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INTRODUCCION

En los Ultimos afios, la mayoria de los, de las entidades bancarias se
encuentran en un proceso de transformacion, mediante el cual buscan cumplir
con las exigencias del mundo actual, empleando asi nuevas estrategias y
herramientas que les permita ofrecer a los usuarios un buen servicio de
calidad y lograr la fidelizacion del usuario con la entidad, estas exigencias no
solo es para las instituciones privadas, sino también para las instituciones
sector publico (Banco de la Nacién); esta es la razén por la que se ha
designado como objetivo principal, “Determinar como la calidad de servicio
influye en la fidelizacion del usuario en la entidad Banco de la Nacion, Puerto
Maldonado — Madre de Dios, 2022”".

En los Ultimos afios, la mayoria de las entidades bancarias, tanto privadas
como publicas como el Banco de la Nacion, se han embarcado en procesos
de transformacion. Esto los ha llevado a adoptar nuevas estrategias y
herramientas para adaptarse al mundo actual y cumplir con las demandas de
los interesados, ofreciendo un servicio de calidad y lograr la fidelizacién del
usuario con la entidad. El objetivo principal de este trabajo es analizar como
la calidad del servicio influye en la fidelizacion del usuario en la entidad Banco
de la Nacion Puerto Maldonado - Madre de Dios, durante el afio 2022.

Finalmente, este trabajo de investigacion se estructura en cuatro capitulos que
incluyen sus correspondientes referencias bibliogréaficas y anexos. La division

de los capitulos se ha definido de la siguiente manera:

Capitulo 1, Descripcion del problema, formulacién del problema (general y
especifico), objetivos de la investigacion (general y especificos), variables de
la investigacion, operacionalizacion de variables, hipétesis (general y
especificas), justificacion e importancia y finalmente las consideraciones

éticas.

Capitulo II, Marco teodrico, hace referencia a los antecedentes de estudio,
marco teorico segun autores y finalmente a la definicién de términos utilizados

en la presente investigacion.



Capitulo Ill, Metodologia de la investigacion, tipo de estudio, el disefio, la
poblacién y muestra, tratamiento de los datos e instrumento de recoleccién de

datos.

Capitulo 1V, Resultados del trabajo de investigacion, donde se da a conocer

los resultados, conclusiones, sugerencias, referencias bibliograficas y anexos.



RESUMEN

La tesis intitulada “Calidad de servicio y Fidelizacion de usuarios en la entidad
Banco de la Nacion, Puerto Maldonado — Madre de Dios 2022” tiene como
objetivo general determinar de qué manera la calidad de servicio influye en la
fidelizacion de los usuarios de la entidad Banco de la Nacion, Puerto
Maldonado — Madre de Dios 2022.

El tipo de estudio es descriptivo, cuantitativo, cualitativo, correlacional y de
corte transversal, con un disefio no experimental, aplicado a la Calidad de
servicio y Fidelizacion de usuarios de la entidad Banco de la Nacién, Puerto
Maldonado — Madre de Dios; la cual permite describir, observar y analizar las
caracteristicas de los usuarios. Se realiz6 la aplicacién del método y técnica
en base a encuestas realizadas a fin de recolectar, medicion y analisis de
datos, de una poblacién de 133, 363 habitantes, se seleccioné como muestra
a 383 habitantes «usuarios del Banco de la Nacioén», a quienes se les aplico
un cuestionario «instrumento» con 15 interrogantes para la variable Calidad

de servicio y 15 para la variable Fidelizacion del usuario.

De acuerdo al resultado concluimos que el “coeficiente de correlacion r de
Pearson” entre variables fue de 0,733 y el p-value es inferior al nivel de
significancia (p<0,05). Ademas, el coeficiente R Cuadrado fue 0,583, lo cual
quiere decir que el 53,8% de la variabilidad en la fidelizacién del usuario puede
ser explicada por la calidad del servicio, deduciéndose que la “calidad de
servicio” influye positivamente en la fidelizacion del usuario de la entidad
Banco de la Nacion, Puerto Maldonado Madre de Dios 2022. En otras
palabras, cuando la “calidad de servicio” mejora, es mas probable que los

usuarios se mantengan leales y retengan su relacion con la entidad bancaria.

Palabras claves: calidad, fidelizacién, imagen de proveedor, confianza,

recuperacion, satisfaccion, barreras de salida y valor percibido de las ofertas.



ABSTRACT

The thesis entitled “Service Quality and User Loyalty at Banco de la Nacion,
Puerto Maldonado — Madre de Dios 2022” aims to determine how service
quality influences user loyalty at Banco de la Nacién, Puerto Maldonado —
Madre de Dios in 2022.

The study type is descriptive, quantitative, qualitative, correlational, and cross-
sectional, with a non-experimental design applied to the Service Quality and
User Loyalty at Banco de la Nacion, Puerto Maldonado — Madre de Dios,
allowing us to describe, observe, and analyze the characteristics of Banco de
la Nacién's users in 2022. The method and technique involved conducting
surveys for data collection, measurement, and analysis. From a population of
133,363, a sample of 383 residents (Banco de la Nacion users) was selected,
to whom a questionnaire «instrument» with 15 questions for the Service

Quality variable and 15 for the User Loyalty variable was administered.

The results obtained showed a «Pearson correlation coefficient (r)» between
variables of 0.733, and the p-value was below the significance level (p<0.05).
Additionally, the R-squared coefficient was 0.583, meaning that 53.8% of the
variability in user loyalty can be explained by service quality. Hence, it is
deduced that service quality positively influences user loyalty at Banco de la
Nacion, Puerto Maldonado — Madre de Dios 2022. In other words, when
service quality improves, users are more likely to remain loyal and maintain

their relationship with the bank.

Keywords: quality, loyalty, provider image, trust, recovery, satisfaction, exit

barriers, and perceived value of offers.
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CAPITULOI: PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Descripcion del problema

La contribucion esencial de los bancos a la distribucion de los recursos
econdémicos impulsé considerablemente el desarrollo econémico. Los
sistemas bancarios de diversas naciones experimentaron ciclos diferenciados
de crecimiento y recesién, enfrentdndose a menudo a frecuentes crisis que

agravaron los altibajos econdmicos.

En 1875, comenzd la evolucion del sistema financiero, en el cual el oro se
establecié como el sistema monetario mas utilizado hasta la Primera Guerra
Mundial. Este periodo se caracterizd por un sistema sencillo en el que los
billetes podian convertirse en oro, y viceversa, a un tipo de cambio fijo e
inalterable. La tarea diaria de un banco consistia en facilitar este

intercambio.

En 1944 se crearon dos organizaciones institucionales en el marco del
sistema de Bretton Woods. Estas organizaciones se conocen como el «Fondo
monetario internacional (FMI)» y el «<Banco Mundial o Banco Internacional de

Reconstruccién y Fomento (BIRF)».

En 2001 se inicié una colosal crisis financiera que afecté profundamente a la
economia mundial. Los problemas se originaron en Estados Unidos, sobre
todo en el &mbito de los préstamos hipotecarios, y posteriormente afectaron a

varios bancos europeos debido a los problemas financieros.

El inicio del sistema bancario peruano coincidié con el auge del guano,
dirigiendo capitales hacia la industria guanera y los sectores agricolas. Este
periodo también facilité préstamos especificos y colocaciones de capital en el

extranjero.

El primer Banco de Providencia fue fundado en 1862 por el belga «Francisco
Watteu», que inicio con una capital de 1 millébn de pesos. En 1922, bajo el

gobierno de Leguia, se autorizo la creacion del Banco de Reserva, que



establecio el sistema de crédito y emision de moneda con un capital inicial de
2 millones de libras peruanas. Ademas, se inauguraron el Banco de Crédito
Agricola del Pert en 1928, el Banco Central Hipotecario del Pert en 1928, el
Banco Industrial del Pert en 1936, el Banco Minero del Pert en 1942, el Banco

Wiese Ltdo. en 1943 y el Banco Comercial del Pert en 1947.

En 1966, naci6 el Banco de la Nacion con el fin de expandirse por todo el Peru
y ampliar su cobertura a nivel nacional para que todos los peruanos pudieran

acceder a la inclusion financiera.

Posteriormente, la banca multiple en el Peru fue creciendo; a principios de los
90, creci6 e ingresaron al mercado nuevos bancos, entre ellos el Banco
Interamericano de Finanzas, Continental, Banco de crédito, Interbank, Wiese
y Latino, estas organizaciones tenian la mayor cuota de mercado de

préstamos.

En 1995, el inicio de las operaciones de Banco Solventa y Banco Continental
marcé el comienzo de la participacién de consorcios extranjeros en nuestro
sector bancario, impulsada por la globalizacién financiera mundial y la
apertura del mercado. Estos bancos se adaptaban de acuerdo con las
exigencias de los usuarios, muchos de los cuales intentaban mantenerse en
el mercado banquero, enfrentando el competitivo sistema bancario que

existia.

Al cierre de 1999, el “Sistema Bancario Peruano” contaba con 20 empresas y
25 bancos activos, siendo los 5 principales bancos el «Banco de Crédito,

Wiese Sudameris, Continental, Santander e Interbank».

En los dltimos afios, los sectores bancarios de varios paises han
experimentado rapidos cambios estructurales, con especial atencion a la
mejora de la eficiencia y la adaptabilidad de sus marcos financiero. Esto
generd un proceso de consolidacion, integracién e innovacion financiera en el

mercado.

En la actualidad, el “Banco de la Nacién es una entidad financiera de derecho

publico, con autonomia econdmica, financiera y administrativa”, que trabaja



por una inclusién financiera y responsabilidad social en el pais, contribuyendo
al desarrollo.

El dinamismo econdmico que existia en nuestro pais permitio al “Banco de la
Nacién” ubicarse en la costa, sierra y selva del Perq, asi como “establecer 13
agencias que fomentaban la generacion y desarrollo de fronteras vivas, como
en el valle de los rios Apurimac, Ene y Mantaro (VRAEM), atendiendo a 178
puntos” (Banco de la Nacion, 2016). Esto formaba parte del compromiso de

los servicios hacia los peruanos por parte del Banco de la Nacion.

Para el afio 2014, el “Banco de la Nacion” fue calificado por Fitch Ratings,
mejorando el Rating de Viabilidad desde bb+ (solvencia garantizada, con
ciertos riesgos de impago) a bbb- (alta solvencia, aunque sensible a cambios
adversos por la coyuntura econdmica). Demostré una perspectiva estable
basada en los niveles de beneficios, la calidad de los activos y una fuerte
liquidez, reflejo de una gestibn bancaria eficaz. Ademés, obtuvo «las
certificaciones internacionales 1ISO 9001:2008 e 1ISO 2000».

Todo lo mencionado anteriormente evidenciaba que, durante los ultimos afios,
las entidades bancarias estaban inmersas en un proceso de transformacion y
adaptacion. Buscaban satisfacer las exigencias y necesidades del mundo
actual, empleando nuevas estrategias y herramientas para ofrecer a los
usuarios un buen servicio financiero de calidad y lograr la fidelizacién del
usuario con la entidad. Por lo tanto, el Banco de la Nacion no debia ser ajeno

a esta realidad.

En Puerto Maldonado, el Banco de la Nacion inicié sus operaciones en el afio
2005 con su agencia principal ubicado en la Plaza de Armas, con el objetivo
de “brindar servicios financieros de calidad a entidades del sector publico,
proveedores, trabajadores y publico en general”. Se esperaba que
contribuyera a la descentralizacion econémica y financiera, extendiendo sus
servicios bajo un marco institucional que garantizara su auto-sostenibilidad

financiera y jugara un rol importante para el usuario.

Sin embargo, en la sede del Banco de la Nacion en Puerto Maldonado, se

observaba una situacion problematica en cuanto a la calidad de servicio y la



fidelizacion del usuario. Se percibia que su imagen de proveedor de
servicios, es decir la cantidad de agencias con las que contaba no abastecia
al gran ndmero de usuarios que acudian a sus locales. Esta situacion se
manifestaba en sus dos agencias, donde la prestacion del servicio no permitia
la correcta ejecucion de tareas y actividades, resultando una percepcion

negativa del rendimiento de satisfaccion por parte de los usuarios.

Ademas, el Banco de la Nacion ofrecia servicios en linea de forma deficiente
y lenta, generando inconvenientes e inseguridad en los usuarios. Esta
situacién debilitaba la confianza de los usuarios durante el servicio prestado
por la entidad, lo que no contribuia a obtener resultados positivos de manera
sostenida ni evidenciaba la existencia de calidad en el servicio. Por tanto, el
Banco de la Nacion necesitaba identificar las barreras de salida que
impidieran el abandono del servicio por parte de los usuarios.

Tampoco se evidenciaba que el Banco de la Nacién trabajara en la
recuperacion del servicio con el usuario o las instituciones, una situacion
que los usuarios y las instituciones percibian constantemente. Mientras tanto,
la competencia, otras entidades financieras, si trabajaban activamente para
recuperar el servicio, siguiendo cuatro pasos criticos: actuacion rapida,
asuncion de responsabilidad, capacidad de tomar decisiones y compensacion

a los usuarios.

Otro problema observado que generaba malestar y desconfianza en los
usuarios era la falta de preocupacién por parte del Banco de la Nacién en la
fidelizacion del usuario, lo que provocaba la insatisfaccion con el servicio
brindado. Ademas, la entidad no mostraba interés en aplicar el «valor
percibido de las ofertas de la competencia», lo que llevaba a que los
usuarios fidelizados consideraran alternativas ofrecidas por otras entidades
bancarias. Esto generaba un comportamiento de atraccion, eleccion, compra
y repeticidon por parte de los usuarios hacia el servicio recibido en otras
entidades bancarias. Por esta razon, se proponia el siguiente planteamiento

de problema.



1.2. Formulacion del Problema

1.2.1.

1.2.2.

Problema General

¢,Como influye la calidad de servicio en la fidelizacién de usuarios en la

entidad Banco de la Nacién, Puerto Maldonado — Madre de Dios, 20227
Problemas Especificos

PE1l. ¢Como influye la imagen de proveedor de servicios en la
satisfaccion del usuario en la entidad Banco de la Nacion, Puerto
Maldonado — Madre de Dios, 20227

PE2. ¢Como influye la confianza del usuario en las barreras de salida
en la entidad Banco de la Nacién, Puerto Maldonado — Madre de Dios,
20227

PE3. ¢Como influye la recuperacion del servicio en el valor percibido
de las ofertas de la competencia en la entidad Banco de la Nacion,
Puerto Maldonado — Madre de Dios, 20227

1.3. Objetivos

1.3.1.

1.3.2.

Objetivo General

Determinar la influencia de la calidad de servicio en la fidelizaciéon de
usuarios en la entidad Banco de la Nacion, Puerto Maldonado — Madre
de Dios, 2022.

Objetivos especificos

OEL1. Determinar la influencia de la imagen de proveedor de servicios
en la satisfaccion del usuario en la entidad Banco de la Nacién, Puerto
Maldonado — Madre de Dios, 2022.

OE2. Determinar la influencia de la confianza del usuario en las
barreras de salida en la entidad Banco de la Nacion, Puerto Maldonado
— Madre de Dios, 2022.



OES3. Determinar la influencia de la recuperacion del servicio en el
valor percibido de las ofertas de la competencia en la entidad Banco de
la Nacién, Puerto Maldonado — Madre de Dios, 2022.

1.4. Variables de investigacién
En esta investigacion se esta trabajando con dos variables:
Y = FIDELIZACION DEL USUARIO
X = CALIDAD DE SERVICIO
Y = F(X)
Y = Variable dependiente:
Fidelizacion del usuario
Dimensiones:

v' Satisfaccion del usuario
v' Barreras de salida

v Valor percibido de las ofertas de la competencia
F(X) = Variable independiente:

Calidad de servicio

Dimensiones:

v" Imagen de proveedor de servicios
v' Confianza del usuario

v" Recuperacioén del servicio



1.5. Operacionalizacion de variables

Tabla 1: Operacionalizacion de la variable Calidad de Servicio

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
¢ Qué imagen tiene usted por el servicio que brinda el Banco de la
Nacién?
Abastecer servicios ¢Considera u_stgd gue en las agencias del Ban(;q de la NaciQn existe
Prestar mas de un ' el nimero suficiente de colaboradores para recibir una atencion
D1. Imagen de servicio adecuada?
proveedor de Tiem O'S de atencion ¢ Considera usted que el Banco de la Nacién ofrece otros servicios
. ) ) servicios Bri dp inf o aparte de los depdsitos y retiros?
X: (Variable independiente) ngge:arrlig ormacion ¢Considera usted que el tiempo de espera para la atencién del
Calidad de servicio ’ usuario en el Banco de la Nacién es adecuado?
¢ Cuando usted concurre al Banco de la Nacion le proporcionan la
; . informacién necesaria para el uso de alguno de sus servicios?
e . ¢ Confia usted en los servicios que brinda el Banco de la Nacion?
(Equipo Vertice, 2028), Clr((ejedqueI Confi Ten| — brinda el B 4e 12 Nacion?
prestar un servicio de calidad a Valoracién del ¢ Considera usted que los servicios que le brindo el Banco de la
cliente es fundamental para servicio. Nacién han superado sus expectativas?
ofrecer un servicio y un producto _ Percepcion de ¢Considera usted que los colaboradores del Banco de la Nacion
satisfactorios; representa el valor D2. Confianza del valores. imparten un trato amable y cortes durante el servicio brindado?
. L ! . usuario Seguridad del ¢ Considera usted que el Banco de la Nacion se preocupa por
Va”ab,le recibido a cambio del pago usuario. mantener segura su informacién personal?
Independiente ?feCtuado: Reconocer ' la Imagen de la ¢Cémo califica usted la infraestructura (instalaciones, mobiliario,
importancia de la calidad, institucién. iluminacién, limpieza...) de las agencias del Banco de la Nacién en la

satisfacer las necesidades del
cliente mediante planteamientos
estratégicos y reconocer el papel
de la comunicacion para garantizar
la satisfaccion del consumidor son
aspectos esenciales

ciudad de Puerto Maldonado?

D3. Recuperacién
del servicio

Experiencias del
servicio.
Compensar los
dafios producidos.
Brindar asistencia al
usuario.
Comunicacién
positiva.

¢ Considera usted que el Banco de la Nacién se preocupa por la
recuperacion del servicio después de una falla en el servicio brindado
(acciones de respuesta ante un problema presentado como: retencién
de tarjeta por el cajero, no hay sistema, corte de energia no
programado)?

¢ Cémo califica usted su experiencia después de haber recibido el
servicio?

¢El Banco de la Nacién ofrece compensacion al usuario por el dafio
sufrido con alguna desavenencia (depésitos equivocados, retiros no
programados, trabas de tarjeta) durante el servicio brindado?

¢ Considera usted que el Banco de la Nacién maneja una cartera de
clientes, los cuales reciben una atencion personaliza?

¢ Considera usted que el Banco de la Nacién mantiene una
comunicacion positiva con el usuario?




Tabla 2: Operacionalizacién de la Variable Fidelizacion del Usuario

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS

¢ Usted esta satisfecho con el servicio que le brinda el Banco de la
Nacion?

Mostrar conocimiento ¢ Considera usted que los colaboradores del Banco de la Nacién

Captar v retener ' cuentan con los conocimientos nhecesarios para responder sus

ustf)ario)sl consultas, solicitudes o problemas?

D1. Satisfaccion Rendimiénto ¢ Considera usted que el Banco de la Nacién brinda mejores beneficios,
del usuario ercibido descuentos o promociones, para captar o retener al usuario?

gfrecer u.na variedad ¢Considera usted que cuando requiere un servicio financiero, el Banco

Y: (Variable dependiente) de servicios de la Nacion es una de sus primeras opciones?

Fidelizacién del usuario ' (;Considera_usted l]_til los nuevos servicios (pégal_o.pe, op_eracione_s: y
tramites online, equipo especializado en la seguridad de informacién)
que le ofrece el Banco de la Nacion?

(Cabrera, 2019), sefiala que “la ¢Usted pensé en reemplazar los servicios que ofrece el Banco de la

fideli ., bl . | Nacidn por otra entidad bancaria o0 agencia de envio y/o retiro de

Idelizacion es establecer vinculos dinero?
solidos. manteniendo una relacion vValores sociales ¢ Considera usted que los colaboradores del Banco de la Nacién
! Elementos ’ muestran honestidad y confianza?
Variable de Iargo plazo con los clientes”. Un D2. Barreras de especializados. ¢ Considera ustec_i que en el Banco de la l_\lacm_q existen otros
. salida ASDECIOS elementos especializados (sistema de asignacion de turnos, detector
Dependlente cliente fiel realiza todas o la mayoria ecgnémicos. de metales, teléfono de atencién al cliente) al momento de ofrecer sus

de sus compras en nuestra
empresa, para ello debe existir una
interaccién con la organizacion y

Sus servicios o productos.

Facilidad de operar.

servicios?

¢ Considera usted que los servicios que ofrece el Banco de la Nacion
estan acordes con las tasas activas y pasivas del mercado?

¢ Considera usted que el Banco de la Nacion tiene la facilidad de operar
a nivel regional?

D3. Valor percibido
de las ofertas de la
competencia

Utilidad del servicio.
Evaluacion global.
Estimulos de
respuesta.

Estatus social.

¢El Banco de la Nacién ofrece mas servicios que otras entidades
bancarias?

¢,Cuando usted realiza transacciones de un lugar a otro en el Banco de
la Nacién, existe un pago extra por el servicio brindado?

¢ Cémo evalla usted los servicios que brinda el Banco de la Nacién a
nivel regional?

¢ Considera usted que los estimulos de respuesta (aplicaciones
virtuales, agentes, cajeros automaticos) del Banco de la Nacién son
adecuados?

¢ Cuando usted concurre al Banco de la Nacién, existe diferentes
servicios de acuerdo con el estatus social?




1.6. Hipotesis
1.6.1. Hipotesis general

Existe influencia de la calidad de servicio en la fidelizacion de usuarios
en la entidad Banco de la Nacién, Puerto Maldonado — Madre de Dios,
2022.

1.6.2. Hipotesis especifica

HE1. Existe influencia de la imagen de proveedor de servicios en la
satisfaccion del usuario de manera directa en la entidad Banco de la
Nacién, Puerto Maldonado — Madre de Dios, 2022.

HE2. Existe influencia de la confianza del usuario en las barreras de
salida de forma decisiva en la entidad Banco de la Nacién, Puerto
Maldonado — Madre de Dios, 2022.

HE3. Existe influencia de la recuperacién del servicio en el valor
percibido de las ofertas de la competencia en la retencion y lealtad en
la entidad Banco de la Nacién, Puerto Maldonado — Madre de Dios,
2022.

1.7. Justificacién e Importancia

Actualmente, la banca se enfrenta cada vez mas a un entorno supervisado y
regulado, haciendo que el usuario demande calidad del servicio de manera
estricta, inflexible y critica. El grado de fidelizacién del usuario con la entidad
bancaria se incrementa cuando este requiere y utiliza mas de dos servicios de

la entidad bancatria.

La importancia de la «influencia de la calidad de servicio en la fidelizacién con
el usuario» es un aspecto que poco tienen en cuenta la gran mayoria de
entidades del estado, pues consideran que al ser publicas no es necesario.
Sin embargo, para los usuarios y entidades privadas esto es un activo muy
valioso, pues permite conocer la percepcion de los usuarios sobre la entidad,

en relacion a la calidad de servicio que brinda y por ende la fidelizacion.
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El fin de la investigacion es conocer el nivel de influencia de la calidad de
servicio en la fidelizacion del usuario del Banco de la Nacion de Puerto
Maldonado — Madre de Dios, motivo de la situacion problemética que existe
en la entidad bancaria, este aspecto no abordado constituye la base de
nuestra investigacion. Los resultados de esta investigacion aportaran
informacion pertinente sobre el papel fundamental de la “calidad del servicio”
en la fidelizacién de los usuarios de la entidad. Esta investigacién crucial tiene
como propésito cerrar la brecha en la comprension de como la “calidad del
servicio” influye profundamente en la lealtad y retencion de los usuarios,
ofreciendo potencialmente valiosas perspectivas para mejorar las estrategias
de lealtad de los clientes dentro del banco; asimismo, permite crear conciencia
sobre el papel que cumple la calidad de servicio en la fidelizacion de la entidad
bancaria, y las conclusiones obtenidas seran informacion valiosa para la toma
de decisiones del directorio del Banco de la Nacion — Puerto Maldonado, y asi
poder mejorar la calidad de servicio y fidelizacion del usuario; finalmente, este
trabajo de investigacion busca demostrar cuan importante es la calidad de

servicio para la fidelizacién en cualquier entidad publica o privada.
1.8. Consideraciones éticas

El estudio cientifico se llevo a cabo teniendo en cuenta las siguientes normas

éticas:
> Confidencialidad

Garantizamos que la informacién recabada de los participantes en esta
investigacion sera tratada con el cuidado y la confidencialidad necesarios,
propios de este tipo de trabajo. Dado que se trata de una investigacion
exclusivamente académica, sigue siendo esencial dar prioridad al respeto y la

profesionalidad.
» Consentimiento informado

Se solicitara oficialmente a los funcionarios del Banco de la Nacion de Puerto
Maldonado - Madre de Dios el permiso para realizar el trabajo de estudio fuera
del banco.
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» Libertad para la participacion

La participaciéon de los usuarios en este estudio serd opcional, sin ningun tipo

de coaccion por parte de los investigadores.
» Anonimidad

Los usuarios que participen en la presente investigaciéon se mantendran como
anonimos, esto permitira obtener informacion sincera y no sesgada por el

temor a represalias.
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CAPITULO II; MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes de estudio

2.1.1. Antecedentes internacionales

Segun Quintanilla M. en si estudio “Percepcion de calidad del servicio y
fidelizacion en la banca movil del sistema financiero”, El objetivo era
evaluar como influyen diversos factores en la calidad del servicio al cliente y
su influencia en la fidelidad en el sector de la banca moévil de Ambato. El
estudio utiliz6 métodos de investigacion descriptivos y correlacionales. Se
adoptd una técnica de muestreo no probabilistica basada en el nimero de
clientes activos, lo que dio como resultado una muestra de 384 individuos que
son clientes. Los resultados indican que un segmento considerable de la
poblacion utiliza los servicios de banca mévil proporcionados por el sistema
financiero. Sin embargo, aspectos como las complicaciones de uso y la
calidad del servicio impiden la existencia de un servicio que satisfaga
plenamente a los clientes, afectando consecuentemente su lealtad.(Del Rocio
Quintanilla Lombeida, 2022)

El tema tratado en la investigacion de Quintanilla coincide estrechamente con
los objetivos de nuestro estudio, que pretende corroborar la correlacion entre
la calidad del servicio y la lealtad en la banca mévil dentro del sistema
financiero. Profundiza en el examen de los componentes que perturban a la
calidad del servicio al cliente y su impacto en el fomento de la lealtad en la
banca movil, Quintanilla concluye que existe incidencia entre las dimensiones,
gue al existir problemas con la calidad de servicio y no ser del agrado del
cliente, no existe fidelizacion por parte de este, lo que contribuye al sustento

de la investigacion.

Segun Berdugo C. en su trabajo de investigacion “Moderacion de los

determinantes de la fidelizacion de clientes en empresa del sector
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financiero. Caso Region Caribe Colombia”, El objetivo fue confirmar la
correlacion favorable entre los factores: calidad, valor percibido,
comportamiento cognitivo social y personalidad del servicio tanto en la
satisfaccion como en la inclinacion a mostrar lealtad. Adicionalmente, se
pretendié establecer su relevancia en la lealtad de los usuarios dentro del
servicio bancario del Caribe colombiano. La investigacion adoptd un disefio
no experimental, correlacional, multivariado, transversal, empleando una
metodologia cuantitativa. La muestra incluyé 998 usuarios que participaron
mediante técnicas de encuesta, respondiendo a un cuestionario compuesto
por 99 preguntas cerradas medidas en una escala Likert de siete niveles.
(Berdugo Correa, 2016)

La investigacion de Berdugo diverge un poco de la nuestra al hacer hincapié
en el andlisis y la exploracibn de los factores que influyen en el
comportamiento de fidelizacion de los clientes, sin abordar directamente su
correlacion con la calidad del servicio. A pesar de ello, proporciona un valioso
apoyo a nuestra investigacion, dado que también nos centramos en evaluar

la fidelidad de los usuarios.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

Segun Meléndez G. en su trabajo de investigacion “La calidad de servicio y
la fidelizacion de los clientes en una agencia del Banco de crédito del
Peru, Lima 2019”, El estudio utiliz6 un enfoque descriptivo-comparativo,
abarcando un conjunto de participantes de 1448 individuos y una muestra
sistematicamente elegida de 68 clientes. Dos cuestionarios, centrados en la
lealtad y la calidad del servicio, sirvieron como herramientas primarias, con
sus datos analizados y procesados a traves del software SPSS y evaluados a
través de la escala de Likert. En ultima instancia, el estudio revelé los
elementos y factores especificos directamente relacionados con la fidelidad
de los clientes y la calidad del servicio dentro de la agencia BCP. (Melendez,
2019)

Segun Villena Alvarado en su trabajo de investigacion “Calidad de servicio
bancario al cliente en la Agencia Vista Alegre del Banco del Crédito del

Peru. Lima-2018”, El proposito fue delinear la calidad del servicio bancario



14

experimentado por los clientes de la Agencia Vista Alegre del Banco del
Crédito del Peru. Esta investigacion fue de caracter basico, adoptando un nivel
de investigacion descriptivo. Las metodologias utilizadas abarcaron enfoques
descriptivos y estadisticos. La variable principal abarcaba 9 dimensiones:
Transparencia de la informacién, Facilidad de trato, Flexibilidad,
Comprension,  Profesionalidad, @ Rapidez, Eficacia, = Mecanizacion,
Instalaciones de oficina, Calidad de los productos y servicios e Imagen. El
estudio incluyé una muestra de 173 clientes que participaron utilizando como
herramienta de investigacién una encuesta basada en un cuestionario. Los
resultados de la investigacion clasificaron las experiencias en servicio
deficiente y bueno; al considerar los porcentajes, el deficiente (muy deficiente,
deficiente) totalizé el 47,4%, mientras que el bueno (moderado, bueno, muy
bueno) represento el 52,6%. Las distinciones porcentuales indican que la gran
parte de los clientes que calificaron el servicio de bueno expresaron su
satisfaccion con la calidad del servicio prestado por el personal. (Villena,
2018)

Segun Alarcon R. en su estudio “La calidad de servicio y la fidelizacién del
cliente de banca microempresa de la agencia Canto grande de
Scotiabank Lima-2017”, se propuso establecer la relacion entre la calidad
del servicio y la fidelidad de los clientes de la banca de microempresas de la
sucursal de Canto Grande de Scotiabank. Entre 292 clientes bancarios, se
seleccioné una muestra de 166 mediante muestreo aleatorio simple. Las
técnicas de encuesta utilizaron como herramienta un cuestionario tipo Likert y
el programa SPSS proceso los resultados. Los resultados indicaron que el
81% calificé la calidad del servicio de media, el 13% de mala y sélo el 6% la
considerd buena. Asimismo, el 62% mostro una lealtad media, el 30% una
lealtad mala y sélo el 8% una lealtad buena. El estudio concluy6 que existia
una relacién directa moderadamente significativa (Rho = 0,412), lo que
significa que a medida que mejora la calidad del servicio, tiende a mejorar

también la fidelidad de los clientes. (Alarcon, 2017)

Veldsquez en su trabajo tuvo como proposito determinar la relacion de la

“Calidad del Servicio y la Fidelizacion del Cliente de la Caja Municipal del
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Santa, en la ciudad de Chimbote, periodo 2017”, Se llev6 a cabo una
evaluacion de la calidad del servicio prestado por los Ejecutivos de
Operaciones para identificar y evaluar las principales areas de mejora dentro
de la empresa. El enfoque de estudio fue descriptivo-correlacional y
transversal. El objetivo era comprender la correlacion entre las variables
teniendo en cuenta una muestra de 360 clientes. El hallazgo mas notable
derivado de la correlacion de Pearson (r) es 0,279, lo que indica una
correlacion positiva minima entre las variables. Esto sugiere que una mayor
Calidad del Servicio se corresponde con una mayor Fidelidad del Cliente,
mientras que una menor Calidad del Servicio se corresponde con una menor
Fidelidad del Cliente. El valor de significacion (Bilateral), 0,000, también
conocido como valor p, es inferior a 0,01, lo que conduce al rechazo de la
hipétesis nula. Esencialmente, esto confirma la relacion altamente significativa

entre las variables. (Velasquez, 2017)

El estudio “Calidad de servicio bancario y fidelizacion del cliente en
Mibanco, Pucallpa, 2017”, El objetivo era establecer la relacion entre la
calidad de los servicios bancarios y la fidelidad de los clientes, concretamente
en Mibanco, centrandose tanto en la actitud del cliente como en su
comportamiento de compra repetida. En el estudio se emplearon los principios
de la relacion entre la calidad del servicio y la fidelidad del cliente esbozados
por Heskett, Sasser y Schlesinger (1997), denominados “La cadena de
beneficios del servicio” (SPC). Este modelo se desentraiid mediante la
observacion de entidades que prestaban servicios satisfactorios para el
cliente, estableciendo conexiones entre la rentabilidad, la fidelidad del cliente,
la satisfaccion, el compromiso de los empleados y la eficiencia. La
metodologia de investigacion adoptada fue descriptiva y correlacional. En la
comprobacion de hipétesis se empled el “coeficiente de correlacion de
Pearson”, que revel6 una asociacién significativa entre la calidad de los
servicios bancarios y la fidelidad de los clientes de Mibanco. El valor “r" de
Pearson registrado de 0,407 indicaba una correlacion positiva debil. Ademas,
el nivel de significacién, representado por p = 0,001 < 0,05, confirmé la

significacién en el nivel 0,001, garantizando un 99,9% de confianza en la
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exactitud de la correlacion con soélo un 0,1% de probabilidad de error.
(Ramirez et al., 2018)

2.1.3. Antecedentes Locales

Segun Condori y Pino en su trabajo de investigacion “Relaciéon entre la
calidad de servicio y el ahorro de los clientes del Banco Continental en
Puerto Maldonado 2020”, cuya metodologia empleada es de tipo
cuantitativo, descriptivo, correlacional de corte transversal. La investigacion
“concluye que la calidad de servicio se correlaciona con el ahorro de los
clientes del Banco Continental de Puerto Maldonado”. (Condori Puma & Pino
Ccana, 2020)

El estudio realizado por Condori y Pino difiere en parte de nuestra propia
investigacion al concentrarse en el examen de la correlacion entre la calidad
del servicio y el ahorro en lugar de la fidelidad del cliente. No obstante, ofrece
un contenido de apoyo, ya que nuestro estudio evalia de forma similar los
puntos de vista y las anticipaciones de los usuarios en relacion con la calidad
del servicio prestado.

2.2. Marco teoérico

2.2.1. Calidad de servicio

Segun el equipo vértice en su editorial “Vértice” la calidad de la atencion al
cliente es un factor crucial para ofrecer un servicio y un producto satisfactorios.
También se considera el valor recibido a cambio del precio pagado. Para
garantizar la “satisfaccion del cliente”, es esencial comprender la importancia
de la calidad y las expectativas del cliente. Esto puede lograrse aplicando
estrategias eficaces y reconociendo la importancia de la comunicacion en la

prestacion de servicios. (Equipo Vertice, 2008)

Segun “Gonzalez”, afirma que la calidad es un factor distintivo y un medio de
obtener una ventaja competitiva en el sector bancario. En la actualidad se
estan realizando esfuerzos para mejorar la calidad, por lo que es necesario

investigar temas como la calidad percibida. (Gonzalez Alvarez, 2013)
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Segun “Atencio y Gonzalez”, la calidad del servicio es como la opinion que
tiene el cliente de hasta qué punto el rendimiento de un producto o servicio
primario se ajusta a sus expectativas. En esta percepcion influyen varios
aspectos secundarios, tanto cuantitativos como cualitativos, asociados al

producto o servicio.(Atencio Cardenas & Gonzalez Pertuz, 2007)

De acuerdo con “Soto”, la calidad de servicio es la adecuacion para el uso de
aspectos de la informacion, material, o proceso que tiene lugar después de la
venta del servicio. La calidad de servicio se relaciona con la satisfaccion del
cliente, percepcion o critica del producto o servicio que adquiere. (Soto, 2018)

2.2.1.1. Imagen de proveedor de servicios

Segun “Garcia Alvarez’, un proveedor es una figura que provee ciertos
productos o servicios determinados a empresas, comunidades o colectivos.
(Garcia Alvarez, 2018)

En la opinidn de “Garcia Abad”, un proveedor es alguien que vende un bien o
presta un servicio al cliente, el cual puede ser una empresa, organizacion o
un particular. La palabra proveedor sirve para referirse a quien produce y

vende un bien o presta un servicio. (Garcia Abad, 2019)

Segun el blog “Lider del emprendimiento”, un proveedor es una persona fisica
gue suministra bienes o servicios a negocios, empresas 0 sociedades, ya sea
para su propio uso, para someterlos a transformacion o para venderlos. En el
ambito de la empresa, los directivos o el departamento de compras entablan
negociaciones con los proveedores para establecer los plazos de entrega y
las condiciones de pago. Es crucial fomentar una conexién soélida para

garantizar ventajas duraderas. (Lider del emprendimiento, 2019)

Segun “Vargas Paima” define que el proveedor es aquel que cuenta con
trabajadores capacitados que brindan informacion necesaria, clara, precisa y
comprensible para el cliente; tener planes estratégicos ante cualquier tipo de
reclamo y la posible solucion; contar con representantes legales capacitados

para conciliar. (Vargas Paima, 2020)
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De acuerdo con “Sagnier”, los proveedores de servicios permiten optimizar los
procesos de fabricacion, mantenimiento o reduccion de los costes internos,
las empresas deben tener la oportunidad de controlar los servicios. (Sagnier,
2018)

2.2.1.2. Confianza del usuario

Segun “Moliner” define la confianza como una caracteristica inherente a la
personalidad de un individuo, que incluye la evaluacién de recursos, talentos,
normas éticas, valores, objetivos e intenciones de comportamiento. La
confianza se encuentra compuesto por 2 importantes dimensiones honestidad
(creer en la palabra y capacidad del proveedor), y la benevolencia (creer en
el interés del proveedor por el bienestar del consumidor). (Moliner et al.,
2008)

Segun “Efficyers” identifica la confianza del cliente como un aspecto crucial en
el desarrollo de la estrategia corporativa, con consumidores y clientes
potenciales cada vez més volatiles, la satisfaccion no siempre es suficiente
para retenerlos. Hay que persuadirlos, motivarlos y cumplir nuestros
compromisos. Para obtener ventajas, la empresa debe adquirir y mantener la

confianza de sus clientes. (Efficyers, 2020)

Segun el blog “Future focus”, la confianza es un valor que conjuga con la
realidad de la marcay la percepcion, basandose en tres pilares fundamentales
credibilidad (construir y reforzar la credibilidad en los consumidores),
relevancia (experiencias relevantes) y fiabilidad, siendo fundamental para

crear vinculos y mejorar la experiencia del consumidor. (Future Focus, 2019)

De acuerdo con “Designroc”, la confianza es la creencia del cliente en las
ventajas de un producto determinado, marca o servicio. Esta basado en la
credibilidad, la imagen y los encuentros previos. Siendo uno de las claves

fundamentales de la fidelidad; sin confianza no hay lealtad. (Designroc, 2020)

Segun “Pefa Garcia”, La confianza es la decision deliberada de aceptar la
vulnerabilidad, impulsada por la creencia optimista en la honradez y
competencia de alguien. Asi como la percepcién que se tiene en cuanto a la
fiabilidad e integridad. (Pefia Garcia, 2014)
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2.2.1.3. Recuperacion del servicio

Segun “Fayos Gardo”, La recuperacion del servicio es un procedimiento
sisteméatico que implica una serie de medidas adoptadas por una empresa
para hacer frente a los fallos del servicio, incluidos aspectos como la felicidad
del cliente, el comportamiento boca a boca, la fidelidad y la rentabilidad.
(Fayos Gardo et al., 2015)

De acuerdo con “Chaparro Rosas”, la recuperacion del servicio son acciones
que realiza una empresa como respuesta a una falla del servicio, estas fallas
se dan por diferentes motivos: indisponibilidad del servicio, tiempo de entrega
y la mala conducta de los empleados. Las fallas sin arreglar dan como
resultado la pérdida de clientes, experiencias negativas e incluso demandas
a la organizacion. (Chaparro Rosas, 2016)

Segun “Aparicio Chueca”, La recuperacion del servicio es una serie de
medidas aplicadas por una empresa para responder a la impresion que el
cliente tiene de un problema. Esta reaccién puede adoptar la forma de una
compensacion real proporcionada al consumidor por cualquier pérdida sufrida,
0 un apoyo intangible como una disculpa o ayuda. (Aparicio Chueca et al.,
2017)

Segun el blog “Contact Center Hyb”, la recuperacion de servicios es cuando
la empresa, clientes o fuerza incontrolable como el clima introducen un cambio
en la experiencia de servicio, permitiendo a los empleados atender a los

clientes de la mejor manera posible.(Contact Center Hub, 2020)

De acuerdo con “Devoto Ratto”, la recuperacion del servicio son acciones para
enfrentar la falla y consecuencias, que la mayoria de los usuarios no se
guejan. Una estrategia efectiva de recuperacion del servicio genera mayores
niveles de satisfaccion, lealtad y una comunicacion positiva. Las fallas de
servicio sin una estrategia de recuperacion pueden desmoralizar a los

empleados que atienden directamente a los usuarios. (Devoto Ratto, 2011)

2.2.2. Fidelizacion del usuario
Segun “Bastos Boubeta”, Un cliente fiel se distingue claramente por conocer

sus intereses, limitaciones, ventajas y el valor que aporta. El objetivo con estos
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clientes es ampliar la presencia en el mercado y mejorar el dominio, creando
un panorama competitivo que repercute directamente en las divisiones de
ventas de la empresa. La fidelidad de los clientes tiene una importancia
inmensa para la perdurabilidad de una empresa, y las carteras de clientes a
menudo se adaptan en funcién de los comportamientos de los clientes.
(Bastos Boubeta, 2006)

De acuerdo con “Alcaide”, la fidelizacion de clientes esta sustentando bajo tres

pilares fundamentales e imprescindibles:

Cultura de empresa: La cultura de la empresa debe dar prioridad al cliente,
convirtiéndolo en la principal preocupacion de la direccion en todos los

aspectos.

Experiencia del cliente: Brindar altos niveles de calidad y calidez en el servicio

ofrecido, con el fin de vincular al cliente con la organizacion.

Estrategia relacional: Colocar la gestion estructurada en el centro de las
estrategias de la empresa para tener encuentros e interacciones con los
clientes. La atencion se centrara en cinco areas clave: inteligencia del cliente,
marketing interno, comunicacion con el cliente, gestion de la experiencia del

cliente y esquemas de incentivos o privilegios para el cliente. (Alcaide, 2015)

Segun “Cabrera” conceptualiza la fidelizacion como establecer vinculos
sélidos, manteniendo una relacion de largo plazo con los clientes. Un cliente
fiel realiza todas o la mayoria de sus compras en nuestra empresa, para ello
debe existir una interaccion con la organizacion y sus servicios o productos
(Cabrera, 2019)

Segun “Mesen Figueroa”, la lealtad del cliente se refiere a una conexién
comercial consistente y duradera que se mantiene durante un periodo de
tiempo significativo. Este fenOmeno surge cuando existe una alineacion
positiva entre una persona y una organizacion, lo que da lugar a una
correlacion entre su comportamiento de compra y los articulos y servicios

ofrecidos. Un fiel cliente es aquel que:

a) Adquiere con frecuencia los productos o utiliza los servicios
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b) Tiene una gran afinidad a la organizacién

¢) Nunca se ha planteado utilizar una fuente alternativa para ese servicio

concreto.

Con la fidelizacion se pretende acaparar la atencion del cliente y desplazar a
los competidores, aplicando técnicas de diferenciacion del producto o servicio,

valor agregado o las relaciones publicas. (Mesén Figueroa, 2011)

Segun “Prieto”, la fidelizacion de clientes se refiere a un conjunto de técnicas,
estrategias y acciones que las empresas emplean para animar a un
consumidor a convertirse en cliente frecuente. El objetivo es fijar la marca, el
servicio o producto en la mente del cliente para que recurra a ellos cuando

tenga una necesidad que satisfacer. (Prieto, 2018)
2.2.2.1. Satisfaccién del usuario

Segun “Vivas Marquez”, la felicidad del cliente depende de que se comprenda
la forma en que la organizacion ha abordado eficazmente las deficiencias y/o

problemas planteados por el cliente. (Vivas Marquez, 2010)

De acuerdo con “Thompson”, Garantizar la satisfaccion del cliente es crucial
para establecer una fuerte presencia en la percepcién del cliente y dentro del
mercado objetivo. El objetivo de garantizar la satisfacciéon del cliente va ahora
mas alla del departamento de marketing y abarca todas las areas funcionales
de la organizacion, incluidas las de fabricacion, finanzas y recursos humanos.
(Thompson, 2018)

Segun “Penalosa de Garcia”, la atencién al cliente comprende elementos
tangibles e intangibles que fidelizan y satisfacen al cliente; la empresa debe
hacer de esto una ventaja competitiva y conocer al cliente en diferentes
angulos, para que exista una relacion. La satisfaccion también esta

relacionada con la calidad. (Pefialosa de Garcia, 2004)

Segun “Denove & Power”, “la satisfaccion del cliente esta basado en tres
categorias del negocio que son proveedores de servicios, fabricantes de

productos y los comercios” (Denove & Power, 2006). Cada uno de ellos
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ofrece un escenario donde la empresa demostrara su conocimiento para

optimizar tanto sus ventas.

De acuerdo con “Kotler”, la satisfaccion es el estado de felicidad de una
persona cuando adquiere el producto o servicio y evalia su rendimiento y
resultado y lo compara con sus expectativas. El nivel de satisfaccion esta en

funcién del rendimiento percibido y las expectativas. (Kotler, 2001)
2.2.2.2. Barreras de salida

Segun “Sanchez Galan”, Las barreras de salida son obstaculos que impiden
o dificultan que una empresa abandone un sector, también son considerados
como obstaculos que tendra la empresa si decide abandonar dicho mercado.

(Sanchez Galan, s. f.)

Segun “Argudo”, las barreras de salida son elementos que dificultan el
abandono del producto o servicio, en favor del producto o servicio actual.
Estos son por diversos tipos: econémicos, procedimentales o psicolégicos y

ayudan en la retencion del cliente siendo de vital importancia. (Argudo, 2017)

De acuerdo con “Stuarto Chandia” define las barreras de salida como los
obstaculos o retos que encuentra una empresa al salir de su sector de
actividad. Estas barreras aumentan con el incremento del volumen, la
duracion y la especificidad de los activos de la empresa. A medida que
aumentan estos factores, también aumenta la dificultad de encontrar
actividades alternativas para que la empresa opere o utilice sus activos.
(Stuarto Chandia, 2011)

Segun “Pérez’, las barreras de salida son menos importantes que los
obstaculos de entrada a la hora de crear una empresa, ya que las empresas
se ponen en marcha con animo de continuidad y no se espera que cesen.
(Perez, 2011)

De acuerdo con “Porter”, sostiene que las barreras de salida son lo contrario
de las barreras de admisibn y resultan de aspectos especificos y
comprometidos de la gestion empresarial. Estos obstaculos permiten a la
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organizacioén permanecer en el mercado a pesar de la posibilidad de producir
beneficios escasos o negativos. (Porter, 2008)

2.2.2.3. Valor percibido de las ofertas de la competencia

Segun “Machado Daza”, el valor percibido es considerado como la utilidad de
un producto o servicio, basado en las percepciones. De esta manera, el
consumidor hara una evaluacion global, implicando que deba medirse
términos monetarios, No monetarios, psicolégicos y percibidos.
Representando un compromiso entre la calidad y los beneficios que se percibe

por el producto o servicio. (Machado Daza, 2018)

De acuerdo con “Machado Daza” El valor percibido es el vinculo que se forma
entre un consumidor y una empresa después de haber hecho uso de un
producto o servicio. Dentro del valor percibido esta la post-compra, que es la
evaluacion de atributos, actuaciones y consecuencias del producto o servicio,

los cuales facilitan o bloquean los objetivos del cliente. (Machado Daza, 2018)

Segun “Clavijo”, El valor percibido se refiere al valor monetario que los
compradores estan dispuestos a asignar a un producto o servicio en funcién

de su evaluacion subjetiva de su calidad y conveniencia. (Clavijo, 2020)

Segun “Hernandez”, el valor percibido tiene una maxima influencia en el
comportamiento de consumo del usuario. El valor percibido tiene dos
vertientes de gran utilidad; la vertiente econdmica y la psicologica. Esto
permite “comportamientos de atraccion, eleccion, compra y repeticion”.

(Hernandez Fernandez, 2012)

De acuerdo con “Baby Moreno & Londofo”, El valor percibido engloba la
evaluacion global de la utilidad y eficacia de un producto o servicio en relacion
con los competidores, asi como la percepcion sobre lo que se posee y se
ofrece. Son varias las aportaciones y facetas de la respuesta humana que
conforman esta percepcion, incluidos los atributos del producto, el nivel de

interés, las diversas necesidades, las motivaciones, las expectativas, las
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caracteristicas individuales y la posicion social. (Baby Moreno & Londofio
Jaramillo, 2005)

2.3. Definicion de términos

2.3.1. Calidad de servicio

La satisfaccion del cliente se refiere a la medida en que un servicio puede
satisfacer o superar las demandas y expectativas del cliente. Se refiere a la
disparidad entre las expectativas o deseos del consumidor y su vision real de

los mismos.

2.3.2. Imagen de proveedor de servicios
Esta refiere a como el cliente percibe los servicios que se le ha brindado, si se
logré o no, superar o por lo menos llegar a las expectativas que poseen las

personas respecto a los servicios brindados.
2.3.2.1. Abastecer servicios

La prestacion de servicios es el acto de los proveedores de ofrecer recursos
a otras entidades economicas o personas, lo que produce un cierto placer o
utilidad.

2.3.2.2. Prestar mas de un servicio

Se refiere cuando el cliente utiliza mas de un servicio y siente que sus

necesidades son satisfechas.
2.3.2.3. Tiempos de atencion

Es el periodo durante el cual ambas partes de un compromiso mantienen un
contacto directo, ya sea por SMS, redes sociales, conversaciones telefonicas

u otros métodos mas eficaces y exitosos debido a la disminucion del tiempo.
2.3.2.4. Brinda informacion necesaria

Acceder a la informacion no debe ser dificil ni llevar mucho tiempo, es
importante que la informacion carezca de errores y asimismo debe ser

completa.
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2.3.3. Confianza del usuario

La confianza del usuario se refiere al nivel de fe que un usuario tiene en las
ventajas proporcionadas por un determinado producto, marca o servicio. Cada
encuentro y uso del producto contribuye al desarrollo de la confianza. Se basa

en la reputacion, la confianza y la experiencia previa.
2.3.3.1. Valoracion del servicio

El objetivo es verificar que el servicio cumple adecuadamente los requisitos
del usuario, ayudar a otros usuarios a seleccionar un proveedor adecuado y
ayudar a la agencia a determinar si debe seguir utilizando un determinado

proveedor en el futuro.
2.3.3.2. Percepcion de valores

Conjunto de principios éticos y profesionales que las empresas se
comprometen a brindar durante la prestacion de su servicio, esto es

observado por el usuario.
2.3.3.3. Seguridad del usuario

Establecer una relacién con el usuario a base de confianza, donde el usuario
tenga la seguridad de que su informacion personal que comparte con la

empresa sera confidencial.
2.3.3.4. Imagen de la institucion

Percepcion que tiene una persona sobre un grupo objetivo, el cual tiene un
conjunto de elementos que lo identifican y distinguen, en pocas palabras es la

carta de presentacién frente a la sociedad.

2.3.4. Recuperacion del servicio
La recuperacion del servicio se refiere a los pasos o estrategias especificos
que una empresa u organizacién debe aplicar para abordar y rectificar una

averia del servicio.
2.3.4.1. Experiencias del servicio

Es basicamente la diferencia entre lo que se dice y lo que se obtiene, cuando

hablamos de experiencias de servicio, nos referimos al viaje que realiza el
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usuario por toda la empresa. Este viaje incluye todos los encuentros que el

usuario tiene con los proveedores de servicios.
2.3.4.2. Compensar los dafios producidos

La compensacion de dafios producidos se refiere a la accion de reparar,

compensar o indemnizar un dafio.
2.3.4.3. Brindar asistencia al usuario

Engloba todas las actividades realizadas para los usuarios antes, durante y
después de su compra. Se lleva a cabo para garantizar que un producto o
servicio alcanza el nivel de satisfaccién deseado.

2.3.4.4. Comunicacion positiva

La comunicacion nos permite articular nuestras emociones, pensamientos y
aspiraciones de manera lucida, asegurandonos al mismo tiempo de no
perjudicar ni causar dafio a los demas. Implica tener en cuenta las emociones,

necesidades y aspiraciones de los demas a la hora de expresarse.

2.3.5. Fidelizacién del usuario

La fidelizacién del usuario consiste en retener, conservar o reservar usuarios
obtenidos, que sigan realizando compras de tus productos o servicios gracias
a las experiencias positivas que obtuvieron en tu empresa. La fidelizacion del
usuario implica la repeticion o la intencion de recompra que realizan los

usuarios, los mismos que tienen la intencién de continuar con el proveedor.

2.3.6. Satisfaccion del usuario

El sentimiento del usuario se refiere a la percepcion subjetiva o disposicion de
un individuo hacia un producto o servicio ofrecido por una empresa. La
satisfaccion surge cuando se cumplen los requisitos o expectativas del usuario
y es crucial para su fidelidad. En esencia, se considera una reaccion

emocional ante un producto o servicio utilizado.
2.3.6.1. Mostrar conocimiento

Es hablar y brindar informacion con seguridad de algo que se conoce, ser apto

y tener los conocimientos necesarios.
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2.3.6.2. Captar y retener clientes

Se da cuando se desarrollan estrategias que conducen a un usuario potencial
a adquirir los servicios o productos de la empresa como fijacién de precios,
adecuada informacion del producto/servicio y facilidad de adquirirlo, esto tiene

la finalidad de conseguir que el usuario se identifique con la institucion.
2.3.6.3. Rendimiento percibido

Es la calificacion que da el usuario luego de haber adquirido el producto o
servicio, este se caracteriza por tener un resultado que es determinado por el
cliente y no por la empresa, dicho de otro modo, el rendimiento percibido

comienza y termina en el usuario.
2.3.6.4. Ofrecer una variedad de servicios

Una empresa ofrece una serie de actividades destinadas a satisfacer las

demandas de sus consumidores, sin necesidad de ofrecer un producto fisico.

2.3.7.Barreras de salida
Son un conjunto de situaciones las cuales hacen que una empresa u
organizacién no pueda renunciar al sector en el que trabajaba sin incurrir en

costos.
2.3.7.1. Valores sociales

Los valores sociales son premisas que rigen la conducta humana (forma de

ser, estar y actuar) en la sociedad o con un determinado grupo social.
2.3.7.2. Elementos especializados

La especializaciéon es el acto de concentrarse en una actividad o tema
intelectual concreto, en lugar de dedicarse a una amplia gama de actividades

o adquirir una informacion exhaustiva.
2.3.7.3. Aspectos econdmicos

Son las actividades econdmicas que analizan el comportamiento de los

consumidores con respecto a los productos o servicios. Se centran en analizar
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como las personas hacen elecciones, se relacionan en los mercados y como

el gobierno busca ejercer impacto en esas elecciones
2.3.7.4. Facilidad de operar

El proceso operativo se refiere a la capacidad de ejecutar una secuencia de
acciones interrelacionadas que contribuyen a la creacion de un resultado final

y forman parte integral de la cadena de valor de una empresa.

2.3.8. Valor percibido de las ofertas de la competencia

El valor percibido es el factor que determina el precio que un usuario esta
dispuesto a pagar por un producto o servicio. La oferta, en teoria econémica,
se refiere a la cantidad de un determinado bien o servicio que se pone a
disposicion en el mercado durante un periodo de tiempo concreto, a un precio
determinado. Esto permite comportamientos de atraccién, eleccién, compray

repeticion.
2.3.8.1. Utilidad del servicio

Es el rendimiento o capacidad del servicio, el cual depende del uso que le dan

los usuarios o el impacto que genera en la sociedad.
2.3.8.2. Evaluacion global

Sirve para poder identificar en qué medida la empresa esté trabajando para
alcanzar los resultados esperados, asi como también genera seguridad y

reduce el riesgo que pueda existir.
2.3.8.3. Estimulos de respuesta

Son estrategias preparadas minuciosamente, con la finalidad de generar una
respuesta positiva en el usuario. Todo esto es preparado para el proceso de

venta.
2.3.8.4. Estatus social

Se refiere al lugar que ocupa un individuo dentro de la sociedad o de un
determinado grupo social. También se considera el privilegio concedido a

personas, grupos y organizaciones de la sociedad.
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CAPITULO lIl: METODOLOGIA DE INVESTIGACION

3.1. Tipo de estudio

El tipo de estudio de la investigacion: “Calidad de servicio y fidelizacion del
usuario en la entidad Banco de la Nacién, Puerto Maldonado — Madre de Dios,
2022”; es descriptivo, cualitativo, cuantitativo, correlacional y de corte

transversal.

Es descriptivo debido a que podemos observar, describir y analizar las
caracteristicas, comportamientos y percepciones de los usuarios en relacion

con la calidad de servicio y su fidelizacion hacia el Banco de la Nacion.

En tanto, a lo cuantitativo nos permite realizar el andlisis estadistico de la
informacion obtenida mediante preguntas cerradas; a fin de obtener
resultados finales para interpretar, analizar y comprobar los objetivos e

hipétesis planteados en el presente estudio.

Es correlacional porque mediremos la relacion entre la variable independiente:
“calidad de servicio” y la variable dependiente: fidelizacién de los usuarios; en

la entidad Banco de la Nacion.

Finalmente, es de corte transversal porque la investigacion se baso en el afo

2022, que es el afio de estudio de la presente investigacion.

Figura 1: Tipo de Estudio

Ox
v
M r
4

Oy
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Donde:

M = Muestra.

Ox = Variable independiente: Calidad de Servicio.
Oy = Variable dependiente: Fidelizacién del usuario.
R = Correlacion de variables.

3.2. Diseio del estudio

La presente investigacion de “Calidad de servicio y fidelizacion del usuario en
la entidad Banco de la Nacién, Puerto Maldonado — Madre de Dios, 20227;
tiene un disefio descriptivo, no experimental, cuantitativo, cualitativo y de corte

transversal, basadas en la recoleccion, medicién y analisis de datos.

Descriptivo y no experimental, dado a que la investigacion se realizara sin
manipular o interferencia de las variables; y transversal, dado a que la
recoleccion de informacion se realiza en un determinado tiempo y cuantitativo
por el andlisis estadistico que se hara a la informacion obtenida mediante
preguntas cerradas; a fin de obtener los resultados finales para interpretar,

analizar y comprobar los objetivos e hipotesis planteados en la investigacion.
3.3. Poblacién y muestra

3.3.1. Poblacion

La poblacion para la investigacion “Calidad de servicio y fidelizacion del
usuario en la entidad Banco de la Nacién, Puerto Maldonado — Madre de Dios,
20227, esta constituido por 111,747 habitantes de la provincia Tambopata, con
una proyeccion anual de 3.6%, segun la INEI - Censo 2017. Lo que indica que
para finales del afio 2022 la poblacién de la provincia de Tambopata es de
133,363 habitantes.



Tabla 3: Poblacién
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PROYECCION PARA 5 ANOS DE CRECIMIENTO POBLACIONAL CON UN
CRECIMIENTO DE 3.6% ANUAL

ANO 2017

ANO 2018

ANO 2019

ANO 2020

ANO 2021

ANO 2022

111,747

115,770

119,938

124,255

128,729

133,363

Fuente: Elaboracién propia.

3.3.2. Muestra

Se obtendra la muestra con una poblacion finita, esto indica que se conoce la

poblacion de estudio. A fin de determinar la muestra utilizamos la siguiente

formula;

NZ*(p)(a)

(e2)(N-1) +Z*(p)(q)

Donde:

n = Tamafo de la muestra.
N = Tamafo de la poblacion (133,363).
Z = Nivel de confianza (95% = 1.96).

e = Margen de error (5% = 0.05).

p = Probabilidad de éxito o proporcion esperada (0.5).
g = Probabilidad de fracaso (1 — pe, 1 — 0.5 =0.5).

Reemplazando los datos en la formula, obtuvimos el tamafio de la muestra:

133363+1.96%(0.5)(0.5)

T = 0,055 (133363-1)+1.962(0.5)(0.5)

n =383

El tamafio de muestra para el presente trabajo de investigacion es de 383

habitantes.



32

3.4. Métodos y técnicas

3.4.1. Métodos

El método empleado en la investigacion de la “Calidad de servicio” y
fidelizacién de usuarios en la entidad bancaria del Banco de la Nacion, Puerto
Maldonado — Madre de Dios 2022, es descriptivo, no experimental, mixto,
correlacional y de corte transversal, cualitativo, cualitativo y correlacional, a fin
de evaluar las caracteristicas, comportamiento y percepcién de los usuarios

de la entidad “Banco de la Nacioén”.

3.4.2. Técnicas

En la investigacion de “Calidad de servicio” y “fidelizacion de usuarios” en la
entidad del Banco de la Nacion, Puerto Maldonado — Madre de Dios 2022, se
empled la técnica de recolectar datos e interpretar por medio de tablas y

gréficas estadisticas.

3.4.3. Instrumento
Se empled cuestionarios, el cual consigna de 15 items para la variable
“Calidad de servicio” y 15 items para la variable “Fidelizacién del usuario”.

Ademas, a fin de medir las variables se usara la escala de Likert.
3.5. Tratamiento de los datos

El tratamiento de datos se llevd a cabo de acuerdo a los indicadores de las

variables. Se aplico las siguientes técnicas:
-Analisis estadistico.
-Preparacion de la encuesta.
-Validacion de la encuesta.
-Aplicacion de las encuestas piloto.
-Reformulacién de las encuestas.
-Aplicacion de las encuestas.

-Procesamiento y analisis de resultados.
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CAPITULO IV: RESULTADOS DEL TRABAJO DE
INVESTIGACION

4.1. Escala de valoracion de Baremo

4.1.1. Escala de valoracion de la variable calidad de servicio y

sus dimensiones

Variable calidad de servicio y Niveles
dimensiones Mala Regular Buena
Calidad de servicio 15-35 36 -55 56 - 75
Imagen del proveedor de servicio 5-11 12 - 18 19 -25
Confianza del usuario 5-11 12 -18 19 -25
Recuperacion del servicio 5-11 12 -18 19 -25

4.1.2 Escala de valoraciéon de la variable fidelizacion del

usuario y sus dimensiones

Variable fidelizacion del usuario y Niveles
dimensiones Baja Regular Alta

Fidelizacion del usuario 15-35 36 - 55 56 — 75
Satisfaccion del usuario 5-11 12 -18 19 -25
Barreras de salida 5-11 12 -18 19 -25
Valor percibido de las ofertas de la

_ 5-11 12 -18 19 - 25
competencia

4.2. Calidad de servicio

Tabla 4: Distribucion de frecuencias y porcentajes de la variable calidad

del servicio
Categorias Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Mala 93 24,3 24,3 24,3
Regular 267 69,7 69,7 94,0
Buena 23 6,0 6,0 100,0
Total 383 100,0 100,0
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Interpretacion

Enla Tabla 4 y Figura 2, el 69,7% de los usuarios indicaron que la “calidad de
servicio” en el Banco de la Nacion era regular, el 24,3% sefialaron que era

mala y el 6% manifestaron que era buena.
Andlisis

Los datos presentados reflejan que la mayoria de los encuestados
mantienen una percepcion neutral respecto a la calidad del servicio. Esto
sugiere que estos usuarios pueden tener expectativas y requerimientos
especificos en cuanto a la prestacion de servicios financieros, y existe la
posibilidad de que el banco no esté cumpliendo con sus funciones de manera
eficiente, efectiva y satisfactoria. Finalmente, se puede afirmar que este grupo
representa una oportunidad para el Banco de la Nacion de trabajar en la

satisfaccion de sus clientes y elevar la calidad del servicio para alcanzar un

nivel mas alto de satisfaccion y lealtad.
Discusién

La “calidad del servicio” en las entidades financieras es un tema de
suma importancia en el mundo de las finanzas. Estas instituciones
desempefan un papel primordial en la vida de las personas y las empresas al
proporcionar servicios esenciales, como cuentas bancarias, préstamos,
inversiones y asesoramiento financiero. La “calidad del servicio” y la
fidelizacion del usuario en estas instituciones son criticas para el
funcionamiento efectivo del sistema financiero. Por ello, el estudio busco

“determinar la influencia de la calidad de servicio en la fidelizaciéon de usuarios

en la entidad Banco de la Nacion, Puerto Maldonado — Madre de Dios, 2022”.

Resultados similares fueron obtenidos por Vilca et al. (2021), quienes
realizaron una investigacion en Peru para evaluar la calidad del servicio en
una institucion financiera publica de la region norte del pais. Los
investigadores utilizaron la técnica de la encuesta cuantitativa y el cuestionario
como instrumento. Los hallazgos del estudio indican que la percepcion de la
calidad del servicio se encuentra en un nivel medio, ya que los usuarios

perciben una falta de empatia por parte de los colaboradores, asi como una
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atencion deficiente y lenta en el servicio al cliente. Esto se traduce en la
formacién de largas colas y retrasos en la atencién, lo que lleva a la
percepcion de una baja calidad de servicio.

Figura 2: Distribucion de Porcentajes de la Variable Calidad del Servicio

Porcentaje

Fuente: Elaboracién propia

4.2.1. Imagen de proveedor de servicios

Tabla 5: Distribucion de frecuencias y porcentajes de la dimension
imagen del proveedor de servicios

Categorias Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje

acumulado
Mala 138 36,0 36,0 36,0
Regular 225 58,7 58,7 94.8
Buena 20 5,2 5,2 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Base de datos

Interpretacion

En la Tabla 5 y Figura 3, el 58,7% de los usuarios del Banco de la Nacion
percibian que la imagen del proveedor de servicios era regular, el 36%

indicaron que era mala y el 5,2% sefialaron que era buena.
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Andlisis

La informacién descrita significa que la mayoria de los usuarios tiene una
percepcion neutral o ambivalente sobre la imagen del banco. No la consideran
excelente ni mala, sino que se sitda en un punto intermedio. Esta percepcion
regular sugiere que los usuarios podrian tener expectativas y necesidades que
no se estan cumpliendo por completo en relacion a la imagen y la reputacion
del banco.

Figura 3: Distribucion de porcentajes de la dimensién imagen del
proveedor de servicios

Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia

4.2.2. Confianza del usuario

Tabla 6: Distribucion de frecuencias y porcentajes de la dimension
confianza del usuario

Categorias Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje

acumulado
Mala 63 16,4 16,4 16,4
Regular 263 68,7 68,7 851
Buena af 149 149 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Base de datos
Interpretacion
Segun la Tabla 6 y Figura 4, el 68,7% de los usuarios del Banco de la Nacion

reportaron que su nivel de confianza hacia la entidad bancaria era regular, el

16,4% sentia que era mala y el 14,9% manifesté que era buena.
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Andlisis

Los datos anteriores demuestran que un porcentaje considerable de los
usuarios dispuestos a hacer uso de los servicios del banco, pero no estan
completamente seguros o convencidos de su confiabilidad y aspectos
asociados a la seguridad de las transacciones, la atencién al cliente, la
comunicacién transparente y la satisfaccion general del cliente.

Figura 4: Distribucion de porcentajes de la dimension confianza del
usuario

Porcentaje

T T
Mals Reguiss Bue=ra

Fuente: Elaboracion propia

4.2.3. Recuperacion del servicio

Tabla 7: Distribucidon de frecuencias y porcentajes de la dimension
recuperacion del servicio

Categorias Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido ~ Porcentaje

acumulado
Mala 117 30,5 30,5 30,5
Regular 243 63,4 63,4 94,0
Buena 23 6,0 6,0 100,0

Total 383 100,0 100,0

Interpretacion

En la Tabla 7 y Figura 5, el 63,4% de los usuarios del Banco de la Nacién
percibian que la recuperacion del servicio era regular, el 30,5% percibian que

era mala y el 6% percibian que era buena.
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Andlisis

Los datos expuestos sugieren que la mayoria de usuarios perciben que las
acciones o medidas que debe emprender una empresa u entidad en respuesta
a una falla del servicio parcialmente adecuada. Estos usuarios representan
una oportunidad para el banco de retenerlos y mejorar su percepcion sobre la
recuperacion del servicio. Si el banco puede abordar las areas de mejora y
garantizar una recuperacién mas eficaz, podria fortalecer la satisfaccion y la
confianza de estos usuarios.

Figura 5: Distribucion de porcentajes de la dimensién recuperacion del
servicio

Porcentaje

Figura 6: Calidad de servicio por dimensiones de los usuarios del
Banco de la Nacion

Calidad de Servicio por dimensiones de los
usuarios en el Banco de la Nacion

IMAGEN DE CONFIANZA DEL  RECUPERACION
PROVEEDOR DE USUARIO DEL SERVICIO

SERVICIO
m Regular m Buena
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4.3. Fidelizacion del usuario

Tabla 8: Distribucion de frecuencias y porcentajes de la variable
fidelizacion del usuario

Categorias Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido ~ Porcentaje

acumulado
Baja 75 19,6 19,6 19,6
Regular 279 72,8 72,8 92,4
Alta 29 7,6 7,6 100,0

Total 383 100,0 100,0

Interpretacion

En la Tabla 8 y Figura 7, el nivel de fidelizacion del 72,8% de los usuarios del

Banco de la Nacion es regular, del 19,6% es bajo y de 7,6% es alto.

Analisis

Los resultados descritos indican que los usuarios no se hallan satisfechos con
el servicio que reciben de la entidad bancaria. Aunque aun mantienen una
relacion con el Banco de la Nacion, podrian considerar otras opciones. Por

ello, es necesario que implementen estrategias para mejorar la satisfaccion,

brindar incentivos de fidelizacion o mejorar la “calidad del servicio”.
Discusion de fidelizacion del usuario

Se comprobd la insatisfaccion de los usuarios con los servicios que reciben
del Banco de la Nacion. Aunque aun mantienen una relacion con el “Banco de
la Nacion”, podrian considerar otras opciones. Por ello, es necesario que
implementen estrategias para mejorar la satisfaccion, brindar incentivos de

fidelizacion y mejorar la calidad del servicio.

Estos hallazgos se alinean con el estudio realizado por Meléndez (2019), que
evaluo el grado de lealtad exhibido por los usuarios de una agencia del Banco
de Crédito del Peru. El estudio descubrié que los usuarios exhibieron un nivel
medio de valoracion de la variable lealtad del usuario, asi como de las
dimensiones de informacion “marketing interno, comunicacién, experiencia

del cliente e incentivos y privilegios”. La investigacién concluy6 que existe una
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relacion entre las variables de estudio “calidad y lealtad” en la agencia del
BCP.

Figura 7: Distribucion de porcentajes de la variable fidelizacion del
usuario

Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia

4.3.1. Satisfaccion del usuario

Tabla 9: Distribucidon de frecuencias y porcentajes de la dimension
satisfaccion del usuario

Categorias Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido ~ Porcentaje

acumulado
Baja 99 258 258 258
Regular 258 67 4 67.4 932
Alta 26 6,8 6,8 100,0
Total 383 1000 100,0

Fuente: Base de datos

Interpretacion

De acuerdo a la Tabla 9 y Figura 8, el 67,4% de los usuarios del Banco de la
Nacion reportaron que su satisfaccion respecto a la atencidon que recibian era

regular, del 25,8% era baja y del 6,8% era alta.
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Andlisis

Los datos expuestos indican que los usuarios del banco consideran que sus
necesidades y expectativas no han logrado satisfacerse, lo cual podria afectar
la fidelizacion. Por ello, es necesario incluir estrategias para mejorar la calidad
de la atencion al cliente, la velocidad de respuesta y la resolucion de
problemas.

Figura 8: Distribucion de porcentajes de la dimensidn satisfaccion del
usuario

Porcentaje

Fuente: Elaboracién propia

4.3.2. Barreras de salida
Tabla 10: Distribucion de frecuencias y porcentajes de la dimension

barreras de salida

Categorias Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido ~ Porcentaje

acumulado
Baja 66 17,2 17.2 17,2
Regular 287 749 749 922
Alta 30 7.8 7.8 100.,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Base de datos

Interpretacion

Segun la Tabla 10 y Figura 9, el 74,9% de los usuarios del Banco de la Nacion
valoraron a las barreras de salida en un nivel regular, el 17,2% la ubicaron en

un nivel bajo y el 7,8% en un nivel alto.
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Andlisis

Dado que la mayoria de los usuarios las consideran de nivel "regular”, implica
que la mayoria de los usuarios sienten que las barreras para abandonar o
cambiar los servicios del Banco de la Nacidn no son ni excesivamente altas ni
excepcionalmente bajas. Esto podria significar que los usuarios no encuentran
dificultades significativas para hacer cambios en su relacion con el banco.

Figura 9: Distribucion de porcentajes de la dimension barreras de
salida

Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia

4.3.3. Valor percibido de las ofertas

Tabla 11: Distribucion de frecuencias y porcentajes de la dimension
valor percibido de las ofertas de la competencia

Categorias Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Bajo 81 211 211 211
Reqular 258 674 67 4 88,5
Alto 44 115 115 100.0
Total 383 100.,0 100,0

Fuente: Base de datos
Interpretacion

En la Tabla 11 y Figura 10, tenemos que el 67,4% de los usuarios del Banco
de la Nacién percibian que el valor de las ofertas de la competencia era

regular, el 21,1% sentia que era bajo y el 11,5% indic6 que era alto.
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Andlisis

La percepcion de las ofertas de la competencia como "regulares” podria
indicar que el mercado en el que opera el Banco de la Nacién es competitivo,
pero no necesariamente saturado. Los usuarios tienen opciones, pero no
perciben que estas opciones sean significativamente mejores o peores. Esto
sugiere que el Banco de la Nacion opera en un mercado donde la competencia
es un factor importante, pero también hay margen para mejorar y destacarse
en areas especificas para retener y atraer a mas clientes.

Figura 10: Distribucion de porcentajes de la dimensidn valor percibido
de las ofertas de la competencia

Porcentaje

Figura 11: Fidelizacion por dimensiones de los usuarios del Banco de
la Nacion

Fidelizacion por dimensiones de los
Usuarios del Banco de la Nacién

SATISFACCION DEL BARRERAS DE SALIDA VALOR PERCIBIO DE
USUARIO LA OFERTA

m Regular m Alta
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4.4. Prueba de Kolmogorov-Smirnov

Tabla 12: Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov

Variables
Estadistico gl Sig.
Calidad de servicio 0,084 383 1,236
Fidelizacion del usuario 0,074 383 0,759

a. Correccién de significacion de Lilliefors

H1 = La distribucion de datos de las variables difieren de la distribucion

normal.

HO = La distribucién de datos de las variables no difieren de la

distribucion normal.

Para seleccionar la prueba estadistica apropiada, se llevé a cabo el andlisis
de normalidad utilizando el estadistico de Kolmogorov-Smirnov (Tabla 12).
Dado que la muestra fue mayor a 50 (n>50), esta prueba se considero
adecuada. Los resultados indicaron que la significacion asintética fue superior
al nivel de significancia (p>0,05), por lo tantos los datos se ajustaban a una
distribucion normal, mostrando simetria. Por lo tanto, utilizamos la prueba

paramétrica r de Pearson para el analisis de los datos.

4.5. Prueba de hipétesis de la variable de la calidad de servicio y

fidelizacion del usuario

4.5.1. Prueba de hipotesis general
H1:p#0

Existe influencia de la calidad de servicio en la fidelizacion de usuarios
en la entidad Banco de la Naciéon, Puerto Maldonado — Madre de Dios,
2022.

HO:p=0

No existe influencia de la calidad de servicio en la fidelizacion de
usuarios en la entidad Banco de la Nacion, Puerto Maldonado — Madre
de Dios, 2022.
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Estadistico

R de Pearson y Coeficiente de determinacion R Cuadrado.
Nivel de significancia

a=0,05.

Prueba estadistica

Tabla 13: Relacion entre la calidad del servicio y la fidelizacion del

usuario
Calidad del  Fidelizacion
Servicio del usuario
Correlacion de Pearson 1 0,733%
Calidad del )
o 5ig. (bilateral) 0,000
Servicio
N 383 383
o Correlacion de Pearson 0,733" 1
Fidelizacion  del _ .
) 5ig. (bilateral) 0,000
usuario
N 383 383

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la Tabla 13, tenemos que la correlacion r de Pearson entre las variables
calidad de servicio y fidelizacion del usuario es de 0,733y el p-valor fue menor
al nivel de significancia (p<0,05). Este hallazgo indica que existe relacion entre
la “calidad de servicio” y la fidelizacién del usuario en la entidad Banco de la

Nacion, Puerto Maldonado — Madre de Dios, 2022.

Tabla 14: Regresién lineal entre la calidad del servicio y la fidelizacién

del usuario
R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ) ) -
ajustado de la estimacion
1 0,733 0,538 0,537 6,029

a. Predictores: (Constante), Calidad del servicio
b. Variable dependiente: Fidelizacién del usuario

De acuerdo a la Tabla 14, el coeficiente R Cuadrado entre la calidad del
servicio y la fidelizacién del usuario fue 0,538, esto indica que el 53,8% de la
variabilidad en la fidelizacién del usuario puede ser explicada por la calidad

del servicio
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Tabla 15: Andlisis de varianza entre la calidad del servicio y la
fidelizacion del usuario

Suma de Media
Modelo gl ] F Sig.
cuadrados cuadratica
Regresion 16120,236 1 16120,236 443,545 0,0000
1 Residuo 13847,086 381 36,344
Total 29967,321 382

a. Variable dependiente: Fidelizacién del usuario
b. Predictores: (Constante), “Calidad del servicio”

Enla Tabla 15, se observa que el valor de F fue igual a 443,545, mientras que
la significacion asintética es menor al nivel de significancia (p<0,05). Estos
resultados confirman que el analisis de regresion multiple muestra un ajuste
satisfactorio al modelo, lo cual permite rechazar la hipétesis nula y aceptar la
hipétesis alterna que indica que existe influencia de la “calidad de servicio” en
la “fidelizacion del usuario” en la entidad Banco de la Nacion, Puerto
Maldonado — Madre de Dios, 2022.

Tabla 16: Analisis predictivo de la calidad del servicio sobre la
fidelizacion del usuario

Coeficientes no Coeficientes

Modelo estandarizados  estandarizados t Sig.
B EE Beta
(Constante) 12,591 1,403 8,974 0,000
1 Calidad del
o 0,704 0,033 0,733 21,061 0,000
servicio

a. Variable dependiente: Fidelizacion del usuario

En la Tabla 16, muestra los resultados de un analisis de regresion de las
variables de estudio. (B La “Imcalidad de servicio” parece tener un efecto
significativo en la fidelizacion del usuario, como lo sugieren los coeficientes
estandarizado y no estandarizados. Asimismo, se determino que el valor t del
coeficiente de regresion beta de la variable predictora es estadisticamente

significativo (p<0,05).
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Figura 12: Gréafico de dispersién entre Calidad de Servicio y
Fidelizacién del Usuario

F? Lineal = 0,538

Fidelizacion de usuarios

T T T T T T T
10 20 30 40 S0 G0 70

Calidad de servicio

En la Figura 12, se observa que la pendiente es positiva, esto sefala que a
medida que la puntuacion de la “calidad del servicio” aumenta, la puntuacion
de la “fidelizacion del usuario” tiende a aumentar. En otras palabras, cuando
la calidad del servicio mejora, es mas probable que los usuarios se mantengan

leales y retengan su relacién con la entidad bancaria.
Discusion de la calidad de servicio y fidelizacion del usuario

Un hallazgo revelador indica que existe influencia de la “calidad de servicio”
en la fidelizacion de usuarios en la entidad Banco de la Nacion, Puerto
Maldonado — Madre de Dios, 2022. La correlacion de Pearson entre ambas
variables es de 0,733y el p-value fue menor al nivel de significancia (p<0,05).
Ademas, el coeficiente R Cuadrado fue 0,538, lo cual quiere decir que el
53,8% de la variabilidad en la fidelizacion del usuario puede ser explicada por

la calidad del servicio.

Los resultados presentados se encuentran en concordancia con las
investigaciones previas, particularmente con el estudio llevado a cabo por
Velasquez (2017). El objetivo de la investigacion era evaluar el impacto de la
calidad del servicio en la retencion de clientes en una institucion bancaria en

la localidad de Chimbote. Los resultados logrados en su estudio indicaron que
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existe una relacion positiva de magnitud baja entre estas dos variables, es
decir, un incremento en la calidad del servicio se asocia con una mayor
retencion de clientes. En consecuencia, la hipétesis nula que afirmaba la
ausencia de influencia de la calidad del servicio en la “fidelizaciéon del cliente”
fue rechazada, respaldando la hipotesis alternativa que postulaba dicha

influencia.

En un contexto similar, se establece una correspondencia con la investigacion
realizada por Ramirez et al. (2018). El objetivo central de su estudio radicaba
en el analisis de la influencia de la calidad del servicio bancario en la retencion
de clientes en una entidad financiera. Los resultados obtenidos en su
investigacion revelaron una influencia débil de la calidad del servicio sobre la
fidelizacidn. Estos hallazgos concuerdan con la nocion de que la “calidad del
servicio” bancario influye de manera tenue en la “fidelizacion del cliente”,
proporcionando valiosos aportes a la comprension de esta dinamica en el

ambito bancario.
4.5.1.1. Prueba de hipétesis especifica 1
H1:p#0

Existe influencia de la imagen de proveedor de servicios en la satisfaccion del
usuario de manera directa en la entidad Banco de la Nacioén, Puerto
Maldonado — Madre de Dios, 2022.

HO:p=0

No existe influencia de la imagen de proveedor de servicios en la satisfaccion
del usuario de manera directa en la entidad Banco de la Nacion, Puerto
Maldonado — Madre de Dios, 2022.

Estadistico

R de Pearson y Coeficiente de determinacion R Cuadrado.
Nivel de significancia

a=0,05.

Prueba estadistica
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Tabla 17: Relacion entre la imagen del proveedor de servicios y la
satisfaccion del usuario

plrgfeg,:;o??jle Satisfaccion
Servicios del usuario
Correlacion de .
Imagen del 1 0,528
Pearson
proveedor de )
N Sig. (bilateral) 0,000
servicios
N 383 383
Correlacion de .
0,528 1
Satisfaccion del Pearson
usuario Sig. (bilateral) 0,000
N 383 383

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la Tabla 17, apreciamos que el coeficiente de correlacion r de Pearson
entre las dimensiones imagen del proveedor de servicios y la satisfaccion del
usuario es de 0,528 y el p-value fue menor al nivel de significancia (p<0,05).
Este hallazgo indica que existe relacion entre la imagen de proveedor de
servicios y la satisfaccion del usuario en la entidad Banco de la Nacion, Puerto
Maldonado — Madre de Dios, 2022.

Tabla 18: Regresidn lineal entre laimagen del proveedor de servicios y
la satisfaccion del usuario

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ) ) N
ajustado de la estimacicn
1 0 5282 0279 0277 2937

a. Predictores: (Constante), Imagen del proveedor de servicios
b. Variable dependiente: Satisfaccion del usuario

Segun la Tabla 18, el coeficiente R Cuadrado entre la imagen del proveedor
de servicios y la satisfaccion del usuario fue 0,279, lo cual quiere decir que el
27,9% de la variabilidad en la satisfaccion del usuario puede ser explicada por

la imagen del proveedor de servicios.
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Tabla 19: Andlisis de varianza entre la imagen del proveedor de
servicios y la satisfaccion del usuario

Modelo Suma de | Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Regresion 1271,101 1 1271,101 147,366 0,000°
1 Residuo 3286,314 381 8,625
Total 4557,415 382

a. Variable dependiente: Satisfaccién del usuario
b. Predictores: (Constante), Imagen del proveedor

Enla Tabla 19, se observa que el valor de F fue igual a 147,366, mientras que
la significacion asintética fue menor al nivel de significancia (p<0,05). Este
resultado confirma que el analisis de regresion multiple muestra un ajuste
satisfactorio al modelo, lo cual permite rechazar la hipétesis nula y aceptar la
hipotesis alterna que indica que existe influencia de la imagen de proveedor
de servicios en la satisfaccion del usuario de manera directa en la entidad
Banco de la Nacion, Puerto Maldonado — Madre de Dios, 2022.

Tabla 20: Analisis predictivo de laimagen del proveedor de servicios
sobre la satisfaccion del usuario

Coeficientes no Coeficientes

Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
B EE Beta
(Constante) 7,009 0,567 12,359 0,000
1
Imagen del
proveedor de 0,518 0,043 0,528 12,139 0,000
servicios

a. Variable dependiente: Satisfacciéon del usuario

En la Tabla 20, nos muestre los resultados de un analisis de regresion de las
variables de estudio, donde podemos apreciar que la “imagen del proveedor
del servicio” parece tener un efecto significativo en el “Satisfaccion del
usuario” como los sugieren los coeficientes estandarizado y no
estandarizados. Asimismo, se determind que el valor t del coeficiente de
regresion beta de la variable predictora es estadisticamente significativo
(p<0,05).
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Figura 13: Grafico de dispersion entre laimagen del proveedor de
servicios y la satisfaccion del usuario
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En la Figura 13, se observa que la pendiente es positiva, lo cual indica que a
medida que la puntuacién de la imagen del proveedor de servicios aumenta,
la puntuacion de la satisfaccion del usuario tiende a aumentar. En otras
palabras, cuando la percepcion de la imagen del proveedor sea favorable, es

posible que los usuarios esten satisfechos con la entidad bancaria.
4.5.1.2. Prueba de hipétesis especifica 2
H1:p#0

Existe influencia de la confianza del usuario en las barreras de salida de forma
decisiva en la entidad Banco de la Nacién, Puerto Maldonado — Madre de
Dios, 2022.

HO:p=0

No existe influencia de la confianza del usuario en las barreras de salida de
forma decisiva en la entidad Banco de la Nacion, Puerto Maldonado — Madre
de Dios, 2022.

Estadistico
R de Pearson y Coeficiente de determinacion R Cuadrado.

Nivel de significancia
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a = 0,05.
Prueba estadistica

Tabla 21: Relacion entre la confianza del usuario y las barreras de
salida de forma decisiva

Confianza del Barreras de salida

usuario de forma decisiva
Correlacion de .
_ 1 0,535
Confianza del Pearson
usuario Sig. (bilateral) 0,000
N 383 383
Correlacion de .
Barreras de 0,535 1
Pearson
salida de forma _
o Sig. (bilateral) 0,000
decisiva
N 383 383

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Enla Tabla 21, se tiene que la correlacion r de Pearson entre las dimensiones
confianza del usuario y las barreras de salida de forma decisiva es de 0,535y
el p-valor es menor al nivel de significancia (p<0,05). Este hallazgo indica que
existe relacion entre la confianza del usuario y las barreras de salida de forma
decisiva en la entidad Banco de la Nacion, Puerto Maldonado — Madre de
Dios, 2022.

Tabla 22: Regresién lineal entre la confianza del usuario y las barreras
de salida de forma decisiva

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ) ) N
ajustado de la estimacién
1 5359 286 284 2697

a. Predictores: (Constante), Confianza del usuario
b. Variable dependiente: Barreras de salida de forma decisiva

Segun la Tabla 22, el coeficiente R Cuadrado entre la confianza del usuario y
las barreras de salida de forma decisiva fue de 0,286, lo cual quiere decir que
el 28,6% de la variabilidad de las barreras de salida de forma decisiva puede

ser explicada por la confianza del usuario.
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Tabla 23: Andlisis de varianza entre la confianza del usuario y las
barreras de salida de forma decisiva

Suma de Media _
Modelo al . F Sig.
cuadrados cuadratica
Regresiéon  1109,031 1 1109,031 152,476 0,000°
1 Residuo 2771,199 381 7,273
Total 3880,230 382

a. Variable dependiente: Barreras de salida de forma decisiva
b. Predictores: (Constante), Confianza del usuario
En la Tabla 23, se observa que el valor de F fue igual a 152,476, mientras que
la significacion asintética es menor al nivel de significancia (p<0,05). Este
resultado confirma que el analisis de regresion multiple muestra un ajuste
satisfactorio al modelo, lo cual permite rechazar la hipétesis nula y aceptar la
hipétesis alterna que indica que existe influencia de la confianza del usuario
en las barreras de salida de forma decisiva en la entidad Banco de la Nacion,
Puerto Maldonado — Madre de Dios, 2022.
Tabla 24: Analisis predictivo de la confianza del usuario sobre las
barreras de salida de forma decisiva
Coeficientes no Coeficientes

Modelo estandarizados  estandarizados t Sig.
B EE Beta
(Constante) 7,063 0,586 12,047 0,000
1 Confianza del
_ 0,474 0,038 0,535 12,348 0,000
usuario

a. Variable dependiente: Barreras de salida de forma decisiva

En la Tabla 24, nos muestre los resultados de un andlisis de regresiéon de las
variables de estudio, donde podemos apreciar que la “confianza de usuario”
parece tener un efecto significativo en el “Barreras de salida de forma decisiva”
como los sugieren los coeficientes estandarizado y no estandarizados.
Asimismo, se determin6 que el valor t del coeficiente de regresion beta de la

variable predictora es estadisticamente significativo (p<0,05).
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Figura 14: Grafico de dispersion entre la confianza del usuario y
barreras de salida
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En la Figura 14, se observa que la pendiente es positiva, lo cual indica que a
medida que la puntuacién de la confianza del usuario aumenta, la puntuacion
de las barreras de salida de forma decisiva tiende a aumentar. En otras
palabras, cuando los usuarios confian mas en la entidad, tienden a percibir
las barreras de salida como mas significativas, lo que sugiere que son menos

propensos a abandonar el servicio.
4.5.1.3. Prueba de hipo6tesis especifica 3
H1:p#0

Existe influencia de la recuperacion del servicio en el valor percibido de las
ofertas de la competencia en la retencion y lealtad en la entidad Banco de la
Nacion, Puerto Maldonado — Madre de Dios, 2022.

HO:p=0

No existe influencia de la recuperacion del servicio en el valor percibido de las
ofertas de la competencia en la retencion y lealtad en la entidad Banco de la
Nacion, Puerto Maldonado — Madre de Dios, 2022.

Estadistico

R de Pearson y Coeficiente de determinacion R Cuadrado.
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Nivel de significancia
a = 0,05.
Prueba estadistica

Tabla 25: Relacién entre larecuperacion del servicio y el valor
percibido de las ofertas de la competencia

Recuperacion Valor percibido de

del servicio las ofertas
Correlacion de .
. 1 0,650
Recuperacion  Pearson
del servicio Sig. (bilateral) 0,000
N 383 383
.. Correlacion de .
Valor percibido 0,650 1
Pearson
de las ofertas de _
~ Sig. (bilateral) 0,000
la competencia
383 383

** «La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas)».

En la Tabla 25, apreciamos que el coeficiente de correlacién r de Pearson
entre las dimensiones recuperacion del servicio y el “valor percibido de las
ofertas de la competencia” es de 0,650 y el p-value es menor al nivel de
significancia (p<0,05). Este hallazgo indica que existe relaciébn entre la
recuperacion del servicio y el valor percibido de las ofertas de la competencia
en la entidad Banco de la Nacién, Puerto Maldonado — Madre de Dios, 2022.

Tabla 26: Regresidn lineal entre la recuperacion del servicio y el valor
percibido de las ofertas de la competencia

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ) ) -
ajustado de la estimacion
1 06502 0422 0,421 2,783

a. Predictores: {Constante), Recuperacion del servicio
b. Variable dependiente: “Valor percibido de las ofertas de la competencia”

Segun la Tabla 26, el coeficiente R Cuadrado entre la recuperacion del
servicio y el “valor percibido de las ofertas de la competencia” fue de 0,422, lo

cual quiere decir que el 42,2% de la variabilidad del “valor percibido de las
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ofertas de la competencia” puede ser explicado por la recuperacion del

servicio.

Tabla 27: Andlisis de varianza entre la recuperacion del servicio y el
valor percibido de las ofertas de la competencia

Suma de Media
Modelo gl ) F Sig.
cuadrados cuadratica
Regresion  2155,588 1 2155,588 278,342 0,000
1 Residuo 2950,615 381 7,744
Total 5106,204 382

a. Variable dependiente: “Valor percibido de las ofertas de la competencia”

b. Predictores: (Constante), Recuperacidn del servicio

Enla Tabla 27, se observa que el valor de F fue igual a 278,342, mientras que
la significacion asintética es menor al nivel de significancia (p<0,05). Este
resultado confirma que el andlisis de regresiébn multiple muestra un ajuste
satisfactorio al modelo, lo cual permite rechazar la hipétesis nula y aceptar la
hipétesis alterna que indica que existe influencia de la recuperacion del
servicio en el “valor percibido de las ofertas de la competencia” en la retencion

y lealtad en la entidad Banco de la Nacion, Puerto Maldonado — Madre de

Dios, 2022.

Tabla 28: Analisis predictivo de larecuperacion del servicio sobre el
valor percibido de las ofertas de la competencia

Coeficientes no Coeficientes

Modelo estandarizados  estandarizados t Sig.
B EE Beta
(Constante) 4,500 0,568 7,923 0,000
Imagen del
proveedor de 0,690 0,041 0,650 16,684 0,000
servicios

a. Variable dependiente: “Valor percibido de las ofertas de la competencia”

En la Tabla 28, nos muestre los resultados de un andlisis de regresion de las
variables de estudio, donde podemos apreciar que la “imagen del proveedor
del servicio” parece tener un efecto significativo en el “valor percibido de las

ofertas de la competencia” como los sugieren los coeficientes estandarizado
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y no estandarizados. Asimismo, se determind que el valor t del coeficiente de
regresion beta de la variable predictora es estadisticamente significativo
(p<0,05).

Figura 15: Grafico de dispersion entre recuperacion del servicio y el
valor percibido de las ofertas de la competencia
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En la Figura 15, se observa que la pendiente es positiva, esto sugiere que la
puntuacion de la recuperacion del servicio aumenta, la puntuacion del “valor

percibido de las ofertas de la competencia” tiende a aumentar.
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CONCLUSIONES

Primera: El 69.7% de usuarios mencionan que la calidad de servicio es regular
por problemas en transacciones, operaciones y tramites online, tiempos de
espera, comodidad (infraestructura) y capacitacion del personal. El 72.85%
menciona que la fidelizacion es regular por la deficiente aplicacion de
estrategias que se vinculen con los usuarios exclusivos que concurren
continuamente al banco, al igual que la comunicacién, cajeros automéaticos,
banca en linea, transparencia. Por tanto, existe influencia de la calidad de
servicio en la fidelizacion del usuario en la entidad Banco de la Nacion, Puerto
Maldonado — Madre de Dios, 2022. El coeficiente de correlacion r de Pearson
entre las variables de estudio fue de 0,733 y el p-value es menor al nivel de
significancia (p<0,05). Ademas, el coeficiente R Cuadrado fue 0,538, lo cual
quiere decir que el 53,8% de la variabilidad en la fidelizacion del usuario puede
ser explicada por la calidad del servicio, como apreciamos en la Figura 12 la
pendiente es positiva, esto determina que a medida que la puntuacion de la
“calidad del servicio” aumenta, la puntuacion de la “fidelizacion” del usuario
tiende a aumentar. En otras palabras, cuando la calidad del servicio mejora,
es mas probable que los usuarios se mantengan leales y retengan su relacién

con la entidad bancaria.

Segunda: El 58.7% de usuarios mencionan que la imagen de proveedor de
servicios es regular porque carecen del nimero necesario de colaboradores
para prestar un servicio de calidad, difusion de informacion deficiente (acerca
de los servicios que ofrece), problemas en cajeros, servicios de linea
deficiente y poca seguridad, afectando la imagen del Banco de la Nacion.
Mientras que, el 67.4% de usuarios experimentan una regular satisfaccién por
demoras y falta de ayuda efectiva en operaciones bancarias. En
consecuencia, existe influencia de la imagen de proveedor de servicios en la
satisfaccion del usuario de manera directa en la entidad Banco de la Nacion,
Puerto Maldonado — Madre de Dios, 2022. El coeficiente de correlacion r de
Pearson entre ambas dimensiones fue de 0,528 y el p-valor es menor al nivel
de significancia (p<0,05). Ademas, el coeficiente R Cuadrado fue de 0,279, lo

cual quiere decir que el 27,9% de la variabilidad en la satisfaccion del usuario
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puede ser explicada por la imagen del proveedor de servicios, como se
observa en la Figura 13 la pendiente es positiva, lo cual indica que a medida
que la puntuacion de la imagen del proveedor de servicios aumenta, la
puntuacion de la satisfaccion del usuario tiende a aumentar. En otras
palabras, cuando la percepcién de la imagen del proveedor sea favorable, es

posible que los usuarios se hallen satisfechos con la entidad bancaria.

Tercera: El 68.7% de los encuestados, indican que la confianza es regular
debido a malas experiencias en transacciones y limitaciones en seguridad,
accesibilidad en sucursales y cajeros, colaboradores poco capacitados.
Ademas, el 74.9% de los usuarios sefiala que las barreras de salida son
regulares por complicaciones administrativas y restricciones en préstamos y
transferencias. En consecuencia, existe influencia de la confianza del usuario
en las barreras de salida de forma decisiva en la entidad Banco de la Nacion,
Puerto Maldonado — Madre de Dios, 2022. El “coeficiente de correlacién r de
Pearson” entre ambas dimensiones fue de 0,535y el p-valor es menor al nivel
de significancia (p<0,05). Ademas, el coeficiente R Cuadrado fue de 0,286, lo
cual quiere decir que el 28,6% de la variabilidad de las barreras de salida de
forma decisiva puede ser explicada por la confianza del usuario, como se
observa en la Figura 14 la pendiente es positiva, lo cual indica que a medida
gue la puntuacion de la confianza del usuario aumenta, la puntuacion de las
barreras de salida de forma decisiva tiende a aumentar. En otras palabras,
cuando los usuarios confian mas en la entidad, tienden a percibir las barreras
de salida como mas significativas, lo que sugiere que son menos propensos

a abandonar el servicio.

Cuarta: El 63.4% de los usuarios opinan que la recuperacion de servicio es
regular porque se limita en la atencién al usuario, con contactos poco
frecuentes y falta de actualizacién. Ademas, el 67.4% considera que el valor
percibido de las ofertas es regular por las tasas de interés, comisiones y tarifas
que ofrece al momento de realizar préstamos o transferencias en cuentas o
tarjetas de crédito, accesibilidad en sucursales y agentes, generando una
percepcion de valor comparativa. Por consecuencia, existe influencia de la

recuperacion del servicio en el ‘“valor percibido de las ofertas de la



60

competencia” en la retencion y lealtad en la entidad Banco de la Nacion,
Puerto Maldonado — Madre de Dios, 2022. El “coeficiente de correlacion r de
Pearson” entre ambas dimensiones fue de 0,650 y el p-value es menor al nivel
de significancia (p<0,05). Ademas, el coeficiente R Cuadrado fue de 0,442, lo
cual quiere decir que el 44,2% de la variabilidad del “valor percibido de las
ofertas de la competencia” puede ser explicado por la recuperacion del
servicio, como visualizamos en la Figura 15 la pendiente es positiva, esto
determina qué medida que la puntuacion de la recuperacion del servicio
aumenta, la puntuacién del “valor percibido de las ofertas de la competencia”

tiende a aumentar.
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SUGERENCIAS

Primera: Considerando que la “calidad de servicio” es buena en un 6.0% y la
fidelizacion del usuario es alta en un 7.6%, se sugiere que la entidad del Banco
de la Nacién de Puerto Maldonado, debe promover una excelente “calidad de
servicio” y una elevada tasa de “fidelizacidon de los usuarios”. Estos aspectos
son fundamentales para el banco, abarcando desde la atencion al usuario
hasta la eficiencia en las transacciones financieras, con el objetivo de
mantener una buena calidad de servicio y usuarios leales. Para ello, se
pueden elaborar planes de trabajo y camparias relacionadas con los servicios
gue brinda la entidad. Asimismo, se pueden implementar programas de
educacion financiera que promuevan el acceso y uso de los servicios
ofrecidos por el banco, dirigidos a todos los segmentos de la poblacién de
Puerto Maldonado. Ademas, se podria gestionar la inclusion de cursos y
talleres sobre manejo de habilidades blandas y técnicas en el Plan de
Entrenamiento y Capacitacion para el personal que labora en el Banco de la

Nacion.

Segunda: Dado que la imagen del proveedor es buena en un 5.2% vy la
satisfaccion del usuario es alta, alcanzando un 6.8%, se sugiere que la
sucursal del Banco de la Nacion de Puerto Maldonado - Madre de Dios,
mantenga una imagen de servicio sdlida y busque mantener una satisfaccion
alta entre los usuarios. Es crucial trabajar con un enfoque integral,
considerando aspectos operativos (optimizacién de recursos y control de
calidad) para que la percepcion de los usuarios esté alineada con sus
necesidades. Ademas, es importante promover la retroalimentacién constante
de los usuarios y la adaptacion a sus necesidades en evolucién que es
fundamental para mantener altos niveles de calidad y fidelizacion. Para lograr
esto, es necesario gestionar y supervisar el mantenimiento de la
infraestructura, el mobiliario y los equipos (cajeros automaticos y agentes), asi
como brindar soporte operativo a los canales virtuales (banca movil y banca

telefonica).

Tercera: Considerando que la confianza del usuario es buena en 14.9% vy las

barreras de salida son altas, con un 7.8%, se sugiere que el Banco de la
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Nacion de Puerto Maldonado - Madre de Dios, mantenga a largo plazo una
sélida confianza para alcanzar el éxito. Esto implica enfocarse en la
transparencia (productos financieros, politicas y condiciones), seguridad,
atencion al usuario de calidad, asi como innovar y actualizarse conforme a las
tltimas tendencias tecnoldgicas financieras. El banco debe comprometerse a
adaptarse segun las necesidades de los usuarios. Para lograrlo, es necesario
implementar sistemas computacionales y politicas de seguridad informatica
que garanticen la confidencialidad, control y autenticidad de la informacién
proporcionada por el usuario. Ademas, es importante actualizar la calidad del
software y hardware. En cuanto a las barreras de salida, las estrategias que
se deben aplicar son: reducir los costos de cambio (tales como tarifas de
cancelacion de cuentas o transferencias), ofrecer beneficios exclusivos,
personalizar servicios (adaptandolos a necesidades especificas) y mejorar la

experiencia del usuario.

Cuarta: Dado que la recuperacion del servicio es buena en 6.0% y la
percepcion de valor es alta, alcanzando el 11.5%, se sugiere que la sucursal
del “Banco de la Nacién”, Puerto Maldonado - Madre de Dios, debe fomentar
una solida recuperacion del servicio y un alto valor percibido en sus ofertas.
Esto se refleja en una recuperacion efectiva del servicio, que implica una
respuesta inmediata ante situaciones como caidas del sistema o problemas
técnicos que interrumpan las operaciones. Ademas, se necesita una
comunicacion clara y transparente, la personalizacion de las ofertas y una
constante innovacion, ofreciendo nuevas y mejores oportunidades, y
demostrando un compromiso con la mejora continua, para mejorar la calidad
de servicio del usuario y fomentar la fidelizacion a largo plazo. Para lograrlo,
es necesario gestionar que se incluya la creacion de nuevas plazas dentro del
Plan Anual de Contrataciones, en respuesta al crecimiento poblacional y al
aumento de la demanda de servicios. Ademas, se debe gestionar la apertura

de mas sucursales en la ciudad de Puerto Maldonado, en Madre de Dios.
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Tabla 29: Matriz de consistencia de la Calidad de Servicio y Fidelizacién del Usuario de la Entidad Banco de la
Nacién, Puerto Maldonado - Madre de Dios, 2022

TITULO: CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIZACION DE USUARIOS EN LA ENTIDAD BANCO DE LA NACION, PUERTO MALDONADO - MADRE DE DIOS,

2022

NOMBRE DE LAS TESISTAS: YUDITH LILIAN LUQUE ARAPA & LI1Z KAREN ZEVALLOS YLLA

FORMULACION DEL
PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES / INDICADORES

METODOLOGIA

Problema General:

¢,Como influye la calidad de
servicio en la fidelizacién
de usuarios en la entidad
Banco de la Nacion, Puerto
Maldonado - Madre de

Dios, 20227

Problemas Especificos:

¢,Como influye la imagen
de proveedor de servicios
en la satisfaccion de
usuarios en la entidad
Banco de la Nacién, Puerto
Maldonado - Madre de

Dios, 20227

Objetivo General:

Determinar la influencia de
la calidad de servicio en la
fidelizaciéon del usuario en
la entidad Banco de la
Nacion, Puerto Maldonado
- Madre de Dios, 2022.

Objetivos Especificos:

Determinar la influencia de
la imagen de proveedor de
servicios en la satisfaccion
del usuario en la entidad
Banco de la Nacion, Puerto
Maldonado - Madre de

Dios, 2022.

Hipdtesis General:
Existe influencia de Ila
calidad de servicio en la
fidelizacién del usuario en
la entidad Banco de la
Nacion, Puerto Maldonado
— Madre de Dios, 2022.

Hipodtesis Especificas:
Existe influencia de Ila
imagen de proveedor de
servicios en la satisfaccion
del

directa en la entidad Banco

usuario de manera

de la Nacién, Puerto

Variable Independiente:
Calidad de servicio

Dimensiones:

Imagen de proveedor de
servicios.

Confianza del usuario.
Recuperacion del servicio.

Indicadores:

e Abastecer servicios.

e Prestar mas de un
servicio.

e Tiempos de atencion.

e Brindar informacion
necesaria.

e Valoracion del servicio.

e Percepcion de valores.

e Seguridad del usuario.

e Imagen de la institucion.

e Experiencias del
servicio.

e Compensar los dafios
producidos.

e Brindar asistencia al
usuario.

e Comunicacion positiva.

Tipo de Investigacion:
Descriptivo -

Correlacional.

Disefo de la
Investigacion:

No experimental de corte
transversal.

Poblacién:

La poblacién esta
conformada por 133,363
habitantes en la provincia
Tambopata, segun CENSO
2017.

Muestra:
n =383
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¢, Como influye la confianza
del usuario en las barreras
de salida en la entidad

Banco de la Nacién, Puerto

Maldonado - Madre de
Dios, 20227
¢Coémo influye la

recuperacion del servicio
en el valor percibido de las
ofertas de la competencia
en la entidad Banco de la
Nacion, Puerto Maldonado
- Madre de Dios, 2022?

Determinar la influencia de
la confianza del usuario en
las barreras de salida en la
entidad Banco de la
Nacién, Puerto Maldonado

- Madre de Dios, 2022.

Determinar la influencia de
la recuperacion del servicio
en el valor percibido de las
ofertas de la competencia
en la entidad Banco de la
Nacion, Puerto Maldonado
- Madre de Dios, 2022.

Maldonado - Madre de
Dios, 2022.
Existe influencia de Ila

confianza del usuario en
las barreras de salida de
forma decisiva en la
entidad Banco de la
Nacion, Puerto Maldonado
— Madre de Dios, 2022.

Existe influencia de la
recuperacion del servicio
en el valor percibido de las
ofertas de la competencia
en la retencion y lealtad en
la entidad Banco de la
Nacion, Puerto Maldonado
— Madre de Dios, 2022.

Variable Dependiente:
Fidelizacion del usuario
Dimensiones:

Satisfaccion del usuario.
Barreras de salida.

Valor percibido de las
ofertas de la competencia.

Indicadores:

e Mostrar conocimiento.

e Captar y retener
usuarios.

¢ Rendimiento percibido.

e Ofrecer una variedad de
servicios.

e Elementos

especializados.

Aspectos econdmicos.

Facilidad de operar.

Utilidad del servicio.

Evaluacion global.

Estimulos de respuesta.

Estatus social.

El tipo de muestreo
utiizado en la presente
investigacion es
probabilistico con  un

margen de error de 0.05 y
un nivel de confianza de
95%.

Técnicas e Instrumentos
de recoleccién de datos:

Técnica: La encuesta.
Instrumento: El
cuestionario.
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Anexo N.° 02: Instrumento — Cuestionario.
CUESTIONARIO

Estimado Sefior(a):
Obijetivo: Determinar como la Calidad de Servicio influye en la fidelizacion del usuario en la entidad

Banco de la Nacion, Puerto Maldonado — Madre de Dios, 2022.

|70 F- To L Sexo: M () F()
Nivel de Instruccion:
Primaria () Secundaria () Superior ()

Escala de Intervalo: Escala de Calificacion (X)

Leyenda: Escala de Likert
Criterio 1 2 3 4 5
(A) Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno
(B) Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
©) No satisfecho Poco satisfecho Moder.adamente Satisfecho Muy satisfecho
satisfecho

*Marque con un aspa (X) los espacios en blanco, teniendo en cuenta que el 1 es el grado minimo y 5 el maximo.

Datos 12 (3|4

N.° | CALIDAD DE SERVICIO

¢, Qué imagen tiene usted por el servicio que brinda el Banco de la
Nacion? A

¢, Considera usted que en las agencias del Banco de la Nacion existe
2 | el numero suficiente de colaboradores para recibir una atencion
adecuada? B

¢ Considera usted que el Banco de la Nacién ofrece otros servicios

3 aparte de los depésitos y retiros? B

4 ¢, Considera usted que el tiempo de espera para recibir atencién en el
Banco de la Nacién es adecuado? B

5 ¢,Cuéndo usted concurre al Banco de la Nacidn le proporcionan la

informacion correcta para el uso de alguno de sus servicios? B

6 | ¢Confia usted en los servicios que brinda el Banco de la Naciéon? B

¢ Considera usted que los servicios que le brindo el Banco de la Nacion

! han superado sus expectativas? A

8 ¢ Considera usted que los colaboradores del Banco de la Nacion
imparten un trato amable y cortes durante el servicio brindado? B

9 ¢, Considera usted que el Banco de la Nacidn se preocupa por

mantener segura su informacion personal? B

¢, Como califica usted la infraestructura (instalaciones, mobiliario,
10 | iluminacidn, limpieza...) de las agencias del Banco de la Nacién en la
ciudad de Puerto Maldonado? A

¢Considera usted que el Banco de la Nacién se preocupa por la
recuperacion del servicio después de una falla en el servicio brindado
11 | (acciones de respuesta ante un problema presentado como: retencion de
la tarjeta por el cajero, no hay sistema, corte de energia no
programado)? B
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12

¢, Como califica usted su experiencia después de haber recibido el
servicio? A

13

¢El Banco de la Nacion ofrece compensacion al usuario por el dafio
sufrido con alguna desavenencia (depdsitos equivocados, retiros no
programados, trabas de tarjeta) durante el servicio brindado? B

14

¢, Considera usted que el Banco de la Nacién maneja una cartera de
clientes, los cuales reciben una atencion personalizada? B

15

¢ Considera usted que el Banco de la Nacién mantiene una
comunicacién positiva con el usuario? B

FIDELIZACION DEL USUARIO

16

¢ Usted esta satisfecho con el servicio que le brinda el Banco de la
Nacién? C

17

¢ Considera usted que los colaboradores del Banco de la Nacion cuentan
con los conocimientos necesarios para responder sus
consultas, solicitudes o problemas? B

18

¢ Considera usted que el Banco de la Nacién brinda mejores beneficios,
descuentos o promociones, para captar o retener al
usuario? B

19

¢, Considera usted que cuando requiere un servicio financiero, el Banco
de la Nacién es una de sus primeras opciones? B

20

¢ Considera usted Util los nuevos servicios (pagalo.pe, operaciones y
tramites online, equipo especializado en la seguridad de informacién)
que le ofrece el Banco de la Nacién? B

21

¢Usted penso en reemplazar los servicios que ofrece el Banco de la
Nacién por otra entidad bancaria o agencia de envio y/o retiro de
dinero? B

22

¢ Considera usted que los colaboradores del Banco de la Nacion
muestran honestidad y confianza? B

23

¢ Considera usted que en el Banco de la Nacién existen otros elementos
especializados (sistema de asignacion de turnos, detector de metales,
teléfono de atencién al cliente) al momento de ofrecer sus

servicios? B

24

¢ Considera usted que los servicios que ofrece el Banco de la Nacion
estan acordes con las tasas activas y pasivas del mercado? B

25

¢, Considera usted que el Banco de la Nacion tiene la facilidad de
operar a nivel regional? B

26

¢El Banco de la Nacién ofrece mas servicios que otras entidades
bancarias? B

27

¢,Cuéndo usted realiza transacciones de un lugar a otro en el Banco
de la Nacién, existe un pago extra por el servicio brindado? B

28

¢,Como evalla usted los servicios que brinda el Banco de la Nacién a
nivel regional? A

29

¢ Considera Usted que los estimulos de respuesta (aplicaciones
virtuales, agentes, cajeros automaticos) del Banco de la Nacién son
adecuados? B

30

¢, Cuando usted concurre al Banco de la Nacién, existe diferentes
servicios de acuerdo con el estatus social? B




Anexo N.° 03: Solicitud de autorizacion para realizacion de estudio

Puerto Maldonado, 13 diciembre de 2021

Senor:
Administrador del Banco de la Nacion — Puerto Maldonado

CIUDAD:

ASUNTO: Solicito autorizacion para realizar estudio de investigacion.

Es grato dirigirnos a usted para presentarnos: Liz Karen Zevallos Ylla,
identificado con DNI 48941362 y Yudith Lilian Luque Arapa, identificado con DNI
73514044, bachilleres de la Escuela Profesional de Administracion y Negocios
Internacionales de la Universidad Nacional Amazonica de Madre de Dios,
quienes condecentes a la obtencion del grado de licenciadas, nos encontramos
desarrollando el trabajo de investigacion titulado “Calidad de Servicio y
Fidelizacion de Usuarios en la Entidad Bancaria — Banco de la Nacion, Puerto
Maldonado — Madre de Dios, 2022".

En ese sentido, solicito a su digna persona autorizacién para realizar
estudio de investigacion, siendo nosotras quienes asumimos el compromiso de
alcanzar a su despacho los resultados de este estudio, luego de concluir con el
desarrollo del trabajo de investigacion.

Agradeciendo la atencién que brinde al presente documento, reiteramos
nuestras consideraciones mas distinguidas.

Atentamente,

Bach. Liz Karen Zevallos Ylla Bach. Yudith Lilian Luque Arapa

Lilianlugue19@gmail.com
zevallosyllalizkaren@gmail.com
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Anexo N.° 04: Autorizacion para realizacion de estudio

Banco de la Nacién

el banco de todos

TAMBOPATA, 20 de diciembre del 2021

CARTA EF/92.0201- N° C0155-2021

Sefiorita :

YUDITH LUQUE ARAPA

Av. universitaria

TAMBOPATA, TAMBOPATA-MADRE DE DIOS

Referencia : Reclamo Nro. '002721-73078' - 'BANCA MOVIL'
Motivo del Reclamo : "

Tengo el agrado de dirigirme a usted, en atencién a su reclamo, en el cual manifiesta que usted
solicita autorizacion para realizar estudio de investigacion en esta entidada bancaria.

En principio, permitame manifestar que es preocupacion permanente de nuestra institucion, brindar
a nuestros clientes en general una atencion de calidad, e informacién sobre nuestras operaciones y/o
servicios del Banco de la Nacion, atendiendo a todos nuestros usuarios, en el marco de nuestra
normativa vigente.

Adicionalmente puede encontrar alguna informacion en nuestra pagina web: www.bn.com.pe /
portal de transparencia.

Finalmente, le hacemos conocer que estamos a su disposicion para cualquier consulta adicional
al respecto. Cualquier consulta adicional al respecto, sirvase comunicarse al teléfono 519-2000
Anexos 97872 - 97885 - Subgerencia Atencion Centralizada de Reclamos.

Atentamente,

ISTRADOR (eY

""Sit usted no esta de acuerdo con el resultado de su reclamo, puede acudir a otras instancias como el Indecopi u otro organismo de supervision externa que considere,
endo también si asf lo desea, solicitar al Banco la Retteracion del mismo antes de tomar esta decisién”, Esta nota se incluye en cumplimiento a lo establecido en la
idiendo tambiéy flo d licitar al B la Reit del tes de 1 1a de Lsta not I l 10 a lo establecido en I

Circular G 184-2015-SBS"."
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Anexo N.° 05: Solicitud de validacion de instrumento

SOLICITO: VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Puerto Maldonado, 03 de mayo de 2022

Senor:

Dr. Pérez Marroquin, Roberto Danilo

La presente tiene por finalidad su
colaboracion para determinar la validez de contenido de los instrumentos de
recoleccion de datos a ser aplicados en el estudio denominado “CALIDAD DE
SERVICIO Y FIDELIZACION DE USUARIOS EN LA ENTIDAD BANCARIA -
BANCO DE LA NACION, PUERTO MALDONADO - MADRE DE DIOS, 2022".
Su valiosa ayuda consistira en la evaluacion de la pertinencia de cada una de
las preguntas con sus objetivos, variables, dimensiones, indicadores y la

redaccion de las mismas.

Agradeciendo de antemano su valiosa colaboracion, se despiden de ustedes,

Atentamente,

Bach. Yudith Lilian Luque Arapa Bach. Liz Karen Zevallos Ylla
DNI. 73514044 DNI. 48941362




76

SOLICITO: VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Puerto Maldonado, 03 de mayo de 2022

Senor:
Mgt. Pérez Gratelly, Jorge Eulogio

La presente tiene por finalidad su
colaboracién para determinar la validez de contenido de los instrumentos de
recoleccion de datos a ser aplicados en el estudio denominado “CALIDAD DE
SERVICIO Y FIDELIZACION DE USUARIOS EN LA ENTIDAD BANCARIA -
BANCO DE LA NACION, PUERTO MALDONADO - MADRE DE DIOS, 2022".
Su valiosa ayuda consistira en la evaluacion de la pertinencia de cada una de
las preguntas con sus objetivos, variables, dimensiones, indicadores y la

redaccion de las mismas.

Agradeciendo de antemano su valiosa colaboracion, se despiden de ustedes,

Atentamente,

Bach. Yudith Lilian Luque Arapa Bach. Liz Karen Zevallos Ylla

DNI. 73514044 DNI. 48541362




SOLICITO: VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Puerto Maldonado, 03 de mayo de 2022

Sefor:

Mgt. Romani Claros, Alfonso

La presente tiene por finalidad su
colaboracion para determinar la validez de contenido de los instrumentos de
recoleccion de datos a ser aplicados en el estudio denominado “CALIDAD DE
SERVICIO Y FIDELIZACION DE USUARIOS EN LA ENTIDAD BANCARIA -
BANCO DE LA NACION, PUERTO MALDONADO - MADRE DE DIOS, 2022".
Su valiosa ayuda consistira en la evaluacion de la pertinencia de cada una de
las preguntas con sus objetivos, variables, dimensiones, indicadores y la

redaccion de las mismas.
Agradeciendo de antemano su valiosa colaboracion, se despiden de ustedes,

Alentamente,

Bach. Yudith Lilian Lugue Arapa Bach. Liz Karen Zevallos Ylla

DNI. 73514044 DNI. 48941362

e
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Anexo N.° 05: Ficha de Validacion de Instrumentos

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

DATOS GENERALES
Titulo del trabajo de investigacion

“Calidad de servicio y fidelizacién de usuarios en la entidad
bancaria — Banco de la Nacién, Puerto Maldonado — Madre de Dios,
2022”7,

Nombre de instrumento:
Encuesta para determinar los factores que determinan la Calidad de servicio que
influye en la Fidelizacion de usuarios en la entidad bancaria - Banco de la Nacion,

Puerto Maldonado — Madre de Dios 2022.

Investigadores:
Bach. Yudith Lilian Luque Arapa
Bach. Liz Karen Zevallos Ylla

" Muy ]
Deficiente | Regular Bueno Excelente
CRITERIOS o e Ano Bueno ¥ o
0-20% 21-40% | 41-60% 61-80% 81-100%
Relacion entre variable y d
X

‘ dimension

Relacién entre variable y
el indicador

Relacion entre indicador
y la pregunta

La pregunta mide lo que
se propone medir

La relacion es clara, X

precisa y comprensible

QRR

LUEGO DE REVISADO, EL INSTRUMENTO

Procede su aplicacion
Debe corregirse ]
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FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS
DATOS GENERALES
Titulo del trabajo de investigacion

“Calidad de servicio y fidelizacién de usuarios en la entidad
bancaria — Banco de la Nacién, Puerto Maldonado — Madre de Dios,
2022”.

Nombre de instrumento:

Encuesta para determinar los factores que determinan la Calidad de servicio que
influye en la Fidelizacion de usuarios en la entidad bancaria - Banco de la Nacion,
Puerto Maldonado — Madre de Dios 2022.

Investigadores:
Bach. Yudith Lilian Luque Arapa
Bach. Liz Karen Zevallos Ylla

- Muy "
Deficiente | Regular | Bueno Excelente |
CRITERIOS 0-20% | 21-40% | 41-60% ;‘fggf/o 81-100%
Relacién entre variable
dimension . ><
"Relacion entre variable y 7 7<
el indicador ‘
Relacién entre indicador N
y la pregunta

La pregunta mide lo que
se propone medir

La relacion es clara,
precisa y comprensible

LUEGO DE REVISADO, EL INSTRUMENTO

Procede su aplicacion [ﬁ]

Debe corregirse ]
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FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS
DATOS GENERALES
Titulo del trabajo de investigacion

“Calidad de servicio y fidelizacién de usuarios en la entidad
bancaria — Banco de la Nacién, Puerto Maldonado — Madre de Dios,

2022”.

Nombre de instrumento:

Encuesta para determinar los factores que determinan la Calidad de servicio que
influye en la Fidelizacion de usuarios en la entidad bancaria - Banco de la Nacion,
Puerto Maldonado — Madre de Dios 2022.

Investigadores:
Bach. Yudith Lilian Lugue Arapa
Bach. Liz Karen Zevallos Ylla

s Muy
Deficiente | Regular Bueno Excelente
SEIRES 0.00% | 2140% | 41-60% | BUS"° | g1.100%
61-80%
Relacién entre variable y /
dimension )
Relacion entre variable y ,
el indicador )/
Relaciéon entre indicador g
y la pregunta M
La pregunta mide lo que
se propone medir /
La relacion es clara, /
precisa y comprensible ¢

LUEGO DE REVISADO, EL INSTRUMENTO

Procede su aplicacion X
Debe corregirse |:]
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Anexo N.° 06: Usuarios de la Entidad del Banco de |la Nacion, Puerto

Maldonado - Madre de Dios 2022, respondiendo los cuestionarios




