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RESUMEN

El estudio de la calidad de servicio y satisfaccion del cliente proporciona
informacion valiosa a cerca de las fortalezas y debilidades de la institucion,
permitiendo identificar areas especificas que requieren mejoras, ya sea en
procesos internos, capacitacion del personal, tecnologia o politicas de servicio al
cliente. Al abordar las areas de mejora, el banco puede ofrecer una experiencia
mas satisfactoria y alineada con las expectativas de los clientes. El objetivo fue
determinar la relacion de la calidad del servicio con la satisfaccion del cliente en
la agencia del Banco de la Nacidén de Cutervo-2023. La investigacion es basica
con enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo correlacional y disefio no
experimental, de tipo transversal; consider6 una muestra de 251 clientes a
quienes se les aplico un cuestionario por cada variable, el cual fue de elaboracién
propia, validado por tres expertos y de constructo con el analisis factorial el cual
evidencio que las dimensiones concuerdan con cada factor definido
tedricamente; asimismo, la confiabilidad para el instrumento de calidad de
servicio fue de 0.931 y para la satisfaccion fue de 0.900 que indicé una excelente
consistencia interna.

Los resultados se obtuvieron utilizando el coeficiente de correlacion de
Spearman, determinando un valor de Rho=0.687 y un p=0.000 de significancia,
indicando que existe relacion estadisticamente positiva y moderada entre la
calidad de servicio y la satisfaccion del cliente; asimismo, se hallo relacién
significativa entre las dimensiones: resultados (Rho=0.583, p=0.000), procesos
(Rho=0.655, p=0.000), imagen institucional (Rho=0.571, p=0.000) con la
satisfaccion del cliente, logrando asi verificar la hipotesis de investigacion. Se
concluye que una buena calidad de servicio produce buena satisfaccion del
cliente del Banco de la Nacion, genera una experiencia positiva y satisfactoria
para acelerar el proceso de inclusion financiera en nuestro pais, a partir del
invaluable aporte y compromiso de sus trabajadores para lograr este propdésito.

Este estudio correlacional es valioso porque se exploré y comprendio las
relaciones entre la calidad de servicio y la satisfaccion en el contexto de la
realidad del cliente del Banco de la Nacion en la provincia de Cutervo, la cual
cuenta con una poblacién de aproximadamente 125000 personas, siendo el 81%
de la poblacion rural, favorable para el sector agricola y ganadero que
constituyen la base de la economia de Cutervo. Asimismo, al haber relacién
significativa entre las dos variables, surge la posibilidad de una nueva
investigacion, pues se puede analizar una posible relacion causal que puede ser
examinada en estudios explicativos y determinar las causas y direccion de esa
relacion, siendo fundamental éste para comprender las relaciones entre
variables y generar nuevas ideas y preguntas para investigaciones futuras.

Palabras claves: calidad de servicio, satisfaccion de cliente.
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ABSTRACT

The study of service quality and customer satisfaction provides valuable
information about the strengths and weaknesses of the institution, allowing the
identification of specific areas that require improvements, whether in internal
processes, staff training, technology or customer service policies. By addressing
areas for improvement, the bank can offer a more satisfying experience aligned
with customer expectations. The objective was to determine the relationship
between service quality and customer satisfaction in the Cutervo-2023 Nation
Bank agency. The research is basic with a quantitative approach, correlational
descriptive level and non-experimental, cross-sectional design; considered a
sample of 251 clients to whom a questionnaire was applied for each variable,
which was self-developed, validated by three experts and constructed with factor
analysis which showed that the dimensions agree with each theoretically defined
factor; Likewise, the reliability for the service quality instrument was 0.931 and for
satisfaction it was 0.900, which indicated excellent internal consistency.

The results were obtained using Spearman's correlation coefficient, determining
a value of Rho=0.687 and a p=0.000 of significance, indicating that there is a
statistically positive and moderate relationship between service quality and
customer satisfaction; Likewise, a significant relationship was found between the
dimensions: results (Rho=0.583, p=0.000), processes (Rho=0.655, p=0.000),
institutional image (Rho=0.571, p=0.000) with customer satisfaction, achieving
thus verify the research hypothesis. It is concluded that a good quality of service
produces good customer satisfaction of Banco de la Nacion, generates a positive
and satisfactory experience to accelerate the process of financial inclusion in our
country, based on the invaluable contribution and commitment of its workers to
achieve this purpose.

This correlational study is valuable because the relationships between service
quality and satisfaction were explored and understood in the context of the reality
of the client of the Banco de la Nacion in the province of Cutervo, which has a
population of approximately 125,000 people. being 81% of the rural population,
favorable for the agricultural and livestock sector that constitute the basis of
Cutervo's economy. Likewise, since there is a significant relationship between
the two variables, the possibility of a new investigation arises, since a possible
causal relationship can be analyzed that can be examined in explanatory studies
and determine the causes and direction of that relationship, this being essential
to understand the relationships between variables and generate new ideas and
guestions for future research.

Keywords: quality of service, customer satisfaction.
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INTRODUCCION

El presente documento hace referencia a la investigacion que se realizé en el
Banco de la Nacion agencia Cutervo, sobre la calidad de servicio y la satisfaccion
del cliente. Como se sabe, actualmente, en pleno siglo XXI, la velocidad de la
informacion viaja constantemente, ya sea a través de un periédico, radio,
television e internet, o también a través de los medios digitales, redes sociales y
celulares; y, que construye la percepcion del servicio de la institucion en la mente
del cliente, sobre todo, cuando se trata de una institucion del Estado peruano
como el Banco de la Nacién que brinda un servicio al ciudadano, el mismo que
debe ser de buena calidad, preocupandose en todo momento por sus clientes,
en la forma como les otorga sus diversos productos y servicios; tanto en
préstamos individuales, tarjetas de crédito, cuentas de ahorros, cuentas
corrientes y préstamos a los gobiernos locales y regionales es crucial para

generar una experiencia positiva y satisfactoria

De acuerdo con la observacién del investigador en base a las frecuencias de las
operaciones bancarias, se han identificado la frecuencia y prioridad de los
servicios solicitados, y que se presentan en la tabla 1, siendo los créditos
personales de los servidores estatales el producto mas requerido con el 25%, es
decir uno de cada cuatro clientes tienen un crédito personal, en segundo lugar
las tarjetas de débito con el 21%, en tercer lugar las tarjetas de crédito con el
18%, seguidas de las cuentas de ahorro con el 17%, las cuentas corrientes con
el 10% vy los préstamos juridicos con el 9%. Estos datos son un buen indicador

del posicionamiento de la institucion.

Tabla 1
Incidencia de los productos / servicios ofrecidos por la institucion
Productos / servicios Incidencia %
Créditos personales 25
Tarjetas de débito 21
Tarjetas de crédito 18
Cuentas de ahorros 17
Cuentas corrientes 10
Préstamos juridicos 9

Total 100

NOTA: Elaboracion propia, con datos tomados de la Base Unica de clientes Banco de la
Nacién. (BDUC, 2023). https://appinternasl.bn.com.pe/bduc/
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Siendo muy importante que el banco tenga el personal adecuado, para que traten
a los clientes con amabilidad, respecto y empatia, que son las habilidades
minimas necesarias para el otorgamiento de servicio de calidad que produzca la
satisfaccion de clientes. Esta satisfaccion sera el resultado del cumplimiento de
las expectativas de los clientes; en tanto, recibié un servicio por debajo, igual o
superior a sus expectativas; adicionalmente, se lograra identificar el pensamiento
y la forma de conducta como reaccion a los diferentes momentos y grados de

atencion.

En tal sentido, en la tabla 2, se detallaran las caracteristicas personales que
deben tener los analistas, sectoristas de servicios financieros, cajeros y gestores
de servicios desde la perspectiva del cliente, para que les provean una buena
calidad del servicio, destacando el trato amable con el 30%, es decir, que casi

uno de cada tres clientes, requiere esta cualidad del personal de la institucién.

Sin embargo, es importante resaltar los otros atributos como el trato respetuoso
(25%), actitud empatica (18%), asesoria oportuna (14%) y asesoria post venta
(13%); con los cuales se completard el perfil de las habilidades de
relacionamiento que debe tener el personal de atencion al publico, que les

permitira otorgar un servicio de calidad y lograr la satisfaccion de las demandas

de clientes.

Tabla 2

Caracteristicas del perfil laboral

Caracteristicas personales Incidencia %

Trato amable 30
Trato respetuoso 25
Actitud empatica 18
Asesoria oportuna 14
Asesoria post venta 13

Total 100

NOTA: Elaboracion propia, con datos tomados de la Base Unica de clientes Banco de la
Nacién. (BDUC, 2023). https://appinternasl.bn.com.pe/bduc/
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En tal sentido, se recopilaran los datos de la calidad del servicio y de la
satisfaccion del cliente, que contribuira llegar a las conclusiones importantes, las
mismas que servirdn de base para la toma de decisiones de los directivos y
gerencia de esta institucién bancaria. Entre estas decisiones, cabe mencionar
algunas: como la correccion de los errores cometidos en la implementacion de
las estrategias de servicio, en mejorar algunos de los procedimientos que
ayudaran a reducir los requisitos y plazos; de tal manera que disminuyan los
trAmites burocraticos, que pudieran entorpecer la gestibn del crédito
fundamentalmente, con los que se podria agregar el valor esperado por los
clientes y que se mantengan leales a este banco, por el vinculo institucion
bancaria-cliente, a partir de la actividad laboral publica desarrollada por este

ultimo.

Por ello, en la tabla 3, se detallan las posibles medidas a implementarse,
posterior a la implementacion del mejoramiento de la calidad del servicio
bancario, que permita una mayor satisfaccion del cliente, entre estas tenemos
gue se deben corregir errores (31%), en mejora de los procedimientos (20 %),
un (19%) en la reduccion de plazos en las solicitudes de los ciudadanos, (18 %)
en reduccion de actividad que generan merma y (12%) en la disminucion de

requisitos (simplificar) de las operaciones que se realizan dia a dia en el Banco

de la Nacién.

Tabla 3

Posibles medidas a implementarse

Medidas Impacto %
Correccién de errores 31
Mejora en procedimientos 20
Reduccién de plazos 19
Reduccion de actividades 18
Disminucion de requisitos 12
Total 100

NOTA: Elaboracion propia, con datos tomados de la Base Unica de clientes Banco de la
Nacién. (BDUC, 2023). https://appinternasl.bn.com.pe/bduc/
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Seguidamente se realizara un minucioso estudio de la situacion problematica
aplicando el método deductivo, a partir de los Objetivos de Desarrollo Sostenible

hasta focalizar el fendmeno problematico en si.

La situacion problemética, se describe a partir del 2015 cuando la Organizacion
de las Naciones Unidas, defini6 los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS),
para buscar el progreso de las naciones, entre los cuales, el ODS N° 09 orientado
a la construccion de sociedades desarrolladas y sostenibles con
industrializacion, innovacion e infraestructura; mediante las metas: 9.1 para
desarrollar infraestructuras de calidad e impulsar la economia con alto grado de
calidad de vida, 9.2 para la promocion del empleo inclusivo, y 9.3 para la

inclusién empresarial de pequefia escala al ambito financiero.

También el ODS N° 16 para la consolidacién de la paz, la justicia y las

instituciones sdlidas, que promuevan sociedades inclusivas.

En este contexto, se ha definido, la meta 16.6, para la creacion de
organizaciones gestionadas con eficacia y transparencia; la meta 16.7 para la
toma de decisiones con inclusion, participacion y representacion de la poblacion
en la satisfaccion de sus necesidades; la meta 16.a para fortalecer las
instituciones nacionales pertinentes (ONU-ODS, 2015); cuya ilustracion conjunta
se aprecia en la figura 1 sobre los Objetivos de Desarrollo sostenible
involucrados. En tal sentido, se promueven las instituciones solidas y
competitivas, con procesos integrales de mejora continua, que ayude a las
empresas publicas o privadas ubicarse a la vanguardia competitiva y

tecnoldgica, para el logro de indicadores altos de gestion.



Figura 1
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NOTA: Obtenido de la ONU-ODS (2015).

En el mundo, la inclusion financiera es parte de la calidad en el servicio de
instituciones financieras y que contribuye en la promocion de las actividades
productivas reduciendo la pobreza (Banco Mundial, 2022); de modo que, a mejor
calidad del servicio y a mejor satisfaccion de clientes, la cobertura se ampliaria
incorporando a mas personas naturales y juridicas al mercado financiero, con los
beneficios de crecimiento y desarrollo econémico, segun se evidencia en la figura
2 y considerando que aproximadamente 2,500 millones de ciudadanos en el orbe
no utilizan los productos financieros formales, y que el 75% de los ciudadanos
en pobreza no poseen una cuenta bancaria (Banco Mundial, 2018).



Figura 2
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NOTA: Tomado del Banco Mundial (2018).
https://www.bancomundial.org/es/topic/financialinclusion/overview

Por ello, el Banco de la Nacién en virtud de la tabla 4 en la que se muestra el
avance de las politicas de inclusion financiera implementadas desde el 2015, y
que al 2020 cubrié al 93.4% de los distritos en toda la nacion (Banco de la Nacion,
2021), procurando calidad de servicios y mejor satisfaccion de clientes,
quedando el 6.6% por cubrir en los préximos afios, y que forma parte de las
politicas de expansion de la institucion.

Debiendo resaltar que es el Unico banco que tiene filiales y agentes en los

distritos mas alejados del pais y en la zona rural.

Tabla 4
Avance de las politicas de inclusién financiera
Politicas de inclusion financiera Avance desde el 2015-2020
Sin cobertura 6.60%
Con cobertura 93.40%
Total 100.00%

NOTA: Datos tomados del Banco de la Nacién (2021). https://www.bn.com.pef/inclusion-
financiera/quienes-somos.asp



El Perd, como en todo el planeta, se enfrenta a la mayor crisis sanitaria en su
historia, con funestas consecuencias de la pandemia del COVID-19, el riesgo
mayor de las inversiones, la elevada incertidumbre y la escasa liquidez, han
propiciado un ambiente negativo para el mercado financiero, que se contrajo en
12.7% en el 2020, impactando negativamente con mayor fuerza en los hogares

y microempresas con pequefos recursos.

Ante este escenario, el Banco Central de Reserva (BCR) implemento diversas
politicas econémicas, entre estas, como se muestra en la figura 3, redujo la tasa
de referencia y aplic6 medidas para dotar de liquidez al mercado, disminuyendo
al tasa de interés de 2.25% a 0.25% en el periodo del 2019 al 2020, cuyo margen
de dos puntos por debajo del promedio anual trajo como consecuencia la
reactivacion de los créditos masivos y personales, con los que se reactivé la
economia nacional en épocas de crisis por la pandemia del COVID-1, por lo
tanto, esta medida contribuy6 a la ampliacién de la cobertura de los créditos y

permitir el acceso a los pobladores y empresas pequefias (SBS, 2020).

Figura 3

Reduccién de las tasas de interés en pandemia.
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NOTA: Datos tomados de la SBS (2020).



Entonces, el Banco de la Nacién, por ser la institucion peruana de mayor
cobertura en 1606 distritos con soporte economico y financiero al Estado; sobre
todo a la administracion publica, y, por ende, tiene un mercado cautivo a través
de las cuentas de ahorro, y, que en esta coyuntura muy dificil, que bajé en 11.1%
el PBI, la institucidon nacional en 2019 obtuvo utilidades por S/ 1090 millones y
en 2020 por S/ 658 millones, con un decrecimiento de 39.6%, pero que la
cobertura ha crecido en 8.3% llegando a 3 037 000 en el 2020 (Banco de la
Nacion, 2020).

Figura 4
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NOTA: Datos tomados del Banco de la Nacion (2021).
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La calidad del servicio se da a través de los créditos diversos, de las cuentas de
ahorro y de acercar la institucion a casi el 95% de los demandantes de este
servicio; y, la satisfaccion, es una linea maestra que responde a los indicadores

de calidad.

En la figura 4 se puede observar que la cobertura en toda la republica alcanzé el
86% de distritos, quedando solo el 14% por cobertura, constituyéndose como

una meta por cubrir en los préximos afios (Banco de la Nacién, 2021).

Al 31 de diciembre del 2021, el Banco de la Nacion atendié 657 millones de
operaciones en los diversos productos financieros, representando un incremento
del 25% respecto del afio anterior (Banco de la Nacion, 2021). Por consiguiente,
genera afluencia de clientes, mas aun, cuando el Estado le encarga atender los
programas de apoyo social, con desembolsos a ultima hora, que a pesar de las

limitaciones y deficiencias logra atenderlos.

En el caso de una institucion del Estado como el Banco de la Nacion, es
fundamental que se preocupe por brindar servicio de calidad y estar
constantemente atento a necesidades y expectativas de clientes. La manera en
que se conceden los diversos productos y servicios, como préstamos
individuales, tarjetas de crédito, cuentas de ahorros y préstamos a gobiernos
locales y regionales, es crucial para generar una experiencia positiva y

satisfactoria

En el Banco de la Nacién hay el compromiso de ofrecer productos y servicios
financieros a la poblacién mediante diversos conductos de atencion, buscando
la innovacion continua y la transformacién digital para acelerar el proceso de
inclusién financiera en nuestro pais, a partir del invaluable aporte y compromiso
de nuestros trabajadores para lograr este proposito. Para ello se cuentan con la
calidad, calidez y valores del personal y con una red de establecimientos en todo

el pais.
En este contexto, la institucion debe tener en cuenta los siguientes aspectos:

Calidad del servicio: El Banco de la Nacion debe esforzarse por brindar un

servicio de alta calidad en todas sus interacciones con los clientes. Esto implica



brindar atencion oportuna, amable y eficiente, tanto en persona como a través

de canales digitales, como su sitio web y aplicaciones moviles.

Comunicacion efectiva: La institucion debe comunicarse de manera clara y
transparente con sus clientes, proporcionandoles informacion precisa y
actualizada sobre sus productos, servicios, politicas y cualquier cambio

relevante. Esto contribuira a generar confianza y evitar malentendidos.

Adaptacion anecesidades del cliente: El Banco de la Nacion debe estar atento
a las necesidades cambiantes de clientes y adaptar sus productos y servicios en
consecuencia. Esto implica ofrecer soluciones financieras innovadoras y

personalizadas que satisfagan las demandas individuales de los clientes.

Servicio al cliente en linea: Dado el auge de los medios digitales y las redes
sociales, el Banco de la Nacion debe brindar una atencion al cliente efectiva y
rapida en linea. Esto implica responder consultas y resolver problemas a través
de plataformas digitales, lo que ayudara a mantener una buena reputacion en el

entorno digital.

Monitoreo de la reputacion en linea: La institucion debe estar al tanto de lo
gue se dice sobre ella en los medios digitales y las redes sociales. Monitorear
activamente las opiniones y comentarios de los clientes permitira identificar
areas de mejora y abordar cualquier problema o preocupaciéon de manera

oportuna.

En sintesis, en la era digital y de la informacion, la percepcion del servicio en el
Banco de la Nacion y cualquier institucidén se ve influenciada por la rapidez con
la que se difunde la informacién a través de diversos medios. Por lo tanto, es
esencial que el banco se preocupe por ofrecer un servicio de calidad, adaptarse
a las necesidades de sus clientes, comunicarse de manera efectiva y mantener
una buena reputacién en linea. Esto contribuira a construir una imagen positiva

y generar confianza en los clientes, fortaleciendo su relacién con la institucion.

Siendo muy importante que el banco tenga el personal adecuado, para que traten
a los clientes con amabilidad, respecto y empatia, que son las habilidades
minimas necesarias para el otorgamiento de servicio de calidad que produzca la
satisfaccion de clientes. Esta satisfaccion sera el resultado del cumplimiento de

las expectativas de los clientes, en tanto, recibié un servicio por debajo, igual o
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superior a sus expectativas, adicionalmente, se lograra identificar el pensamiento
y la forma de conducta como reaccion a los diferentes momentos y grados de

atencion.

En algunas dependencias del Banco de la Nacién de la ciudad de Cutervo y sus
distritos donde existe una sede del Banco, la infraestructura es muy deficiente,
son locales alquilados o cedidos por la municipalidad para que brinde servicios
bancarios temporales; ya que, no han sido disefiados para este fin. Ademas, los
equipos mal ubicados no permiten una atencion al publico, algunos gestores de
servicios no brindan la informacion adecuada para aclarar sus dudas o
inquietudes; es decir, se coloca un préstamo o una tarjeta de crédito y termina la
atencion, no existe retroalimentacion que permita fidelizar al cliente y captar su
preferencia con el Banco de la Naciéon y no con la competencia. Es poco
probable, que un gestor le haya preguntado a un cliente si se sintié satisfecho
con el producto o servicio que se le ofrecid, no existié una atencion personalizada

y preocupada por el ciudadano que solicitdé un servicio en el Banco de la Nacion.

A la vez, existi6 mucha deficiencia en los aplicativos o canales alternos, donde
siempre ocurrian caidas del sistema, lo que ocasiono el cliente no haya podido
realizar las operaciones a la hora que dese0, agregando que los cajeros
automaticos dejaron de funcionar y no cumplieren con su funcion. De igual
manera, el banco obligé a su personal a derivar a sus clientes a los agentes
Multired, o canales alternos, si el cliente estuvo de acuerdo no hubo ningan
problema, pero hubo clientes que prefirieron realizar sus operaciones en el
mismo banco, por la mayor seguridad y confianza; en cambio, otro grupo de
clientes no accedio a ir a canales alternos debido al desconocimiento en su uso,
y, sobre todo, ante el cobro de una comisién adicional, que muchas veces el

cliente no asumio.

Por otro lado, el desconocimiento de los productos, normas y procedimientos por
parte del personal fue un problema latente, y muchas veces por la falta de
interés, eso conllevo un riesgo muy grande que pudo perjudicar econdOmicamente
al banco y también a su reputaciéon -que es clave para el éxito- en este mundo
globalizado donde la opinion de un cliente en una red social o cualquier medio

de comunicacion masiva (radio) pudo perjudicar gravemente a la institucion,
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situacion que se agravo, porque algunos gestores de servicio distorsionaron la
informacion sobre los procedimientos de las operaciones, o no entendieron lo
que leyeron o no preguntaron a otros, quedandose con la duda. Cuando, por el
contrario, son ellos, los gestores de servicio quienes debieron manejar toda la
informacion con mucha efectividad, que les hubiera ayudado a brindar el
asesoramiento adecuado al cliente, y que le hubiera permitido captar la confianza

del cliente, con el regreso de la solicitud de un servicio bancario.

Por ultimo, la alta rotacion de personal y ante la urgencia de cubrir las plazas
vacantes, trajo consigo la contratacion de personal que no cumplia con el perfil
minimo para estos puestos, trajo consigo, el aumento de los errores en los
procedimientos de las operaciones del banco. Claro ejemplo, fueron las cuentas
de ahorro creadas con errores, el empleo de formatos vencidos y los cobros

indebidos al cliente, terminado en una hoja de reclamo de este.

En virtud expuesto en lineas arriba, se formularan los problemas de

investigacion, bajo la siguiente estructura:
Problema general:

¢,De qué manera la calidad del servicio se relaciona con la satisfaccion del cliente

en la agencia del Banco de la Nacion de Cutervo-2023?
Problemas especificos:

¢De qué manera la dimension del resultado se relaciona con la satisfaccion del

cliente en la agencia del Banco de la Nacién de Cutervo-2023?

¢,De qué manera la dimension del proceso se relaciona con la satisfaccion del

cliente en la agencia del Banco de la Nacion de Cutervo-2023?

¢De qué manera la dimension de la imagen institucional se relaciona con la

satisfaccion del cliente en la agencia del Banco de la Nacién de Cutervo-2023?

Consecuentes con la enunciaciéon de los problemas general y especificos, se
plantearan los objetivos: general y especificos, que orientaran el curso de accion

metodoldgica y como tales produciran las hipotesis:
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Objetivo general:

Determinar la relacién de la calidad del servicio con la satisfaccion del cliente en

la agencia del Banco de la Nacién de Cutervo-2023.
Objetivos especificos:

Establecer la relacion de la dimension del resultado con la satisfaccion del cliente

en la agencia del Banco de la Nacion de Cutervo-2023.

Describir la relacion de la dimension del proceso con la satisfaccion del cliente
en la agencia del Banco de la Nacion de Cutervo-2023.

Precisar la relacién de la dimension de la imagen institucional con la satisfaccion

del cliente en la agencia del Banco de la Nacion de Cutervo-2023.

Por dltimo, en su justificacién se reunieron los aspectos mas importantes de la
investigacion, de manera que satisfaga la posicion de los diferentes grupos de
interés en torno al problema, como la importancia, viabilidad, limitaciones,

validez, confiabilidad y el alcance de los resultados.
La importancia de la investigacién, radicara en los siguientes aspectos:

(I) La provincia de Cutervo con mas de 125,000 pobladores es atendida
financieramente por 10 cajas municipales a través de sus filiales, que constituyen
banca intermedia y las oficinas de la entidad bancaria de primer nivel o banca
comercial que operaba hasta el 2019, dej6 de hacerlo, por razones desconocidas
e inexplicables. En este contexto se constituye el Banco de la Nacion la
institucion financiera mas importante de la provincia, por lo cual es necesario
verificar las condiciones de su servicio y la percepcidén que tienen los usuarios
de esta, para poder lograr darle sostenibilidad al mismo, siendo por ello prioritario
realizar este tipo de estudios sobre la calidad del servicio y la satisfaccion de sus
usuarios en dicha localidad; (II) Sobre el nuevo conocimiento que brindara a la
empresa oferente del servicio a sus clientes, para una mejor administracion de
productos y de las preferencias o satisfacciones del cliente, respecto de la
calidad del servicio percibido; informacion que contribuiria en el disefio de

politicas y nuevos objetivos institucionales para mejorar su performance; (ll)
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sobre la relevancia para los grupos de interés, en cuanto beneficiaria a los
inversionistas, en este caso, el Estado, que lograria la fidelizacion de los clientes
y podria competir con la banca privada, con los actuales productos o con la
generacion de nuevos; (IV) sobre los beneficios que generaria, con el aumento
de nuevos clientes y nuevas cuentas, a los trabajadores que consolidarian el
crecimiento de la empresa y cuya consecuencia seria la permanente percepcion
de los sueldos y el beneficio indirecto a sus grupos familiares; (V) sobre la
competencia que realizaria el Banco de Nacion, a la banca privada, dado que
sus procesos de atencion al cliente obtendrian estandares de calidad, con foco
en el cliente, lo que traeria, la disminucion de las tasas activas del sector

financiero, beneficiando a la comunidad en su conjunto.

La viabilidad de la Investigacion, se sustenta en los siguientes aspectos para su
realizacion y efectivizacion: (I) respecto de los recursos humanos, a cargo del
investigador, que contara con el soporte de asesores, como un estadistico, un
metodologo y un especialista en la materia; (ll) respecto de los recursos
financieros, que seran de cargo del investigador y seran cubiertos con sus
recursos propios sin ningun inconveniente; (lll) respecto de los materiales, dado
gue se requieren equipos y materiales de uso cotidiano del investigador, estos
formaran parte del proceso de elaboracion de la investigacion; (V) respecto del
tiempo, recurso que es limitado para el investigador, ya que labora en la jornada
diurna, tratara de superar este obstaculo, en turnos después de su jornada
laboral por las noches y los dias de fin de semana; (v) respecto del acceso a la
informacion, teniendo en consideracién que el investigador se desempefia como
funcionario del area de atencion al cliente, ademas, contara con el apoyo del
superior inmediato, por lo que, el acceso a la informacion favorecera la
realizacion de esta investigacion; y, (VI) respecto de los conocimientos para
desarrollar a plenitud este estudio, se debe considerar que el investigador es
administrador de profesion, y ademas, cuenta con amplia experiencia en el tema
de estudio, lo que le permitira tener el conocimiento adecuado y necesario para

desarrollar a plenitud este trabajo.

Las limitaciones de estudio, es un aspecto muy relevante, que, en este caso, se

vislumbra que no se presentara ninguna limitacion para su realizacion; debido a
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gue se han previsto todos los aspectos que involucrara este estudio, como su
alcance, validez y el cumplimiento de sus objetivos, para dar respuesta a las
preguntas de investigacién, a plena satisfaccion del autor, ain en las
circunstancias dificiles de pandemia y con el cuidado de las normas sanitarias

impuestas por este motivo.

La elaboracién del instrumento, se realizaran con la supervision y el juicio de tres
expertos especialistas en el tema de investigacion, con el grado académico
pertinente y con la formacion metodoldgica que la investigacion requiere. Cuyos
criterios seran sometidos al coeficiente de la V. de Ayken para determinar su

consistencia interna, y se explicaran al detalle en el anexo correspondiente.

Métodos de analisis, para el analisis se emplearan las técnicas descriptivas, para
caracterizar los datos de ambas variables y lograr su medicién; asimismo, se
empelara la técnica inferencial, para establecer las correlaciones entre las
variables y sus dimensiones correspondientes. De igual forma, se aplicara el
coeficiente del Alfa de Cronbach, para determinar la confiabilidad de los datos,
desagregados por variables y dimensiones.

El alcance de los resultados de este estudio, estan dirigidos a establecer la
correlacion entre la Calidad del servicio y la Satisfaccién del cliente de la
institucion bancaria, y a identificar niveles de cada variable con sus dimensiones,
para medir su comportamiento. A partir de los cuales, se podran construir las
recomendaciones para beneficio de los entes involucrados en esta realidad

problematica.

Por otro lado, la metodologia corresponde al tipo de investigacion basica,
enfoque cuantitativo, con disefio no experimental, y se utiliz6 los métodos
deductivo, inductivo, analitico, sintético y estadistico; que se aplicaran a una
poblacién de 720 clientes de los cuales se determinaron en 251 personas como

integrantes de la muestra.

El presente estudio se desarrolla en cinco capitulos estructurados de la siguiente

manera:
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Capitulo I. Marco tedrico: En este capitulo se desarrollan los antecedentes de la
investigacion en los tres niveles: internacional, nacional y local. De igual se
explicaran las bases tedricas de las dos variables, finalizando con la definicion

de los términos béasicos que conformaran las dimensiones e indicadores.

Capitulo Il. Hipdtesis y variables: En este capitulo se formulan la hipétesis
principal y las derivadas; de igual forma se describen las definiciones

conceptuales y operacionales de variables.

Capitulo Ill. Metodologia: En esta seccion se describe el disefio metodoldgico,
con el disefio muestral, las técnicas de recoleccion de datos, asi como, las
técnicas estadisticas que permitiran procesar los datos; por ultimo, se mencionan

los aspectos éticos que el investigador tendra en consideracion.

Capitulo V. Presentar4 los resultados obtenidos, en dos secciones, la
descriptiva y la inferencial, que determinan los niveles de las variables y la

existencia o no de la correlacion.

Capitulo V. Discusion, en este apartado, se toma en consideracion los objetivos,
resultados, antecedentes, teorias y aportes del investigador, para encontrar la
similitud o diferencia entre los resultados obtenidos por otros investigadores con

los del autor.

Conclusiones: En este apartado se enumeran las conclusiones a las que arribara

el investigador, de acuerdo con los objetivos establecidos.

Recomendaciones: En esta seccion, se detallan las recomendaciones que el
investigador realizara con la intencién de recomendar las posibles mejoras para

los grupos de interés involucrados en el quehacer institucional.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

En este capitulo se han identificado los antecedentes mas relevantes que
aportan datos importantes a este trabajo, como las bases teéricas y las

definiciones conceptuales.
1.1 Antecedentes de la investigacion

Rojas et al. (2019), en el articulo original que tuvo como finalidad proponer un
modelo PLS de ecuaciones estructurales que permita la medicién de la
percepcion de usuarios sobre la calidad del servicio, sobre un estudio basico,
cuantitativo, descriptivo-correlacional y transversal, a una poblacién de 15,670y
cuya muestra fue de 375 usuarios; a quienes se le aplic6 la técnica de la
encuesta y el instrumento del cuestionario. Siendo sus resultados mas
importantes en la figura 5: calidad percibida, 70.3%; eficiencia en los procesos,
28.1%; imagen institucional percibida, 63.5%; y satisfaccion, 82.4%. Ademas, de

la correlacion entre dimensiones de la calidad del servicio y la satisfaccién al

usuario.
Figura 5
Percepcion de los usuarios sobre calidad del servicio
Resultados de los atributos de la calidad del servicio
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NOTA: Datos tomados de la investigacion de Rojas et al. (2019).
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Bazan (2018), en la tesis de maestria, asumié como objetivo determinar la
relacion entre la calidad de servicio y la imagen corporativa de clientes de una
empresa privada, bajo el modelo de estudio basico, no experimental transversal,
cuantitativo, descriptivo-correlacional-explicativo. En la tabla 6, de una muestra
de 70 clientes, a quienes se les aplicé una encuesta mediante un cuestionario.
Obteniendo como resultados: Imagen corporativa 66% buena 'y 16% muy buena;
calidad del servicio 64% regular y 21% buena. Concluyéndose que si existe

correlacion significativa en grado positiva alta entre las variables de estudio.

Figura 6

Percepcion sobre la calidad del servicio y laimagen corporativa

Calidad del servicio e imagen corporativo
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Imagen corporativa regular
Imagen corporativa buena

Calidad del servicio
Calidad del servicio

NOTA: Datos tomados de Bazéan (2018).

Tangoa (2018), en la investigacion de maestria que tuvo como propésito el
establecimiento de relacion entre las variables estudiadas. Apoyandose en el
estudio descriptivo correlacional, no experimental transversal y cuantitativo;
sobre la muestra no probabilistica de 26 empleados publicos, con la aplicacién
de la técnica de encuesta y como instrumento el cuestionario. Concluyendo, que
existe una correlacion significativa con grado alto de 0,721 entre la calidad de
servicio y satisfaccion del usuario. Demostrando evidentemente; que, a mejor

calidad del servicio se brindara mejor satisfaccion del usuario, ya que la relacién
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es directamente proporcional. Resultado, que ayudara a definir las politicas de
servicio de acuerdo con cada una de las etapas de la atencion que brinda la
institucién, con el fin de generar un valor agregado a los usuarios, por lo tanto,
ampliar su posicionamiento, con la cobertura de todos los servicios a los

demandantes.

Liza y Siancas (2017), tuvieron como propoésito de estudio examinar la conexion
entre la calidad del servicio y la satisfaccién de los clientes en un banco ubicado
en la ciudad de Trujillo. Ademas, buscaba proporcionar informacion precisa y
fiable que pueda ser utilizada para la toma adecuada de decisiones. Para ello,
se recurrio a un estudio basico, cuantitativo, correlacional y transeccional,
usando la técnica de encuesta, entrevista y el analisis documental, se analizo la
percepcion de clientes sobre calidad del servicio que brinda el banco; y el nivel
de satisfaccion, cuya muestra fue de 377 clientes. Se empleo la estadistica
descriptiva para determinar el comportamiento de las variables, que indican el
58% de insatisfaccion y apenas el 15% de satisfaccion; y el coeficiente de
Spearman permitié determinar la correlacién de las variables, con una p<0.05.
La investigacion concluyé que la calidad del servicio tiene un efecto positivo en
la satisfaccion del cliente, y destacé la existencia de una brecha entre las
expectativas y las percepciones de los clientes, lo que afecta su nivel de
satisfaccion. Por lo tanto, se recomienda enfaticamente que la Gerencia se
enfoque en reducir esta brecha de calidad, asignando recursos para mejorar el

servicio y aumentar la satisfaccion del cliente.

Remache (2019), en su estudio plante6 el propdsito determinar relacién entre la
calidad del servicio y la satisfaccion del cliente, para una investigacién basica,
cuantitativa, correlacional y de corte transeccional, aplicAndose la técnica de
encuesta a la muestra de 12 clientes, ya que se aplico un censo a los 12
representantes comerciales, con dos instrumentos, cuestionarios de medicién
obtuvieron el 0.947 y 0.913 de confiablidad con el Alfa de Cronbach. En la figura
7 se detallan los resultados descriptivos que indican similares cifras para ambas
variables, siendo el 8.33% en el nivel regular, el 50% bueno y el 41.67% muy
bueno para la calidad del servicio y para la satisfaccién. Determinandose la

existencia de la asociacion significativamente directa en grado medio entre la
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calidad de servicio y la satisfaccion. El autor, afirma categéricamente, que, si la
calidad del servicio mejora, la satisfaccion del cliente mejorarda, por lo tanto, es
un buen punto de apoyo para la creacion de estrategias de mejoramiento de la
calidad, y plantear nuevos objetivos a lograr, en miras a la consolidacion de los

servicios de la institucion.

Figura 7
Frecuencia entre la calidad del servicio y la satisfaccién del cliente

Calidad del servicio y satisfaccion del cliente
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Calidad del servicio Satisfaccion del cliente

NOTA: Datos tomados de la investigacion de Remache (2019).

Hidalgo (2019), investigd sobre calidad del servicio como herramienta especial
para lograr la fidelizacion de clientes en empresas del sector financiero. Con un
estudio de enfoque cuantitativo, correlacional, no experimental, transversal y
explicativo; aplicandose una encuesta mediante un cuestionario a 270 elementos
como muestra de una poblacion de 450 clientes. Para ello, se consideraron las
cinco dimensiones: confiabilidad, responsabilidad, empatia, seguridad y
tangibilidad, para determinar el nivel de satisfacciéon de clientes. Por ello, en la
figura 8 se describen los resultados obtenidos, en base al 75.71% de debilidad
en la responsabilidad de la empresa con los clientes; y el 71.54% de clientes que
sienten que se cubren sus expectativas después de la clasificacion y
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categorizacion de las dimensiones y variables, han permitido elaborar un plan de
mejoras, detallando las estrategias, los objetivos, las acciones, los indicadores y
métricas, las metas y el tiempo previsto, asi como, el cronograma y el
presupuesto, que facilite su ejecucién, con el propdsito de mejorar la calidad del
servicio; por lo tanto, aumentar la satisfaccion del cliente. Finalmente, se obtuvo

una relacion entre las dos variables de estudio.

Figura 8
Frecuencia de la calidad del servicio y la fidelizacion

Calidad del servicio y fidelizacion
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NOTA: Datos tomados de la investigacion de Hidalgo (2019).

Rivera (2019), con su tesis de maestria definié6 como objetivo la evaluacion de la
calidad del servicio y la satisfaccién al cliente, mediante el estudio basico,
descriptivo, cuantitativo y deductivo; con la aplicacion de encuesta mediante el
cuestionario, aplicado a una muestra de 180 clientes de un total de 336 como
poblacion. En la figura 9 se detallan los resultados que arrojaron sobre la
tendencia de percepcion de clientes sobre la calidad del servicio, esta muy por
debajo de sus expectativas de satisfaccion que estos buscan; ademas que, en
las dimensiones: elementos tangibles (6.4); fiabilidad (6.19) y capacidad de
respuesta (6.12) se han detectado brechas muy grandes, mayores a las

esperadas, las cuales son preocupantes, y obligan a que se disefie e
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implementen los planes de trabajo con estrategias de mejoramiento en la calidad

del servicio de forma urgente, porque la satisfaccion de los clientes es muy baja.

Figura 9
Frecuencia de los elementos de la calidad del servicio
Calidad del servicio y satisfaccion del cliente
7.00
6.75
6.50 6.?‘0
635 .‘I‘.....“‘..-'”G:-i??_.'. I 6.12
6.00
5.75
5.50
0.00 0.50 1.00 1.50 2.00 2.50 3.00 3.50 4.00
® Elementos tangibles Fiabilidad Capacidad de respuesta

Nota. Datos tomados del estudio de Rivera (2019).

1.2 Bases Teoéricas

En esta investigacién, aun cuando algunos antecedentes abordan diversos
modelos, se ha definido construir un propio instrumento para cada variable, asi,
para la variable calidad del servicio, un instrumento denominado: cuestionario
sobre la calidad del servicio; y para la satisfaccion del cliente, otro instrumento
denominado: cuestionario sobre la satisfaccion del cliente, por ser este caso un
estudio con caracteristicas propias y de una realidad distinta a la de los casos
mencionados, y en estricto, creacion e innovacion del investigador, pues, estos
instrumentos fueron validados por expertos y evaluados con un analisis factorial;
ademas, se obtuvo la confiabilidad con el estadistico del Alfa de Cronbach, como

corresponde a una escala politémica.
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1.2.1Sobre la variable 1 calidad de servicio

La calidad del servicio se refiere al nivel de percepcion que los clientes tienen de
un producto o servicio especifico, basado en sus expectativas previas a su
consumo. En este sentido, est4 estrechamente relacionada con las expectativas
gue los clientes tienen sobre el servicio que recibirdn. Ademas, la calidad del
servicio también se vincula a la imagen que queda en la mente del consumidor
después de haber experimentado y consumido el servicio, en comparacién con

lo que esperaba recibir (Zeithaml et al., 1990).

Sobre la calidad, Navarro et al. (2018), definieron como la decision clave en la
definicion de las estrategias de toda empresa que aspire a consolidar su posicion
competitiva, en este mercado cada vez mas impositivo y con el ofrecimiento de
mas atributos a los bienes o servicios, lo que dificulta la cobertura sostenida del
servicio ofertado. Por ello, es muy importante, que esta competitividad, permita
promover nuevas cuotas de eficiencia, en todo el proceso, para reducir los
costos, con la participacion de talento humano mas estable y por ende mas
motivado, con mayores muestras de flexibilizacion y rapida adaptacion a los
cambios de mercado, sin que estos movimientos, justifiguen una menor
satisfaccion a los clientes, sino, por el contrario, esta hueva coyuntura, obliga a
gue los niveles de eficiencia, faciliten la mejora continua de la calidad en todas
las etapas de la elaboracion del bien o del servicio, que aspire a generar una
mayor satisfaccion. En este extremo, se puede afirmar que la calidad es la
consecuencia de una construccion progresiva de la cultura organizacional, que
fomenta la mejora continua y la competitividad integral, en cuyo clima laboral, se
contribuye a los objetivos empresariales, con la implementacion de los métodos
mas propicios para su desarrollo, y en cuyas actividades siempre estan
presentes los clientes, como el foco de atencién y preocupacién de la compaiiia

en su crecimiento sostenible.

Sobre las dimensiones de la calidad, empezando por la Teoria de Juran de
1990, quien considera que la estructura completa de la calidad, se clasifica en
tres componentes muy importantes, y son: primero, la calidad del disefo, que
abarca el profundo conocimiento de los requerimientos, necesidades Yy

expectativas d ellos clientes, y que se obtienen mediante un estudio de
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investigacion de mercado, como herramienta inequivoca para la identificacion de
estos datos, desde la misma nota primaria de informacién; segundo, la calidad
de conformidad, referida a la organizacion la expresado en términos de
necesidades y de expectativas de los clientes, quienes indican los atributos que
deben considerarse en el disefio del bien o servicio, con el propdsito de satisfacer
necesidades del cliente, desde su propia percepcion; y de incrementar las
ventas, lograr posicionamiento y ampliar la cobertura, desde la perspectiva de la
empresa; v, tercero, la calidad de desempefio o de servicio, relacionada a la
capacidad de la empresa para implementar una estructura lo suficientemente
capaz para sistematizar y analizar toda la informacion, para identificar la manera
de cdmo los productos y servicios que la organizacién disefie, logran su

funcionamiento en el mundo real (Gryna et al., 2007).

Por otro lado, la calidad, desde el enfoque de las Normas ISO9000, citado en
(Gonzélez & Arciniegas, 2016), indican que se interpreta a la calidad como los
atributos o aspectos mas resaltantes que el cliente considera al momento de
tomar su decisiobn de compra, en la medida que estas especificaciones le
satisfagan sus expectativas y/o necesidades, los mismos que deben ser
marcadamente diferenciados de otro ofertante, que le otorgue cierta exclusividad

en su uso, 0 que su precio pueda ser determinante en la decisidon de compra.

El servicio, segun Gronroos (1994), aseveran que toda actividad o conjunto de
actividades en una clasificacion de intangibilidad parcial o total, disefiado,
producido y otorgado, no necesariamente en un espacio fisico, puede ser virtual
0 presencial en un espacio fijjo o transitorio, que le permita interactuar a los
clientes con los empleados de la compafia ofertante del mismo. En esta
interaccién, se genera el intercambio del servicio por su precio aceptado por el
comprador, y cuyo monto, es el equivalente a la satisfaccion que este brinda al

comprador, con lo cual se han cubierto sus expectativas.

En ese orden de ideas, el servicio, segun llzarbe etal. (2006), redne las
siguientes caracteristicas en el mismo momento: primero, casi en su totalidad
son intangibles, cuyo caracter de intangibilidad, genera en el consumidor muchas
expectativas por satisfacer sus demandas; segundo, la adquisicion del servicio,

no genera la transmision de la propiedad, es decir, no es posible transferir o
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revender un servicio a otro tercero comprador, porque los servicios son
personales; tercero, es imposible revenderlo, es decir, la empresa no puede
guardar un servicio para revenderlo al mismo comprador, porque el servicio se
brindé y se extinguié en el preciso instante de la entrega, o en el proceso de
entrega del servicio, luego al consumo total del mismo; cuarto, el servicio
empieza a existir desde el momento mismo de la compra, pues no existe ante de
esta, por lo tanto, no es posible que pueda ensefiarse, menos dar en prueba;
quinto, el servicio no es posible almacenarlo, dado que, como es de caracter
intangible, no podemos almacenar algo que no lo puedo tocar, ver o medir; de
manera que no ocupa un lugar en el espacio, y esta caracteristica lo hace
especial; sexto, el servicio es consumido en el mismo momento que es
producido, es decir, no hay separacion de estos dos aspectos fundamentales de
la esencia del servicio; sétimo, el servicio es producido y consumido con
frecuencia en el mismo lugar; octavo, el servicio no posibilita su traslado, porque
Su esencia es intangible, no se puede guardar, ni empacar, de forma que
imposible transportarlo; y, noveno, el servicio genera una relacion de intercambio
muy directa entre la empresa que produce el mismo, y la persona natural o
juridica que consume el servicio, y justamente, es importante aprovechar esta

relacion ineludible, para construir la identificacion y lealtad a la marca.

Por otro lado, las caracteristicas fundamentales de los servicios, de acuerdo a
Lara (2002), son: la intangibilidad, se dice cuando el servicio no es material y,
por ello, es imposible toda forma de transferencia de posesién y de algun
derecho de propiedad; la inseparabilidad, dado que el proceso de produccién y
el acto del consumo de la mayoria de los servicios se hacen simultineamente,
lo que imposibilita su empaque y almacenaje y, con ello, poder gestionar un nivel
de stock que facilitase, si hay cambios, la satisfaccion de la demanda sin alterar
la capacidad; la heterogeneidad, tal y como se ha sefialado, es una forma de las
maneras de enfocar la intangibilidad del servicio que es producida a traves de la
estandarizacion de algunos elementos, como consecuencia de la influencia de
los criterios subjetivos de los clientes, quienes, le otorgan una diversidad de
aspectos o atributos, por ello, la prestacion de un servicio, adquiere una
diversidad de categorias en su percepcion, motivado por la experiencia del
cliente, dandole cada uno una especial categoria; y, la caducidad, que viene a
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ser la fecha de expiracion del mismo, por tanto, el servicio expira su otorgamiento
y existencia, en el mismo momento de la finalizacion del proceso de elaboracion,
de alli que la fecha méaxima para su consumo, ya esté definida por el cliente,

quien es el que lo consume.

Se han identificado notables diferencias entre la calidad objetiva y subjetiva en
la percepcion de los servicios. En primer lugar, la calidad objetiva se centra en la
perspectiva interna de la calidad, enfocandose en la produccion y oferta, la
conformidad con especificaciones preestablecidas, la prestacion sin errores a un
costo bajo y los estandares requeridos. En segundo lugar, la calidad subjetiva
abarca la perspectiva externa de la calidad, centrandose en el enfoque de
marketing, donde el cliente se convierte en el juez de la calidad, considerando la
capacidad de la empresa para satisfacer deseos, anhelos y expectativas, y la

forma de establecer contacto con los clientes (Rodriguez et al., 2001).
1.2.1.1 Sobre las dimensiones de la calidad de servicio

La calidad del servicio posee varias dimensiones en su estructura interna, y

segl]n varios autores, estas, son:

Para Garvin (1987), rescata al desempefio, las caracteristicas, la confiabilidad,
el apego, la durabilidad, los aspectos del servicio como la rapidez, cortesia,
competencia y facilidad para corregir problemas; la estética; y la calidad
percibida. De manera que, esta estructura compuesta por diversos atributos,
favorecen altos indicadores del desempefio o performance del servicio, con

rasgos de calidad a la altura de los requerimientos de los consumidores.

Para Lehtinen & Lehtinen (2019), incluye a la calidad fisica, que considera a los
elementos de la infraestructura del servicio, como son los equipos, las
edificaciones, el mobiliario, los vehiculos, etc.; la calidad corporativa, referida a
todas las actividades que impactan positiva 0 negativamente a la marca de
organizacioén, y que es percibida por los clientes, en tanto, a su potencia o no de
marca, que le ofrece seguridad, confianza y garantia del servicio que requiere;
y, la calidad interactiva, este tipo de calidad, se genera en la interaccion entre los
representantes de la compafia, de cualquiera de los niveles jerarquicos que

tiene contacto con el demandante del servicio, y ademas, entre los clientes
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mismos, con otros clientes, en pro de la adquisicion del servicio, pues, en este
espacio de interaccion, se intercambian las opiniones o percepciones de la

calidad del servicio, por lo tanto, se decide o no la compra.

Para Gronroos (1984), quien considera a tres dimensiones que integran la
calidad del servicio, la dimension técnica o de resultado, en tanto la calidad se
ve reflejada como un dato final, si el resultado obtenido es satisfactorio para el
cliente o consumidor; la dimension funcional o relacionada con el proceso,
relacionada a las etapas de elaboracidn del servicio, que incorpore insumos que
garanticen la obtencion de un buen servicio; y, la dimension de la imagen
corporativa, en su preocupacién por ofrecer a los clientes una marca que sea un

buen soporte para su decision de compra.

Para Eiglier y Langeard (1989), quienes mencionan la calidad del output o la
calidad del servicio prestado como resultado final, en la linea anterior, también
se refieren al resultado obtenido por el cliente, que, en términos simples, es el
indicador que otorga la satisfaccion o no de la compra; a la calidad de los
elementos que intervienen en el proceso de fabricacion del servicio, para la
obtencion de un buen servicio, es imprescindible que los insumos gue interviene
en todas las fases de su elaboracién tengan una excelente calidad, para que la
transformacioén en el proceso produzca un servicio de alta calidad; y, a la calidad
del proceso de prestacion del servicio, adicionalmente, a los componentes y el
resultado del servicio, este Ultimo elemento que se incorpora, se refiere a como
el servicio es ofrecido al cliente, es decir, es la etapa de interaccion entre el
representante de la organizacion con el cliente, es la distribucion, el empaque,
es la entrega, es el trato personalizado, en suma todas las caracteristicas
después del producto final, que ayuden a entregar el servicio en las mejores

condiciones para que el cliente lo adquiera a plena satisfaccion.

Para Parasuraman et al. (1988), que consideran los aspectos tangibles como la
apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de
comunicacion, el proceso de comunicacion con el cliente es de suma
importancia, por eso a diferencia de los otros autores, ellos, lo incorporan, como
la herramienta que permite tender puentes que acerquen de manera mas

amigable, fiable y calido a los clientes, por ello, se destina una parte considerable
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de la inversion en este proceso; la fiabilidad como habilidad para ejecutar el
servicio prometido de forma fiable y cuidadosa, dado que el cliente es muy
exigente, la institucion esta en la obligacion de proveer un servicio con el
resultado prometido, que reluna todas las caracteristicas que formaron las
exigencias y que motivaron la compra del servicio, para no generar la frustracion
y el desencanto; la capacidad de respuesta entendida por la disposicion para
ayudar a los clientes, y para proveerlos de un servicio rapido, debido a que la
vida es cada vez mas vertiginosa, y el tiempo es un recurso muy importante en
la agenda de todos, el cliente requiere ser atendido en la oportunidad que
necesita satisfacer la necesidad, ni antes, ni después, y esta oportunidad de la
atencion es ingrediente primordial en la valoracién del resultado final del servicio;
la seguridad, que agrupa a las dimensiones como profesionalidad, cortesia,
credibilidad y seguridad, en la medida que todo cliente exige como principal
expectativa, tener la seguridad en la adquisicion, que cubre todas las
especificaciones del servicio; y a la empatia, que agrupa a los criterios de
accesibilidad, comunicacién y comprension del usuario, en este sentido, la
empatia como el entendimiento real y factico de sus posicidbn de urgente
necesidad del servicio, no de forma lirica y hasta cinica, con un falso
entendimiento, sino, que se debe poner especial énfasis, en esta preocupacion
permanente en el otorgamiento del servicio, inclusive posterior a la entrega de

este, en una suerte de acompafiamiento, en la satisfaccion plena percibida.

Calidad del servicio, concebida como la percepcion que tiene el usuario o cliente
de una empresa publica o privada, en relacién con sus expectativas del beneficio
recibido y con relacién al costo de este (Duque, 2005). En esta percepcion, se
incorporan aspectos de la gestion realizada para la obtencion del servicio, a
decir: el resultado del servicio, como la comparacion de lo que se espera obtener
con respecto a lo obtenido; el proceso de compra, que involucra la oportunidad
de la obtencion del servicio, la oportunidad del momento en que lo con respecto
a su necesidad mostrada o expresada, y la obtencion de informacion relevante
en todo el proceso; por ultimo, la marca de la institucién u organizacion, es el
respaldo institucional, que le brinda prestigio, seguridad, garantia y confianza en

la compra (Mora, 2011).
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Para Silva et al., (2021), la calidad del servicio desde la perspectiva del usuario
o cliente, supone la evaluacion de tres dimensiones fundamentales que
componen la manera en que es apreciada ésta para la solucion de sus
requerimientos con respecto al bien en cuestidén, las cuales son proceso,
resultado y solvencia, elementos que constituyen segun el modelo SERVQUAL
(Matsumoto, 2014), la evidencia de un producto bien elaborado, de la manera
correcta, con apego a las necesidades del cliente y con la mayor semejanza al
bien ideal requerido. Asi, estos autores sefialan que el usuario expresa y tiene
una idea clara del servicio esperado a partir del resultado, del proceso y de la
imagen institucional proyectada, tanto sobre el bien o servicio ofertado como
sobre su complementariedad con la demanda o necesidad del cliente o usuario.
Asi, por medio del uso de un servicio el cliente observard tres elementos

principales del mismo:

Dimension del resultado, es la calificacion del servicio obtenido, segun los
requerimientos minimos para solucionar el problema y sus expectativas
esperadas, las que se relacionan con las necesidades del servicio y, por ende,
con el tipo del disefio del producto o servicio (Duque, 2005). Estos elementos
son reconocidos en las dimensiones de calidad de un bien o servicio como la
tangibilidad y la empatia, es decir elaborar un bien para atender necesidades
especificas, Utiles y beneficiosas para los usuarios (Matsumoto, 2014).

Dimension del proceso, son los aspectos que involucran a la oportunidad de la
recepcion del servicio, a la forma como es asesorado el cliente después de haber
comprado el servicio, finalmente, a la percepciéon del cliente respecto de la
calidad del servicio, fundamentado en la satisfaccion o no (Davila et al., 2012).
Este indicador se relaciona con las dimensiones de sensibilidad y seguridad, los
cuales se atribuyen, segun el modelo SERVQUAL a las condiciones que
determinan la proveniencia de un bien de condiciones de elaboracién con
garantia de su uso y capaz de brindar la seguridad integra de sus partes y

accesorios a quienes emplean estos bienes o servicios (Matsumoto, 2014).

Dimension de la imagen institucional, es la calificaciéon que realiza el cliente
respecto del respaldo financiero, de infraestructura y de credibilidad de la

institucion a la que solicitara el servicio (Hernandez et al., 2017). Esta condicion
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es compatible con la condicidon de fiabilidad, deducida de atender la demanda
con un producto respaldado por toda la solvencia que proporciona la imagen de

una organizacion de prestigio.
1.2.2Sobre la variable 2 satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente se deriva del nivel de percepciéon de la calidad del
servicio recibido, y esta percepcion esta relacionada con las expectativas de
calidad que se alinean con las necesidades para resolver el problema requerido;
pueden darse tres escenarios en esta calificacion, el primero, que el cliente
guede totalmente satisfecho, en la medida que sus expectativas han sido mas
gue cubiertas por el servicio recibido; el segundo, que la satisfaccion esté acorde
con la calidad recibida; y, tercero que haya insatisfacciéon, porque la calidad
recibida no estuvo de acuerdo a la calidad esperada, por lo tanto sus

expectativas no han sido cubiertas.

Finalmente, y respecto a los fundamentos considerados en esta investigacion,
para la satisfaccion del cliente, segin Gonzéalez (2015), el cliente puede
encontrarse en tres situaciones distintas dependiendo del nivel de satisfaccién
percibido en relacién con un producto o servicio adquirido. Estos niveles de
relacion con el producto identificado son preestablecidos por el cliente, y segun
Solano (2022), se basan principalmente en los aspectos emocionales, afectivos
cognitivos y conductuales que determinan el grado de aceptacién de un bien o

servicio a partir de la satisfaccion que determina su uso.

Esta categorizacion coincide con la propuesta por el modelo SERVQUAL, la cual
segun Matsumoto (2014) es el rango de la total satisfaccion hasta la total
insatisfaccion del usuario con la adquisicion de un producto la que determina el
grado de satisfaccion con el uso del mismo. Esta escala de apreciacion del grado
satisfactorio con el uso de un producto o servicio puede ser resumida en tres
niveles acordes a la teoria expuesta por Gonzalez (2015) y Solano (2022)
quienes simplificando la propuesta del modelo de la medicion de la calidad de
los bienes y servicios SERVQUAL, seflalan que se dan tres grados

adecuadamente diferenciados: insatisfaccion, satisfaccion y entusiasmo, las
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cuales puedes ser descritos como la sintesis de evaluacion de los niveles de

satisfaccion de los clientes o usuarios de un bien, como se detalla:

Insatisfaccidn del cliente: que se da cuando la calidad proporcionada no satisface
las necesidades del cliente y, por lo tanto, tampoco cumple con sus expectativas
(Zarraga et al., 2018). Si bien existen usuarios que perciben dentro del grado de
insatisfaccion los niveles de rechazo, intolerancia y de aceptacion, es evaluado
genéricamente como un nivel de satisfaccion de la calidad de un bien o servicio
(Matsumoto, 2014).

Aceptacion del Cliente: Esta situacion se presenta cuando la calidad
proporcionada coincide con la calidad esperada, satisfaciendo plenamente las
necesidades del cliente y ofreciendo una calidad latente respaldada por la
fidelidad (Silva et al., 2021). En esta calificacion se integran los niveles de
satisfaccion, aceptacion e indiferencia, los cuales llevan de manera casi
indiscutible al uso del bien, sin mayores contravenciones ni oposicion, aunque
no se logra un compromiso emocional muy fuerte con el consumo del bien o

producto (Matsumoto, 2014).

Entusiasmo del Cliente: En esta circunstancia, la calidad proporcionada supera
tanto las necesidades como las expectativas del cliente, ofreciendo una calidad
excepcional. Los clientes consideran el producto o servicio como algo
extraordinario, lo que les genera sorpresa y entusiasmo (Maza et al., 2020). Por
su parte Zarraga et al. (2018) ha sefialado la importancia que tiene el lograr
compromisos emocionales del usuario cliente con un bien determinado, dado
que este nivel de satisfaccion que muestra el usuario se expresa en un
compromiso de agradecimiento, convirtiendo al usuario de un canal de ventas o
un promotor impulsivo del bien, el mismo que se basa en la total satisfaccion
hasta el punto de desarrollar un nivel de compromiso con la organizacion y su

producto.

Estas tres situaciones definen el transito hacia la calidad plena en la satisfaccion
del cliente. En primer lugar, esta la zona de insatisfaccion, donde las expectativas
de calidad no se cumplen y se genera frustracién. Luego, encontramos la zona

de satisfaccién, donde la calidad cumple con lo esperado. Por ultimo, esta la
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zona de entusiasmo, donde los clientes experimentan una sensacion de
sorpresa y entusiasmo al recibir una calidad mucho mayor de la esperada,

superando sus propias expectativas de consumo.

Las expectativas del cliente, indican que existen dos tipos de expectativas que
tiene el cliente respecto al servicio que desee recibir, a decir: (i) El nivel deseado,
que seria equivalente al servicio que el cliente desearia haber recibido tras su
consumo; vy, (i) El nivel adecuado, significaria aquellas caracteristicas que el
cliente considera minimas para satisfacer sus expectativas (Parasuraman et al.,
1991).

1.2.2.1 Sobre las dimensiones de la satisfaccion del cliente

Insatisfaccién del cliente, originada por una experiencia negativa anterior, que no
cubrié sus necesidades ni sus expectativas, por lo tanto, termina la relacion con
la institucion y si le fuera posible, impediria que otros potenciales clientes, se

conviertan en clientes de la empresa.

Aceptacién del cliente, esta calificacion la otorga el cliente que ha recibido el
servicio con la calidad esperada, que le permitido responder a las expectativas
de solucién en su oportunidad y al costo esperado, aspectos importantes que
garantizan la fidelidad en la institucién, y, por ende, el incremento de mas
operaciones y con la posibilidad de extender la invitacion para que otros
potenciales clientes compren los productos de la empresa.

Expectativa del cliente, este escenario ocurre cuando el cliente ha recibido un
producto o servicio que no solamente ha satisfecho sus necesidades de solucion
del problema, sino que, ademas, ha superado sus propias expectativas, tanto de
la necesidad requerida, como del grado de satisfaccion por la alta calidad
recibida, llevandolo a considerar que el producto o servicio recibido es de calidad

extraordinaria.
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1.3 Definicion de términos basicos
1.3.1 Definicién de términos basicos de calidad de servicio

Servicio esperado, recepcion del servicio cuyas caracteristicas satisfacen a
plenitud las expectativas del clientes o usuario; (II) Necesidades del cliente, son

los requerimientos urgentes que plantea el cliente y que solicita sean atendidos

Disefio del servicio, estructura de un servicio o producto con las
especificaciones requeridas y demandadas por el cliente o usuario; (IV)
Oportunidad del servicio, es el tiempo exacto de requerimiento del servicio o

producto demandado por el cliente o usuario.

Servicio post venta, es la retroalimentacién permanente del proveedor con el

proveido del servicio o producto posterior a la venta, para generar la fidelizacion.

Percepcion del servicio, es la habilidad para evaluar la calidad de un servicio

recibido en relacién con el nivel de satisfaccion experimentado.

Posicionamiento de la marca, es la capacidad recordatoria de la marca de un

servicio o producto por parte del cliente o usuario.

Priorizacion de la marca, se refiere a la ubicacién de entre varias marcas que
le da el cliente o usuario a una marca especifica, por encima o por debajo de

otras.

Recomendacion de la marca, es la facultad que se atribuye un cliente o usuario

para referir la marca de un servicio o producto a sus similares.
1.3.2. Definicién de términos basicos de la satisfaccion del cliente

Experiencia anterior, es el resultado de un evento pasado con un resultado

favorable o desfavorable.

No cubre las necesidades, es la recepcion de un servicio o producto que no

abarca todas las exigencias del demandante.

No cubre las expectativas, es la valoracion que se hace por un servicio 0

producto que no ha satisfecho los requerimientos del cliente.
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Es la calidad esperada, son las caracteristicas que espera el cliente cuando

decide la compra de un servicio o producto.

Responde a las expectativas, cuando las caracteristicas de un servicio o

producto son coherentes con las exigencias del cliente o usuario.

Garantiza la fidelidad, son las caracteristicas que poseen una marca o servicio

que facilita aumentar la frecuencia de compra o de recomendacion.

Cubre las necesidades, cuando las caracteristicas de un servicio o producto

satisfacen a plenitud las exigencias del demandante.

Cubre las expectativas, cuando las caracteristicas de un servicio o producto

responden 6ptimamente a las exigencias del cliente o usuario.

Es un producto extraordinario, es el conjunto de caracteristicas que van mas
all4 de la satisfaccion y de las expectativas del cliente, con valor agregado por

encima de las exigencias normales.
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CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

En este apartado, se formularan las hipoétesis, general y especificas, como
consecuencia del planteamiento de los objetivos, y que en la ejecucion de la tesis
seran contrastadas estadisticamente, para determinar el cumplimiento o no de

los objetivos y la respuesta a las interrogantes problematicas

2.1 Formulacién de hipétesis principales y derivadas

Hipotesis general:
La calidad del servicio se relaciona significativamente con la satisfaccion del
cliente en la agencia del Banco de la Nacién de Cutervo en el 2023.

Hipotesis especificas:

1. La dimensién del resultado se relaciona significativamente con la
satisfaccion del cliente en la agencia del Banco de la Nacion de Cutervo-
2023.

2. La dimension del proceso se relaciona significativamente con la
satisfaccion del cliente en la agencia del Banco de la Nacion de Cutervo-
2023.

3. Ladimension de laimagen institucional se relaciona significativamente con
la satisfaccion del cliente en la agencia del Banco de la Nacién de Cutervo-
2023.

2.2 Variables y definicién operacional

Calidad del Servicio, segun Zeithaml etal. (1990), menciona que es ‘la
extensién o discrepancia entre las expectativas o deseos de los consumidores y
sus percepciones” (p.23). Por ello, se entiende (1) que la calidad del servicio esta
en funcién de lo que espera recibir, (Il) de la percepcidn que tiene antes y
después del servicio, y (lll) de la imagen que se queda en él, por el servicio

recibido.
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La calidad del servicio, se define operacionalmente en tres dimensiones, con seis
items cada dimension, cuyos datos obtenidos en el cuestionario seran

categorizados en tres niveles: bajo, medio y alto.
Esta variable se descompone en tres dimensiones:

1. Dimension del resultado, esta en funcion de sus tres indicadores, el
servicio esperado; las necesidades del cliente; y el disefio del servicio.

2. Dimension del proceso, que incluye, la oportunidad del servicio, servicio
post venta, y la percepcion del servicio.

3. Dimension de la Imagen Institucional, que aglutina al posicionamiento de

la marca, la priorizacion de la marca y la recomendacion de la marca.

La satisfaccion del cliente, de acuerdo a Gonzélez (2015), la define como “La
calidad realizada estéa a la altura de la calidad esperada, respondiendo a las
necesidades. Aqui cabe la posibilidad de ofrecer calidad latente pues de esta

forma se garantiza la fidelidad” (p.9).

La Satisfaccion del Cliente se define operacionalmente en tres dimensiones, con
6 items cada dimensién, cuyos datos obtenidos en el cuestionario seran

categorizados en tres niveles: bajo, medio y alto.
Esta variable se descompone en tres dimensiones:

1. Insatisfaccion del cliente, considerando a la experiencia anterior, al no
cubrimiento de las necesidades; y, al no cubrimiento de las expectativas;

2. Aceptacion del Cliente, que incorpora a la calidad esperada, la
capacidad de responder a las expectativas, y la garantia de la fidelidad.

3. Expectativa del cliente, que abarca, al cubrimiento de las necesidades;
al cubrimiento de las expectativas, y la concepcion de un producto

extraordinario.
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CAPITULO IlIl: METODOLOGIA

En este capitulo, se describen las caracteristicas propias de la investigacion, las

mismas que seran la base metodoldgica en todo el proceso.

3.1 Disefio metodolégico

Tipo de investigacion basica, pues se establece en la construccion teérica de
la calidad del servicio y de la satisfaccion del cliente, que permitié arribar a
conclusiones eminentemente como aporte tedrico, como base de la problemética
estudiada, ya que se identific6 areas de mejora para tomar medidas y
proporcionar una experiencia de servicio satisfactoria para los clientes de esta

sucursal del Banco de la Nacion.

En tal sentido, Vara (2012) expresa que, dado que se inicia con el fundamento
tedrico de las variables y constructos respectivos, hasta determinar la relacion
entre ellas con la descripcion de cada componente en base al marco teérico y su

discusion respecto de los antecedentes teoricos.

Disefio no experimental, la investigacion se realiz6 sin ninguna manipulacion
intencional del comportamiento del cliente del Banco, pues se recogié su opinién
y percepcion a través del cuestionario por cada variable en su contexto real,
obteniendo su opinién precisa de su experiencia en el banco. Informacién que
es util para identificar &reas de mejora y tomar medidas para proporcionar una

experiencia de servicio satisfactoria para los clientes.

En tanto, Hernandez y Mendoza (2018) refieren que este disefio se refiere a una
estrategia de investigacion en la cual no se manipulan variables ni se establecen

grupos de control y experimental, se basa en la medicion de las variables tal

como se presentan naturalmente.

Corte transversal, se recogio las opiniones de los clientes del banco en un
periodo determinado, el cual fue durante un mes del 2023. Esta informacion es
valiosa para comprender la situacion actual de la calidad de atencion y

satisfaccion del cliente del banco.

En tanto, Aceituno et al. (2020) refiere que la recoleccion de datos se realiza en
un momento especifico; es decir, que se aplica los instrumentos en una sola

oportunidad o fecha especifica, para que la informacion responda a la misma
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realidad, cuidando el minimo movimiento de las variables con el transcurso del

tiempo.

Enfoque cuantitativo, dado que el estudio busca cuantificar la calidad de
servicio y la satisfaccion para establecer relaciones entre ellas de manera precisa
y objetiva, se recogid los datos los cuales se clasificaran, ordenaran y
procesaran, para facilitar la aplicacion de las herramientas estadisticas,
construyendo tablas y figuras de frecuencia que sinteticen numéricamente los

resultados descriptivos e inferenciales.

De manera que, Hernandez y Mendoza (2018) expresa que el enfoque
cuantitativo se basa en la recoleccién y andlisis de datos numéricos para
describir, medir o explicar fenébmenos. Este enfoque busca obtener informacion
objetiva y cuantificable, utilizando métodos y técnicas estadisticas para analizar

los datos recopilados.

Nivel de investigacion correlacional, cuyo objetivo es establecer la relacion
existente entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente. Ademas,
también se busca analizar la relacion entre las diferentes dimensiones de la

calidad del servicio y la variable de satisfaccion del cliente.

Por tanto, Hernandez y Mendoza (2018), una investigacion correlacional tiene
como objetivo identificar la relacién entre dos 0 mas variables sin intervenir o

manipular dichas variables.

Se analizan las asociaciones o correlaciones entre las variables y se identifica el

grado de relacion existente.

Disefio de la investigacion

5 =
r
" =)

Dénde: M= muestra; CS = calidad del servicio; SC= satisfaccion del cliente; r = relacién
entre las variables
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3.2. Disefio muestral

La poblacién ha sido identificada a partir de la cartera de clientes del Banco de
la Nacion en su agencia de Cutervo, los mismos que ascienden a 720 clientes.
Las caracteristicas de los clientes son: agencia de apertura de la cuenta de
ahorros a la Agencia de Cutervo; (II) Solamente a los clientes que han realizado
operaciones activas en los ultimos 12 meses; y, (lll) Clientes con productos que

generan tasas activas para el banco.

La muestra determinada a través de la aplicacion de la formula para poblacion
finita (Canal, 2006), con el 95% de confianza, el 5% de margen de error, el 50%
de probabilidad de ocurrencia y el 50% de probabilidad de no ocurrencia, cuyo

resultado fue de 251 clientes.

2 2
n= (N—iv);ljrqzzpq - (720—17)2((()).((:.592§,+)((1(T;952§;)é(5)?5)(0.5)=250'72
Donde:
N=720;
Z=1.960 (95%);
P=0.5;
Q=0.5;

E=0.05 (5%)
El muestreo fue de tipo no probabilistico, dado que para la seleccion de la
muestra que el orden de llegada (Hernandez et al., 2014), se seleccionaron los
clientes conformen llegaron a realizar sus operaciones el cual es una seleccion
por conveniencia y accesibilidad, como sefialan Hernandez y Mendoza (2018);
siendo que cada uno de los elementos participantes, tienen las mismas
posibilidades y caracteristicas para ser seleccionadas como parte de la muestra
y solamente estuvieron sujetos al criterio de inclusién aplicable para todo
participante. Dentro del tipo no probabilistico, como sefiala Canal (2006) el
método de conveniencia no exime la necesidad de cumplir el rango muestral
establecido o calculado como minimo para asegurar una suficiente confianza en

la muestra.
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La unidad de analisis, estuvo establecida por cada uno de los clientes del
Banco de Nacion de la Agencia de Cutervo que cumplen con los criterios de
inclusion y de exclusion.

3.3 Técnicas de recoleccién de datos

Se utilizo la técnica de encuesta, la cual consiste en recopilar informacion de
los encuestados mediante un cuestionario previamente disefiado. Los

participantes proporcionan sus respuestas a través de este cuestionario.

El periodo de recoger informacion fue de 30 dias, en el que se realizaron las
encuestas y aplicaron los cuestionarios, con el apoyo de un equipo de trabajo de

2 colaboradores, para encuestar a los 251 clientes de la muestra.
Se aplico el siguiente proceso para la recoleccion de datos de investigacion:

e Se presentaron los permisos requeridos a la entidad financiera para la
realizacion de la investigacion.

e Se solicité autorizacion a la institucion para la aplicacion de los instrumentos
previamente validados en las instalaciones de atencién al cliente de manera
presencial por personal debidamente acreditado e identificado con fotocheck
y Documento Nacional de Identidad (DNI).

e Asimismo, se solicité autorizacion a la entidad financiera para aplicar los
instrumentos a sus clientes en la oficina de la entidad financiera de
préstamos, durante los horarios de atencién del cajero disponible, con la
misma modalidad de identificacion.

e Establecida la identificacion con cada cliente, se verificaron los criterios de
seleccidn y se suscribi6 la autorizacion informada correspondiente

e Luego se tomaron los cuestionarios, de manera directa e indicando a los
participantes algunas dudas con respecto a las preguntas realizadas,
principalmente sobre la condicion de ser servidores publicos la mayor parte
de participantes cuando se acercaban al Banco de la Nacién a solicitar un
servicio o un préstamo en dicha entidad, con el objetivo de recabar la
informacion sea la mas sincera posible en la obtencién de los datos.

e El procedimiento permitio completar las encuestas necesarias en un lapso de

30 dias de recoleccion de datos.
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Instrumento

Se utilizé un cuestionario tipo escala de Likert, para medir la variable de calidad

de servicio y satisfaccion del cliente.
Calidad de servicio.

Es una escala compuesta por tres dimensiones segun Silva et al., (2021), en la
gue es importante evaluar el resultado del servicio, la calidad de los procesos y
la imagen percibida de la institucion, los cuales constituyen las dimensiones que
permiten valorarlas a través de indicadores que contengan los fundamentos que
desarrollan la idea de cada una de ellas. En este contexto la dimension de
resultados es valorada a través de la percepcién del servicio esperado el cual se
contrasta con las necesidades del cliente y la forma en que es proporcionado
(disefio del servicio).

La dimensién del proceso es evaluada a través de los indicadores de oportunidad
con que es proporcionado el servicio, las condiciones de atencidn post venta y

la percepcién misma del servicio (Lizano y Villegas, 2019).

La dimension de la imagen institucional es evaluada a través de sus
componentes posicionamiento de la marca en la recordacion del usuario, la
priorizacion de la marca a partir de reconocer su utilidad y la facilidad con que se

recomendaria el uso del producto o la marca identificada (Maza et al., 2020).

Este conjunto de dimensiones evaluadas por sus indicadores respectivos nos
permitié6 una seccion sobre calidad del servicio compuesta por 18 items de los
cuales seis corresponden a cada dimension, de los cuales, cada indicador fue

evaluado por dos items.
Satisfaccion del cliente.

Esta seccion de la escala fundada en la teoria de Gonzéalez (2015) quién
reconoce como elementos principales de la satisfaccion la escala gradual de su
aceptacion, va asociada a los fundamentos que determinan la aceptacion de un
servicio o0 bien a partir de cuestiones emocionales, afectivas, cognitivas y
conductuales como sefiala Solano (2022), llevandolo a establecer situaciones de
reconocimiento positivo o negativo del servicio, compromiso con su uso, segun

la satisfaccion que le determina y el establecimiento de una relaciéon de uso
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intenso, de afectividad. En tal sentido, se proponen las dimensiones de
insatisfaccion, aceptacion y expectativa, asociadas a los siguientes indicadores

e items:

Dimension de insatisfaccion del cliente Expresada por los indicadores de
experiencia anterior, carencia para cubrir las necesidades e incapacidad para

cubrir las expectativas (Solano, 2022).

Dimension de aceptacion del cliente, relacionada con la calidad esperada o
deseada, la respuesta positiva a las expectativas puestas en el servicio y la

capacidad de garantizar idoneidad y generar fidelidad (Hammond, 2022).

Dimension de expectativa del cliente, la cual se explica porque cubre las
necesidades, las expectativas y se le reconoce como un producto extraordinario
(Zarraga, 2018)

Siguiendo los criterios de medicion de la escala de Likert basada en 5 puntos
graduales de concordancia, se usaron los criterios de: TED=Totalmente en
desacuerdo; (2) EDA= En desacuerdo; (3) IND=Indiferente; (4) DAC=De
acuerdo; (5) TDA=Totalmente de acuerdo.

El puntaje obtenido fue convertido a escala de valores por la modalidad de
percentiles en bajo, medio y alto, asignando el primer tercio al nivel bajo, el
segundo al nivel medio y el mayor al nivel alto. La escala quedo establecida como

sigue:

Tabla 5
Puntuacién de niveles de calidad y satisfaccion del servicio de variables y

dimensiones

Variables Dimensiones
Niveles Rangos Puntuacién Rangos Puntuacion
Bajo 18 a 42 1 6ald 1
Medio 43 a 66 2 15a22 2
Alto 67 a 90 3 23a 30 3

NOTA: Elaboracidn propia, calculo de percentiles segliin SPSS
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Validez y fiabilidad

Los cuestionarios fueron estructurados con 18 reactivos o items para cada
variable, los cuales fueron redactados en funcion a la definicion conceptual de
cada dimension de las variables, siguiendo los indicadores establecidos. Los
items se elaboraron en una escala tipo Likert, con cinco valoraciones: donde 1

es la menor valoracion y 5 es la mayor valoracion.

Siendo los cuestionarios de elaboracion propia del autor, se procedio a realizar
la validez. Se decidio realizar la validez de contenido a partir de la intervencion
de tres expertos con el grado académico pertinente y con la formacion
metodoldgica que la investigacion requiere, quienes aportaron para la definicion
de cada uno de los items, en concordancia con la coherencia y consistencia de

los constructos.

La Tabla 6 examina la confiabilidad y validez convergente. En relacién con la
Calidad del servicio, los resultados derivados del método de Alpha de Cronbach
y la fiabilidad compuesta indican que las dimensiones de esta variable exhiben
consistencia interna, ya que los valores fluctian entre 0.9312 y 0.9460 para la
dimensién del resultado. En cuanto a la dimension del proceso, los resultados
del método de Alpha de Cronbach y la fiabilidad compuesta revelan valores que
oscilan entre 0.8900 y 0.9184, mientras que, para la dimensién de la Imagen

Institucional, los valores varian entre 0.7954 y 0.8574.

En relaciéon con la validez convergente, se analizan las cargas y la Varianza
Extraida Media (AVE). Los resultados muestran que las cargas de las
dimensiones de la variable Calidad del servicio varian entre 0.5221 (en la
pregunta relacionada con la dimension de la Imagen Institucional) y 0.9032 (en
la pregunta asociada con la dimension del Resultado). Ademas, los valores del
AVE son mayores o iguales al nivel 6ptimo esperado (50%). En consecuencia,
se confirma la validez convergente, como se detalla en la Tabla 6.
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Tabla 6

Fiabilidad y validez convergente (cargas y AVE) de la calidad del servicio

Dimensiones Cargas Alfa de Fiabilidad AVE
Cronbach  compuesta

Dimensiéon del Resultado

P1 0.8638

P2 0.8724

P3 0.8433

P 0.9032 0.9312 0.9460 0.7451
Ps 0.8660

Ps 0.8286

Dimensién del Proceso

P7 0.8226

Ps 0.8201

Po 0.7944

Pio 0.8427 0.8900 0.9184 0.6525
P11 0.8001

P12 0.7644

Dimension de la Imagen Institucional

Pis 0.6688

P14 0.5221

Pis 0.8078

PLc 0.6774 0.7954 0.8574 0.5057
P17 0.8340

Pis 0.7124

La Tabla 7 analiza la confiabilidad y validez convergente. En lo que respecta a la
satisfaccion del cliente, los resultados obtenidos a través del método de Alpha
de Cronbach y la fiabilidad compuesta sefialan que las dimensiones de esta
variable muestran consistencia interna, ya que los valores oscilan entre 0.8562
y 0.8937 para la dimensién de insatisfaccion del cliente. En cuanto a la dimension
de satisfaccion del cliente, los resultados del método de Alpha de Cronbach y la
fiabilidad compuesta revelan valores que varian entre 0.9275 y 0.9435, mientras
que, para la dimensién de expectativa del cliente, los valores fluctian entre
0.9400 y 0.9525.

En lo que respecta a la validez convergente, se examinan las cargas y la
Varianza Extraida Media (AVE). Los resultados indican que las cargas de las

dimensiones de la variable Satisfaccion del cliente oscilan entre 0.6702 (en la
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pregunta relacionada con la dimensidn de insatisfaccion del cliente) y 0.8982 (en
la pregunta asociada con la dimension de aceptacion del cliente). Ademas, los
valores del AVE son mayores o iguales al nivel 6ptimo esperado (50%). Por lo

tanto, se confirma la validez convergente, segun se detalla en la Tabla 7.

Tabla 7

Fiabilidad y validez convergente (cargas y AVE) de la satisfaccion del cliente

Variables Cargas Alfa de Fiabilidad AVE
Cronbach  compuesta

Dimensioén: Insatisfaccién del Cliente

P19 0.7585

P20 0.7214

P21 0.8253

Py 0.8033 0.8562 0.8937 0.5847
P23 0.7983

P24 0.6702

Dimension: Aceptacién del Cliente

Pas 0.8766

P26 0.8982

P27 0.8542

P 0.8675 0.9275 0.9435 0.7363
P29 0.8777

P30 0.7680

Dimensién: Expectativa del Cliente

P31 0.8800

P32 0.8934

P33 0.8628

Py 0.8859 0.9400 0.9525 0.7698
P3s 0.8835

P3s6 0.8581

Validez discriminante

De acuerdo con la informacion presentada en la Tabla 4, se observa de manera
empirica la validez discriminante de las variables examinadas en el modelo. Esto
confirma la concordancia de los items con los constructos establecidos en la
teoria y verifica que no hay superposicién entre los items y los constructos

definidos.
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Tabla 8

Validez discriminante de las variables segun el criterio de Fornell-Larcker

Del Del Proceso De lalmagen Insatisfaccion Aceptacion  Expectativa
Resultado Institucional del Cliente del Cliente del Cliente
Del Resultado 0.8632
Del Proceso 0.6814 0.8078
De la Imagen 0.6072 0.5540 0.7112
Institucional
Insatisfaccion 0.0958 0.1528 0.0769 0.7647
del Cliente
Aceptacion 0.6466 0.6564 0.6559 0.0419 0.8581
del Cliente
Expectativa 0.5913 0.6492 0.5706 0.1165 0.7909 0.8774
del Cliente

3.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Para el procesamiento de informacion se us6 el método deductivo — inductivo,
ya que se empled con el propdsito de caracterizar los rasgos mas importantes
de la poblacion a estudiar, en funcion a las variables especificadas, con facilidad
para su comprension; la misma que se expresara en las tablas y figuras de
frecuencia estadistica y en el andlisis inferencial propiamente con el soporte del
software estadistico SPSS v.26, Microsoft Excel y Microsoft Word (Sucasaire,
2021).

Las técnicas estadisticas que se usaron fueron:

Andlisis descriptivo, de acuerdo a la categorizacion de las variables y
dimensiones, los cuales dieron por resultados tablas y graficos indicando el nivel
de cada variable. Se describi6 las variables en funcién a su nivel de la calidad
del servicio y satisfaccion del cliente; asimismo, con las dimensiones,
clasificados en tres niveles o categorias: bajo, medio y alto. También se

realizaron graficos y tablas cruzadas para dar cumplimiento a los objetivos.

Andlisis inferencial, con la finalidad de contrastar las hipotesis de investigacion,
se trabaj6 con las puntuaciones de las variables y dimensiones, para lo cual se
requirié hacer un andlisis de normalidad de los datos, el cual arrojo que los datos
no tienen una distribucion normal; por lo tanto, para determinar la relacion de las
variables se uso el estadistico de correlacion de Spearman, en cuyos casos se

confirmaron las hipotesis del investigador de manera muy significativa.
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3.5 Aspectos éticos

De acuerdo con el Codigo de Etica de la Universidad de San Martin de Porres,
construido en base a la Ley Universitaria 30220 y sus reglamentos. En ese
sentido, la actuacion del investigador se sustenta en los siguientes principios: (1)
Proteccion de la persona como fuente de informacion; (lI) Consentimiento
informado al sujeto, proveedor de la informacion; (111) Responsabilidad, en tanto
las materias de estudio contribuyan a la generacion del bienestar de la sociedad;
(IV) Rigor cientifico, dado la exigencia en el cumplimiento de todos los
parametros metodoldgicos de la investigacion; (V) Divulgacion, debido a que los
resultados se difundirdn por los canales académicos y cientificos como aporte a
la comunidad cientifica (USMP, 2015).
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1 Resultados descriptivos de la investigacion
a) Andlisis descriptivo de la variable calidad de servicio

La evaluacion de los niveles de la variable Calidad del servicio y sus dimensiones
Resultado, Proceso e Imagen Institucional fueron calculadas a partir de los 18
items distribuidos proporcionalmente entre las tres dimensiones (seis para cada

una), para su analisis estadistico, el que se muestra en las siguientes figuras:

Figura 10
Nivel de calidad del servicio de los clientes en el Banco de la Nacién

Agencia Cutervo — 2023.
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NOTA: Elaboracion propia: encuesta de calidad de servicio, aplicada en este estudio

Interpretacion:

Se aprecia que el 63.3% de clientes encuestados expresaron un nivel alto en la
calidad del servicio en el Banco de la Nacion de la agencia en Cutervo, seguido
del 31.1% de clientes que indicaron un nivel medio y el 5.6% restante opinaron
un nivel bajo. La calidad de servicio expresada en los resultados, procesos e

imagen institucional de la institucion bancaria.
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Figura 11
Distribucion porcentual en las dimensiones de la calidad de servicio

segun en clientes del Banco de la Nacion Agencia Cutervo — 2023.
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NOTA: Elaboracidn propia: encuesta de calidad de servicio, aplicada en este estudio

Interpretacion:

En general, la calidad de servicio en sus tres dimensiones alcanza en su mayoria
un nivel alto. En cuanto a la dimension resultados basados en el servicio
esperado, necesidad del cliente y disefio del servicio, los clientes indicaron en
un 68.1% un nivel alto. Asimismo, el 65.3% de clientes expresaron un nivel alto
en la dimension proceso la cual se refiere a las oportunidades del servicio, el
servicio post venta y la percepcién del servicio, procesos muy importantes en el
otorgamiento del crédito y de la atencién, acé sienten que la institucién bancaria

se preocupa por ellos y que esperan recibir a satisfaccion del dinero solicitado.

Por otro lado, en la dimensién imagen institucional, el 57.8% de los clientes
indicaron un nivel alto, imagen referida al posicionamiento, priorizacion y
recomendacion de la marca, que para ellos es muy importante la imagen de la
institucion bancaria cuando van a decidir un financiamiento, debido a que

necesitan tener la seguridad que su peticion sea cumplida.
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b) Andlisis descriptivo de la variable satisfaccion del cliente

En cuanto a la evaluacion de los niveles de la variable satisfaccion del cliente y
sus dimensiones insatisfaccion del cliente, satisfaccion del cliente y expectativa
del cliente fueron calculadas a partir de los 18 items distribuidos
proporcionalmente entre las tres dimensiones (seis para cada una), para su

analisis estadistico, el que se muestra en las siguientes figuras:

Figura 12
Nivel de satisfaccion de los clientes en el Banco de la Nacion Agencia
Cutervo - 2023.
80
70
60 55.8
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40
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20

10

Bajo Medio Alto

NOTA: Elaboracion propia: encuesta de satisfaccion del cliente, aplicada en este estudio.

Interpretacion:

En la figura 12 se puede apreciar que el 55.8% de los clientes encuestados
manifestaron un nivel medio de satisfaccion en el Banco de la Nacion de la
agencia en Cutervo. Seguidamente, el 33.5% de los clientes indicaron un nivel
alto de satisfaccion, mientras que el 10.8% restante expresé un nivel bajo de

satisfaccion. La satisfaccion del cliente se clasificO en tres categorias:

insatisfaccion, satisfaccion y expectativas con respecto a la institucion bancaria.
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Figura 13
Distribucion porcentual en las dimensiones de la satisfaccion del cliente

del Banco de la Nacion Agencia Cutervo — 2023.
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NOTA: Elaboracion propia: encuesta de satisfaccion del cliente, aplicada en este estudio

Interpretacion:

La satisfaccion del cliente en sus tres dimensiones las cuales se aprecian en la
figura 13; en cuanto a la dimension insatisfaccién basada en las experiencias
anteriores, el no cubrir necesidades y no cubrir expectativas, los clientes

indicaron en un 40.2% un nivel medio, el 39% un nivel bajo.

Por otro lado, el 60.2% de clientes expresaron un nivel alto en la dimension
satisfaccion la cual se refiere a la calidad esperada, el responder a las
expectativas y la garantia de la fidelidad, a esto también se suma el 27.9% que
expresan un nivel medio. Asimismo, en la dimensidn expectativas del cliente, el
60.2% de los clientes indicaron un nivel alto, expectativas referidas al cubrir

necesidades, expectativas y contar con un producto extraordinario.
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b) Analisis descriptivo por objetivo

Objetivo general: Determinar la relacion de la calidad del servicio con la
satisfaccion del cliente en la agencia del Banco de la Nacion de Cutervo en el
afio 2023.

Tabla 9
Calidad de servicio segun la satisfaccion del cliente del Banco de la

Nacién Agencia Cutervo — 2023.

Satisfaccion del cliente

Total
Calidad de servicio Bajo Medio Alto
F % f % f % f %
Bajo 8 3.2 6 2.4 0 0.0 14 5.6
Medio 16 6.4 54 215 8 3.2 78 311
Alto 3 1.2 80 319 76 303 159 633

Total 27 10.8 140 55.8 84 335 251 100

NOTA; Elaboracion propia: encuesta de calidad del servicio y satisfaccién del

cliente, aplicada en este estudio

Interpretacion:

Del conjunto de clientes entrevistados, el 21,5% afirman que experimentan una
calidad de servicio y satisfaccion de nivel medio. Asimismo, el 30,3% de los
clientes indican que cuando la calidad de servicio es alta, también experimentan
una satisfaccion elevada. Sin embargo, hay un 31,9% de los clientes que sefalan
que, aunque la calidad de servicio sea alta, su nivel de satisfaccion se mantiene

en un nivel medio.
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Objetivo especifico 1:
Establecer la relacion de la dimension del resultado con la satisfaccion del cliente

en la agencia del Banco de la Nacion de Cutervo-2023.

Tabla 10
Resultados en la calidad de servicio segun la satisfaccion del cliente del

Banco de la Nacion Agencia Cutervo — 2023.

Satisfaccion del cliente

Resultados en la _ _ Total
. . Bajo Medio Alto
Calidad de servicio
F % f % f % f %
Bajo 16 6.4 12 4.8 1 0.4 29 116
Medio 7 2.8 37 14.7 7 2.8 51 203
Alto 4 1.6 91 36.3 76 303 171 681

Total 27 108 140 558 84 335 251 100

NOTA: Elaboracién propia: encuestade calidad del servicio y satisfaccién del cliente
aplicada en este estudio

Interpretacion:

Del total de clientes consultados, el 14.7% indican un nivel medio tanto con los
resultados de la calidad de servicio y satisfaccion. Igualmente, el 30,3% de los
clientes indican que el servicio obtenido de la calidad de servicio es alto, también
sienten una satisfaccion alta. Sin embargo, hay un 36.3% de clientes que
expresan que, aungue el servicio obtenido como resultado es alto, su nivel de

satisfaccidon se mantiene en un nivel medio.
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Objetivo especifico 2: Describir la relacién de la dimension del proceso con la

satisfaccion del cliente en la agencia del Banco de la Nacion de Cutervo-2023.

Tabla 11
Proceso en la calidad de servicio segun la satisfaccion del cliente del

Banco de la Nacion Agencia Cutervo — 2023.

Satisfaccion del cliente

Proceso en la _ _ Total
i o Bajo Medio Alto
Calidad de servicio
F % f % f % f %
Bajo 10 4.0 9 3.6 1 0.4 20 8.0
Medio 10 4.0 49 19.5 8 3.2 67 26.7
Alto 7 2.8 82 32.7 75 29.9 164 65.3

Total 27 10.8 140 55.8 84 33.5 251 100

NOTA: Elaboracién propia: encuestade calidad del servicio y satisfaccién del cliente
aplicada en este estudio

Interpretacion:

Del integro de clientes entrevistados, el 19.5% indican que experimentan un
proceso de servicio y satisfaccion de nivel medio. Ademas, el 29.9% de los
clientes indican que cuando el proceso de servicio es alto, igualmente sienten
una satisfaccion elevada. No obstante, hay un 32.7% de clientes que expresan
gue, aunque el proceso de servicio es alto, su nivel de satisfaccion se mantiene

en un nivel medio.
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Objetivo especifico 3:
Precisar la relacion de la dimension de la imagen institucional con la satisfaccion

del cliente en la agencia del Banco de la Nacion de Cutervo-2023.

Tabla 12
Imagen institucional en la calidad de servicio segun la satisfaccién del

cliente del Banco de la Nacion Agencia Cutervo — 2023.

Satisfaccion del cliente

Imagen institucional en . ' Total
] o Bajo Medio Alto
la Calidad de servicio
f % f % f % f %
Bajo 10 4.0 11 4.4 1 0.4 22 8.8
Medio 13 5.2 58 23.1 13 5.2 84 335
Alto 4 1.6 71 28.3 70 27.9 145 57.8

Total 27 10.8 140 55.8 84 335 251 100

NOTA: Elaboracién propia: encuestade calidad del servicio y satisfaccién del cliente
aplicada en este estudio

Interpretacion:

Del conjunto de clientes consultados, el 23.1% indican que aprecian una imagen
institucional y satisfaccion de nivel medio. Asimismo, el 27.9% de clientes indican
que cuando perciben una imagen institucional alta, igualmente sienten una
satisfaccion elevada. Sin embargo, hay un 28.3% de clientes que expresan que,
aunqgue la imagen institucional es alta, su nivel de satisfaccion se conserva en

un nivel medio.
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4.2 Resultados inferenciales de la investigacion

Se procedio6 a contrastar las hipotesis planteadas, utilizando los puntajes que se
obtuvieron en cada variable y dimensién. En tanto, al trabajar con los puntajes
se realizo el analisis de normalidad de los datos con el cual se determin6 no hay

presencia de normalidad y se uso el estadistico de correlacion de Spearman.

Tabla 13

Analisis de normalidad.

. . . Kolmogorov-Smirnov?
Variable / dimensiones

Estadistico gl Sig. Conclusion
Calidad de servicio 0.116 250 0.000 No hay normalidad
Resultado 0.213 250 0.000 No hay normalidad
Proceso 0.137 250 0.000 No hay normalidad
Proceso 0.137 250 0.000 No hay normalidad
Satisfaccién del cliente 0.099 250 0.000 No hay normalidad
Insatisfaccion del cliente 0.089 250 0.000 No hay normalidad
Aceptacion del cliente 0.153 250 0.000 No hay normalidad
Expectativa del cliente 0.171 250 0.000 No hay normalidad

a. Correccion de significacién de Lilliefors

Hipétesis general:
La calidad del servicio se relaciona significativamente con la satisfaccion del

cliente en la agencia del Banco de la Nacién de Cutervo en el 2023.

Tabla 14

Correlacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente

Variables Rho de Spearman Satisfaccién del cliente
Coeficiente de correlaciéon 0.687™
Calidad del
Sig. (bilateral) 0.000
servicio
N 251

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion:

Segun los resultados presentados en la tabla 14, se observa una significancia
bilateral con un valor de sig.=0.000, que es menor que a = 0.05. Esto implica el
rechazo de la Ho, confirmando que existe relacion significativa entre la calidad
del servicio y la satisfaccion del cliente en el Banco de la Nacion, agencia
Cutervo, en el 2023.

Ademas, debido a la significancia estadistica obtenida, el coeficiente de
correlacion de Spearman (Rho) de 0.687, se aprecia una correlacion positiva
moderada entre las variables, es decir, a medida que mejora la calidad del
servicio proporcionado por el banco, es probable que la satisfaccion de los
clientes igualmente aumente de manera proporcional, por el contrario, si la
calidad del servicio se deteriora, es probable que la satisfaccién del cliente
disminuya.

Estos resultados sugieren que el banco debe prestar especial atencion a la
calidad del servicio que brinda a sus clientes, ya que esto tiene un impacto
significativo en la satisfaccion general de los mismos. Una mejora en la calidad
del servicio podria generar clientes mas satisfechos y, potencialmente,
fidelizarlos, lo que, a su vez, podria beneficiar al banco en términos de retencion

y lealtad de cliente.

Hipotesis especifica 1:
La dimension del resultado se relaciona significativamente con la satisfaccion del

cliente en la agencia del Banco de la Nacién de Cutervo en el 2023.

Tabla 15
Correlacion entre los resultados de la calidad del servicio con la

satisfaccion del cliente

Variables Rho de Spearman Satisfaccién del cliente
Coeficiente de correlacion 0.583"
Resultados Sig. (bilateral) 0.000
N 251

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion:

De acuerdo con la informacion presentada en la tabla 14, se puede observar una
significancia bilateral ya que el valor de sig. = 0.000 es menor que a = 0.05. Esto
conlleva al rechazo de la Ho, lo cual sugiere que existe una relacion significativa
entre la dimension "resultados de la calidad del servicio" y la satisfaccion del

cliente en el Banco de la Nacién, agencia Cutervo, en el 2023.

Al mismo tiempo, debido a la significancia estadistica obtenida, el coeficiente de
correlacion de Spearman (Rho) es de 0.583, lo que indica una correlacion
positiva moderada entre las variables mencionadas, es decir, que a medida que
mejora la dimension de resultados de la calidad del servicio, la satisfaccion del
cliente también tiende a aumentar de manera proporcional, y viceversa. Esto
indica que los aspectos relacionados con los resultados del servicio tienen un

impacto importante en la satisfaccion general del cliente.

Hipotesis especifica 2:
La dimensién del proceso se relaciona significativamente con la satisfaccion del

cliente en la agencia del Banco de la Nacién de Cutervo-2023.

Tabla 16
Correlacién entre el proceso de la calidad del servicio con la satisfaccion
del cliente
Variables Rho de Spearman Satisfaccion del cliente
Coeficiente de correlacién 0.655"
Proceso Sig. (bilateral) 0.000
N 251

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Basandonos en los datos mostrados en la tabla 16, es evidente que existe una
significancia bilateral debido a que el valor de sig. = 0.000 es menor que a = 0.05.
Esto implica el rechazo de la Ho, lo que indica que hay una relacion significativa
entre la dimension "proceso de la calidad del servicio" y la satisfaccion del cliente

en el Banco de la Nacion, agencia Cutervo, en el 2023.
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También, debido a la significancia estadistica obtenida, el coeficiente de
correlacion de Spearman (Rho) es de 0.655, lo que indica una correlacion
positiva moderada entre las variables mencionadas. Esto significa que cuando el
proceso de calidad del servicio es eficiente, efectivo y cumple con las
expectativas de los clientes, es mas probable que estos estén satisfechos con el

servicio recibido.

Hipodtesis especifica 3:
La dimensiéon de la imagen institucional se relaciona significativamente con la

satisfaccion del cliente en la agencia del Banco de la Nacién de Cutervo-2023.

Tabla 17
Correlacion entre imagen institucional y satisfaccion del cliente
Variables Rho de Spearman Satisfaccion del cliente
Coeficiente de correlacion 0.571"
Imagen
Sig. (bilateral) 0.000
institucional
N 251

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Segun los datos presentados en la tabla 16, se puede observar que existe una
significancia bilateral, ya que el valor de sig. = 0.000 es menor que a = 0.05. Esto
indica que se rechaza la Ho, lo que sugiere que existe una relacion significativa
entre la dimension “"imagen institucional de la calidad del servicio" y la

satisfaccion del cliente en el Banco de la Nacién, agencia Cutervo, en el 2023.

Asimismo, debido a la significancia estadistica obtenida, el coeficiente de
correlacion de Spearman (Rho) es de 0.571, lo que indica una correlacion
positiva moderada entre las variables mencionadas; es decir, que a medida que
mejora la dimension imagen institucional de la calidad del servicio, la satisfaccion
del cliente también tiende a mejorar, y viceversa. Esto indica que los aspectos
relacionados con la imagen tienen un impacto relevante en la satisfaccion

general del cliente.
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CAPITULO VI: DISCUSION

6.1 Discusion de resultados

La calidad de servicio y satisfaccion del cliente tienen un impacto moderado y
significativo en la imagen y reputacion de una institucion bancaria. Los clientes
satisfechos pueden convertirse en defensores de la marca y recomendar el
banco a otros potenciales clientes, lo que contribuye a una imagen positiva que
puede fortalecerse a partir de mejorar las condiciones en que es ofrecido el
servicio financiero. Por el contrario, la mala calidad de servicio y la insatisfaccion
de los clientes pueden generar una mala reputacion y afectar la percepcion
publica del banco, tal como se deduce de la dimensién insatisfaccion del cliente,
evaluada a través de la escala aplicada.

La interrogante de la investigacion ¢de qué manera la calidad del servicio se
relaciona con la satisfaccion del cliente en la agencia del Banco de la Nacion de
Cutervo-2023?, respondida en el presente estudio se definio bajo las
dimensiones resultado, proceso e imagen institucional de Gronroos (1984) y la
satisfaccion laboral definida con las dimensiones insatisfaccion, satisfaccion y
expectativas segun Gonzalez (2015), determinandose una relacién positiva,

moderada y significativa entre estas variables.

En contexto con esta interrogante, se identifico la calidad de servicio, donde mas
de la mitad de clientes del banco expresaron un nivel alto (63.3%), mientras que
el 31.1% sefalo un nivel medio y el 5.6% indicaron es baja la calidad de servicio
en el banco de la Nacion de la ciudad de Cutervo; mientras, que los resultados
de su investigacion de Bazan (2018) el 64% de entrevistados refieren que la
calidad de servicio es regular y el 21% indicaron es buena, estos resultados
también son similares con los de Remache (2019) que encuentra que el 41.7%
de clientes refieren la calidad de servicio es muy buena, 50% buena y el 8.33%
son regulares. No cabe duda, que muchas empresas e instituciones deben seguir
mejorando su calidad de servicio, en el contexto de atencion, pues deben estar
atentos a las necesidades cambiantes de sus clientes y adoptar sus productos y

Servicio en consecuencia
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Por otro lado, referente al nivel de satisfaccion los clientes del banco de la Nacion
de Cutervo expresaron en un 55.8% una satisfaccion media, el 33.5% indico es
alta'y 10.8% baja. Los resultados expresan que es muy importante que el banco
tenga el personal adecuado, para que traten a los clientes con amabilidad,
respecto y empatia, que son las habilidades minimas necesarias para el
otorgamiento de un servicio de calidad que produzca la satisfaccion de los
clientes encontrando similares resultados en el estudio de Rojas et al. (2019) que
encontraron un 82.4% de satisfaccibn en sus clientes; sin embargo, los
resultados de liza y Siancas (2017) encontraron que la satisfaccion es
mayormente insatisfecha (58%) y solo el 15% expresaron estar satisfechos,
asimismo los resultados en la investigacion de Rivera (2019) indicaron que la
satisfaccion de los clientes es baja, dado que esta satisfacciébn en cualquier
empresa o institucion sera el resultado del cumplimiento de las expectativas de
los clientes, en tanto, recibié un servicio por debajo, igual o superior a sus
expectativas; y, adicionalmente, se lograra identificar el pensamiento y la forma

de conducta como reaccion a los diferentes momentos y grados de atencion.

Por tanto, para el objetivo general, planteado en este estudio como: determinar
la relacién de la calidad del servicio con la satisfaccion del cliente en la agencia
del Banco de la Nacion de Cutervo-2023; se determiné que hay relacion positiva,
pues se encontrd una relacién significativa entre estas variables con un valor
Rho=0.687 del coeficiente de correlacion, indicando una relacién positiva
moderada, por lo que podemos decir que cuando la calidad de servicio es buena,

los clientes se sienten satisfechos.

Este resultado coincide con los resultados de varias investigaciones que
demuestran relacion significativa entre estas variables, como las de Rojas et al.
(2019), Hidalgo (2019), Liza y Siancas (2017) y la investigacién de Tangoa
(2018) quien obtuvo una correlacién de 0.721 que indica una relacion positiva
alta, lo que ayudara a definir politicas de servicio en cada etapa del proceso del
servicio que brinda la institucion; asimismo, Remache (2019) en su estudio

encontré una relacion directa media o moderada.

En este sentido del conjunto de clientes entrevistados en esta investigacion, el
21,5% afirman que experimentan una calidad de servicio y satisfaccion de nivel

medio en el Banco de la Nacion de Cutervo. Asimismo, el 30,3% de los clientes
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indican que cuando la calidad de servicio es alta, también experimentan una
satisfaccion elevada. Sin embargo, hay un 31,9% de los clientes que sefalan
que, aunque la calidad de servicio sea alta, su nivel de satisfaccion se mantiene

en un nivel medio.
En cuanto al objetivo especifico 1:

Determinar la relacion de la dimension del resultado con la satisfaccion del
cliente en la agencia del Banco de la Nacion de Cutervo en el 2023; se hallo que
existe relacion directa de la dimension resultado como area de la calidad de
servicio con la satisfaccion del cliente, siendo la correlacion significativa con un
valor Rho=0.583 que sefiala es una conexion positiva moderada, afirmando asi
que, cuando los resultados referida a los servicios obtenidos de manera afectiva
y eficiente son altos su satisfaccion también lo sera. A esto, se encontrg en la
investigacion de Rojas et al. (2019) quien trabajo la dimensién calidad percibida,
determinandose significancia con la satisfaccion del usuario. Mientras que el
estudio de Hidalgo (2019) indic6 que el 71.54% de clientes sienten que se cubren

Sus expectativas.

Esta relacidn directa y moderada de la dimension resultados con la satisfaccion;
es explicada con el cumplimiento de las expectativas que tienen los clientes, con
la confianza que se genera en el cliente, con el valor percibido y con las
recomendaciones y lealtad que pudieran tener los clientes en esta zona de la

ciudad de Cutervo.

Asimismo, se encontré que, del total de clientes consultados, el 14.7% indican
un nivel medio tanto con los resultados de la calidad de servicio y satisfaccion,
resultados referido al nivel de desempefio que el cliente experimenta al utilizar el
servicio. lgualmente, el 30,3% de los clientes indican que cuando el servicio
obtenido de la calidad de servicio es alto, también sienten una satisfaccion alta.
Sin embargo, hay un 36.3% de clientes que expresan que, aunque el servicio
obtenido como resultado es alto, su nivel de satisfaccion se mantiene en un nivel

medio.
Referente al objetivo especifico 2:

Describir la relacién de la dimension del proceso con la satisfaccién del cliente

en la agencia del Banco de la Nacion de Cutervo-2023; se determind que la
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relacion es directa y significativa del proceso de la calidad de servicio con la
satisfaccion del cliente, evidenciando que la correlacién es significativa con un
valor Rho= 0.655 valor positivo y de intensidad moderado; por tanto, decimos
que si los procesos referidos al servicio obtenido del comportamiento del
personal son altos su satisfaccion del cliente también sera alta. Por otro lado,
Rojas et al. (2019) estudio la dimension eficiencia en los procesos, encontro

relacion significativa con la satisfaccion del usuario.

Esta relacion de intensidad media y directa entre la dimension procesos y la
satisfaccion del cliente se refleja con el cumplimiento de plazos y tiempos de
entregas de productos y servicios, con la eficiencia con que se desarrollan las
actividades; asi como, el que los procesos internos estén estandarizados y se
sigan de manera consistente. También se ve reflejado en las necesidades
individuales de los clientes y se les brinde soluciones personalizadas, esto
implica tener procesos flexibles y agiles que permitan ajustar el servicio o
producto segun los requisitos especificos de cada cliente del banco de la Nacion
de Cutervo.

Ademas del integro de clientes entrevistados, el 19.5% indican que experimentan
un proceso de servicio y satisfaccion de nivel medio. Asimismo, el 29.9% de los
clientes indican que cuando el proceso de servicio es alto, igualmente sienten
una satisfaccion elevada. No obstante, hay un 32.7% de clientes que expresan
gue, aunque el proceso de servicio es alto, su nivel de satisfaccién se mantiene

en un nivel medio.
Mientras que el objetivo especifico 3:

Precisar la relacion de la dimensién de la imagen institucional con la satisfaccion
del cliente en la agencia del Banco de la Nacion de Cutervo-2023; se comprobd
gue la imagen institucional como dimensién de la calidad de servicio se relaciona
directamente de manera moderada con la satisfaccion del cliente. Pues se
determind que la correlacion es significativa con un valor Rho= 0.571 indicando
relacion positiva media 0 moderada, en tanto decimos que cuando la imagen
institucional referida a la reputacion e imagen de la empresa o institucion es alta

para los clientes su satisfaccion también sera alta.
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Asimismo, Bazan (2018) en su estudio obtuvo una relacion significativa positiva
alta entre la imagen corporativa y la calidad de servicio, asi como que el 66%
califica como buena la imagen corporativa y el 16% como regular. También esta
la investigacion de Rojas et al. (2019) quien encontré que la dimension imagen

institucional se relaciona significativamente con la satisfaccion del usuario.

La relacion estimada entre la imagen institucional y la satisfaccion del cliente del
banco de la Nacion de Cutervo, es explicada por la percepcién de valor visual
que los clientes perciben en la empresa o institucion; asimismo, con la confianza

y credibilidad que los clientes y sus experiencias que puedan ser cubiertas.

También se aprecia que, del conjunto de clientes consultados, el 23.1% indican
que aprecian una imagen institucional y satisfaccién de nivel medio. Ademas, el
27.9% de clientes indican que cuando perciben una imagen institucional alta,
igualmente sienten una satisfaccion elevada. Sin embargo, hay un 28.3% de
clientes que expresan que, aunque la imagen institucional es alta, su nivel de

satisfaccidon se conserva en un nivel medio.

En sintesis, los resultados descritos en esta investigacion indican relacion
significativa positiva moderada de la calidad de servicio con la satisfaccion del
cliente del Banco de la Nacion, sede Cutervo, 2023, pues los resultados
evidenciaron que la calidad de servicio ya sean resultados, procesos e imagen
institucional se relacionan de manera directa con la satisfaccion laboral; siendo
el area de recursos humanos la que maneja al personal de atencion,

estableciendo normas de calidad de servicio.
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CONCLUSIONES
Primero:

En este estudio se examind la relacion entre la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente en la sucursal del Banco de la Nacion en Cutervo durante
el 2023. Los hallazgos mostraron una relacion significativa con un coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman positiva moderada de 0.687, lo que sugiere una
conexion directa. En otras palabras, se descubrié que, al mejorar la calidad del
servicio, también aumenta la satisfaccion del cliente con el servicio recibido. El
Banco de la Nacion debe esforzarse por proporcionar un servicio de alta calidad
en todas sus interacciones con los clientes, lo que incluye ofrecer una atencion
oportuna, amable y eficiente, tanto en persona como a través de sus canales

digitales, como su sitio web y aplicaciones mdviles.
Segundo:

Por lo tanto, la dimension de resultados de la calidad de servicio esta
significativamente relacionada con la satisfaccion del cliente del Banco de la
Nacion en Cutervo durante el 2023. Esta relacion es positiva y moderada, con
un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0.583, lo que indica que
cuando los resultados son favorables para los clientes, la satisfacciéon también
es alta. Estos resultados, que representan la calidad técnica, se refieren a la
competencia y habilidades del personal para brindar el servicio de manera
efectiva y eficiente. La calidad se refleja en el resultado final, donde la

satisfaccion del cliente se manifiesta en la percepcién de un servicio satisfactorio.
Tercero:

Ademas, se concluyd que la dimension de procesos de la calidad de servicio
tiene una relacion significativa con la satisfaccion del cliente del Banco de la
Nacién en Cutervo durante el 2023. Esta relacion es moderadamente positiva
con un coeficiente de correlacién de Rho de Spearman de 0.655, lo que indica
que, si los procesos son favorables para los clientes, su satisfaccion también

sera alta. Estos procesos se refieren a la calidad funcional, abarcando aspectos
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relacionados con la interaccién y el comportamiento del personal hacia los

clientes, como la amabilidad y la cortesia.
Cuarto:

Finalmente, se encontrd una relacion significativa entre la dimension de imagen
institucional de la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en el Banco de
la Nacion de Cutervo durante el 2023. Esta relacion es moderadamente positiva
con un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0.571, indicando que
cuando la imagen institucional es percibida como buena por los clientes, su
satisfaccion también es alta. Esta calidad de imagen se refiere a la reputacion
del banco y a la coherencia entre las promesas hechas y la experiencia real del

servicio recibido.

66



RECOMENDACIONES

Primero:

Se recomienda proporcionar capacitacion al personal en habilidades de atencion
al cliente con el fin de mejorar la calidad del servicio. Es esencial que el personal
esté equipado con las habilidades necesarias para brindar un trato amable,

cortés y eficiente a los clientes.
Segundo:

Ademas, se sugiere fomentar un ambiente acogedor y amigable en la Banco de
la Nacion de Cutervo para que los clientes se sientan bienvenidos y comodos
durante su interaccion con el personal. Esto puede incluir la creacion de un
ambiente fisico agradable, asi como promover una cultura organizacional que

valore y priorice la satisfaccion del cliente, teniendo en cuenta su idiosincrasia.
Tercero:

Se sugiere personalizar el servicio en la medida de lo posible para marcar la
diferencia y adaptarlo a las necesidades individuales de la poblacion de Cutervo.
Esto implica comprender y tener en cuenta las preferencias, los gustos y las
necesidades especificas de los clientes en esa area geografica. Al personalizar
el servicio, se puede brindar una experiencia mas satisfactoria y personalizada,
lo que puede generar un mayor nivel de satisfaccién y fidelidad por parte de los
clientes. Esto puede incluir ofrecer opciones personalizadas, recomendaciones
basadas en las preferencias del cliente y brindar un trato individualizado y atento

en cada interaccion.
Cuarto:

Realizar ajustes segun los comentarios de los clientes y garantizar que se

mantenga un nivel constante de satisfaccion a lo largo del tiempo.
Quinto:

Aplicar el estudio con una periodicidad de seis meses con el propésito de

determinar la estabilidad de satisfaccion del cliente a través del tiempo.
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1. Matriz de consistencia

ANEXOS

Problemas

Objetivos

Hipotesis

Variables

Metodologia

Problema General

¢,De qué manera la calidad del
servicio se relaciona con la
satisfaccion del cliente en la
agencia del Banco de la Nacién
de Cutervo-2023?

Problemas Especificos

¢De qué manera la dimension
del resultado se relaciona con la
satisfaccion del cliente en la
agencia del Banco de la Nacién
de Cutervo-2023?

¢De qué manera la dimension
del proceso se relaciona con la
satisfaccion del cliente en la
agencia del Banco de la Nacién
de Cutervo-2023?

¢De qué manera la dimension
de la imagen institucional se
relaciona con la satisfaccion del
cliente en la agencia del Banco
de la Nacién de Cutervo-2023?

Objetivo General

Determinar la relacion de la
calidad del servicio con la
satisfaccion del cliente en la
agencia del Banco de la Nacién
de Cutervo-2023.

Objetivos Especificos

Establecer la relacion de la
dimensioén del resultado con la
satisfaccion del cliente en la
agencia del Banco de la Nacién
de Cutervo-2023.

Describir la relacion de la
dimension del proceso con la
satisfaccion del cliente en la
agencia del Banco de la Nacién
de Cutervo-2023.

Precisar la relacion de la
dimensibn de la imagen
institucional con la satisfaccion
del cliente en la agencia del
Banco de la Nacion de Cutervo-
2023.

Hipotesis General

La calidad del servicio se
relaciona significativamente
con la satisfaccién del cliente de
la agencia del Banco de la
Nacién de Cutervo-2023.

Hipdtesis Especificas

La dimensiéon del resultado se
relaciona significativamente
con la satisfaccion del cliente en
la agencia del Banco de la
Nacioén de Cutervo-2023.

La dimensién del proceso se
relaciona significativamente
con la satisfaccion del cliente en
la agencia del Banco de la
Nacién de Cutervo-2023.

La dimensién de la imagen
institucional se relaciona
significativamente con la
satisfaccion del cliente en la
agencia del Banco de la Nacién
de Cutervo-2023.

Calidad de servicio

Dimensiones:

- Resultado

- Proceso

- Imagen institucional

Satisfaccion del cliente

Dimensiones:

- Insatisfaccion del cliente
- Aceptacion del cliente

- Expectativa del cliente

Tipo de investigacion:
basica

Nivel de investigacion:
correlacional

Disefio: no experimental,
transversal

Enfoque: cuantitativo
Poblacién: 720 clientes

del banco de la nacién en
Cutervo.

Muestra: 251 clientes
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2. Matriz de operacionalizacion de las variables

Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores indice inzif::::tzs E:::::ig:
] B Servicio esperado.
Zeithaml, Parasuraman y Berry La variable Calidad del Servicio Dimensiondel . .\ 1 1ol cliente
(1990), menciona que la Calidad del sera medida en funcion a las resultado. o - '
Servicio es la Extension o tres dimensiones,  nueve Disefio del servicio.
discrepancia entre las expectativas o indicadores e igual nimero de
. deseos de los consumidores y sus items, cuyos datos obtenidos en Ovortunidad del servicio 4
Variable 1 g e : . oo p :
. percepciones” (p.23). Por ello, se el cuestionario seran  Dimension del -
Calidad del . . L . . , Servicio post venta. 5
servicio entiende (I) que la calidad del servicio  categorizados en tres niveles: proceso. T o
estd en funcion de lo que espera bajo, medio y alto, v, Percepcion del servicio 6
recibir, (Il) de la percepcién que tiene  posteriormente se determinara
anFes y después del servicio, y (Il de la relacion entre las ‘varlablles y Dimensién de _ Posicionamiento de la marca. 7 _
la imagen que se queda en él, por el las dimensiones al Priorizacion de | 8 Likert
servicio recibido. correspondientes. aimagen riorizacion de fa marca Téenica: Ordinal
Institucional.  Recomendacion de la marca. 9 laencuesta. 1=TD
2=ED
. . - Experiencia anterior. 10 Instrumento:  3=IN
Seg,un Q?nzales (,2015)’ deﬂne“ la La variable satisfaccion del Insatisfaccion P . Cuestionario. 4= DA
Satisfaccion del Cliente, como “La . ) . C, . No cubre las necesidades. 11 5= TA
calidad realizada esta a la altura de la cliente, sera medida en funcion  del cliente. i
, . a las tres dimensiones, nueve No cubre las expectativas. 12
calidad esperada, respondiendo alas . . . .
dades. Aqui cabe | ibilidad indicadores e igual nimero de
Variable 2 oces10aces. AdUl cabe 'a posibiidad - cuyos datos obtenidos en Es la calidad d 13
. . de ofrecer calidad latente pues de ’ o . L S la calldad esperada.
Satisfaccio ! Y- cuestionario seran Aceptacion .
esta forma se garantiza la fidelidad . . . ; Responde a las expectativas. 14
n del 9 dema Aal I categorizados en tres niveles: del Cliente. . o
Cliente  (P-9): ¥, ademas, sefialan que la bajo, medio y alto, v, Garantiza la fidelidad. 15
Satisfaccion del Cliente, se dividen en . LY
) . .. posteriormente se determinara
tes dimensiones, ~a _decir. la relacién entre las variables ;
Insatisfaccion del Cliente, dimensione}s/ Expectativa Cubre las necesidades. 16
c?alh(ssflf:\cr::tlon del Cliente y Entusiasmo correspondientes. del cliente. Cubre las expectativas. 17
etliente. Es un producto extraordinario. 18
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2. Instrumentos de recolecciéon de datos

XF:USMP

N
Gyt

UNIVERSIDAD DE
SAN MARTIN DE PORRES

CUESTIONARIO

Nro. C]

OS CLIENTES DE LA AGENCIA DEL BANCO DE LA NACION DE CUTERVO
e wjetivo del presente cuestionario es recopilar datos sobre la calidad del servicio y la satisfaccion de

los clientes del Banco de la Nacién de esta Agencia, por lo que le agradeceria anticipadamente conteste las preguntas
marcando con un aspa (x) la respuesta que usted crea conveniente. Donde 1 es el minimo puntaje y 5 es el maximo puntaje

TED=Totalmente en desacuerdo; (2) EDA= En desacuerdo; (3) IND=Indiferente; (4) DAC=De acuerdo; (5)
TDA=Totalmente de acuerdo

Variables y sus dimensiones / Escala

Dimension del Resultado

TE

EDA

IND

DAC | TDA

marca

1 Servicio Considero que el servicio recibido, es el esperado por mi antes de la contratacion.
2 esperado Considero que he recibido la atencién que esperaba.
3 Necesidades | Considero que el servicio recibido ha cubierto mis necesidades como cliente.
4 del cliente Considero que la calidad del servicio retne las caracteristicas minimas esperadas.
5 Disefio del Considero que el disefio del servicio reine las caracteristicas esperadas.
6 servicio Considero que el disefio del servicio ha sido realizado pensando en clientes como yo.
Dimensién del Proceso
7 Oportunidade | Considero que el proceso de gestion del servicio contribuye a la obtencién en su oportunidad.
8 s del servicio | Considero que tener el servicio cuando lo necesito me genera beneficios.
. Considero que la atenciéon después de la venta me ayuda a aprovechar los beneficios del
9 Servicio post
venta banco.
10 Considero que soy muy importante para el banco cuando me llaman para asesorarme.
11 Percepcién Mi percepcion de la calidad del servicio depende de los beneficios que me otorgue el banco.
12 del servicio Considero que la calidad del servicio del Banco de la Nacién es mejor que los bancos privados.
Dimensién de la Imagen Institucional
13 Posicionamie | Empleo los servicios del Banco de la Nacién solamente por ser servidor publico
14 no de la Eventualmente trabajo con otros bancos.
marca
15 Priorizacion Prefiero trabajar con el Banco de la Nacién por los menores costos de transaccion.
16 de la marca La banca privada exige muchos requisitos.
17 Recomendaci | Por los beneficios recibidos recomiendo con frecuencia al Banco de la Nacion.
18 on de la Nunca me ha fallado el Banco de la Nacién.

Dimensién: Insatisfaccion del Cliente

19

Tuve alguna experiencia anterior que me ha dejado descontento.

extraordinario

Experiencia - - - — -
20 | anterior Mis amigos me comentaron que han tenido experiencias poco agradables por eso estan
descontentos.
21 No cubre las | Cada vez que he solicitado un préstamo me lo han dado muy tarde.
22 | necesidades | Cada vez que he solicitado una cantidad determinada me han rebajado el monto.
23 No cubre las | Considero que el banco no se preocupa por nosotros.
24 | expectativas Considero que la banca privada si piensa en lo que nosotros queremos.
Dimension: Aceptacion del Cliente
25 | Es la calidad | Considero que siempre recibo lo que espero del banco.
26 esperada Considero que el banco se interesa en darme lo que yo espero.
27 Responde a | Considero que el banco responde a mis expectativas en todos los productos que ofrece.
28 las . Llevamos varios afios trabajando con el banco porque siempre responde a nuestras
expectativas | expectativas.
29 Garantiza la La calidad del servicio me deja satisfecho por eso yo siempre trabajo con este banco.
- Considero muy dificil que deje de trabajar con este Banco, aunque me ofrezcan mejores
30 | fidelidad L
condiciones.
Dimension: Expectativa del Cliente
31 Cubre las | Con frecuencia la calidad del servicio cubre mis necesidades.
32 necesidades | El Banco de la Nacion satisface mis necesidades en todo cuanto le solicito.
33 Cubre las | Siento que mis expectativas han sido cubiertas siempre por el banco.
34 | expectativas Considero que mi negocio esta creciendo por la satisfaccion del banco a mis expectativas.
35 Es un | La calidad del servicio es tan alta que considero que es un producto extraordinario.
36 producto Me siento tan importante con el trato del Banco de la Nacién que me considero parte de este.

Muchas gracias por su colaboracion.!
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Coeficiente de correlacion

El signo indica la direccion de la correlacion (positiva o negativa); y el valor
numeérico, la magnitud de la correlacion.

Interpretacion: el coeficiente puede variar de —=1.00 a +1.00, donde:

-1.00 = correlacion negativa perfecta. (“A mayor X, menor Y”, de manera
proporcional. Es decir, cada vez que X aumenta una unidad, Y disminuye
siempre una cantidad constante). Esto también se aplica “a menor X, mayor Y”.
-0.90 = Correlacion negativa muy fuerte.

-0.75 = Correlacién negativa considerable.

-0.50 = Correlacién negativa media 0 moderada.

-0.25 = Correlacion negativa débil.

-0.10 = Correlacion negativa muy débil.

0.00 = No existe correlacion alguna entre las variables.

+0.10 = Correlacion positiva muy débil.

+0.25 = Correlacion positiva débil.

+0.50 = Correlacion positiva media 0 moderada.

+0.75 = Correlacion positiva considerable.

+0.90 = Correlacion positiva muy fuerte.

+1.00 = Correlacion positiva perfecta (“A mayor X, mayor Y” o “a menor X, menor
Y”, de manera proporcional. Cada vez que X aumenta, Y aumenta siempre una

cantidad constante) (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2018).
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(c0) DOE Calculadora V-Aiken by SE Soto Abanto is licensed under a Creative Commons Reconocimiento-NoComercial-Compartirigual 4.0 In

V-Aiken

INSTRUCCIONES
Para ser llenado por el investigador

1. Ingrese el valor de "1" en los casilleros vor == en caso de que el evaluador (Ei)

esté "de acuerdo" con el item. En caso que el validador esté "en desacuerdo” con el item, coloque "0".

2. Este formato evalua 4 criterios: Suficiencia, Claridad, Coherencia y Relevancia.

3. Se puede analizar hasta 50 items.

4, Utilice el formato de validacién en Recursos para Investigar (Clementina) y traslade la informacién recopilada en dicho formato.

Nota: Para investigaciones de pregrado basta con 3 validadores.
De ser necesario, puede llenar hasta con las evaluaciones de 5 especialistas.

Criterio: SUFICIENCIA Criterio: CLARIDAD
Evaluador Evaluador

E1 E2 E3 E4 E5 V-Aiken Escala E2 E3 E4 E5 V-Aiken Escala

1 1.00 Fuerte 1.00 Fuerte
2 1.00 Fuerte 1.00 Fuerte
3 1.00 Fuerte 1.00 Fuerte
4 1.00 Fuerte 1.00 Fuerte
5 1.00 Fuerte 1.00 Fuerte
6 1.00 Fuerte 1.00 Fuerte
7 1.00 Fuerte 1.00 Fuerte
8 1.00 Fuerte 1.00 Fuerte
9 1.00 Fuerte 1.00 Fuerte
1.00 Fuerte 1.00 Fuerte

1.00 Fuerte 1.00 Fuerte

1.00 Fuerte 1.00 Fuerte

1.00 Fuerte 1.00 Fuerte

1.00 Fuerte 1.00 Fuerte

1.00 Fuerte 1.00 Fuerte

1.00 Fuerte 1.00 Fuerte

1.00 Fuerte 1.00 Fuerte




V-Aiken por el criterio suficiencia:
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V-Aiken por el criterio claridad:
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Criterio: COHERENCIA Criterio; RELEVANCIA
Evaluador Evaluador

item E1 E2 E3 E4 E5  V-Alken Escala E3 i Escala
1 1.00 Fuerte . Fuerte
2 1.00 Fuerie Fuarte
3 1.00 Fuerte Fuerte
4 1.00 Fuerie Fuearte
5 1.00 Fuerie Fuarte
6 1.00 Fuerte Fuerte
T4 1.00 Fuerle Fuarte
8 1.00 Fuerte Fuerte
9 1.00 Fuerte Fuerte
1.00 Fuerte Fuerte
1.00 Fuerte Fuerte
1.00 Fuerte Fuerte
1.00 Fuerte Fuerte
1.00 Fuerie Fuarte
1.00 Fuerte Fuerte
1.00 Fuerle Fuarte
1.00 Fuerie Fuarte
1.00 Fuerte Fuerte
1.00 Fuerte Fuerte
1.00 Fuerte Fuerte
1.00 Fuerte Fuerte
22 1.00 Fuerte Fuerte
23 1.00 Fuerte Fuerte
24 1.00 Fuerte Fuerte
25 1.00 Fuerte Fuerte
26/ 1.00 Fuerte Fuerte
27 1.00 Fuerte Fuerte
28 1.00 Fuerte Fuerte
29 1.00 Fuerte Fuerte
30 1.00 Fuerte Fuerte
31 1.00 Fuerte Fuerte
32 1.00 Fuerte Fuerte
33 1.00 Fuerte Fuerte
34 1.00 Fuerte Fuerte
35 1.00 Fuerte Fuerte
36 0.00 Débil Débil
7 0.00 Débil Débil
38 0.00 Débil Débil
39 0.00 Débil Débil
40 0.00 Débil Débil
41 0.00 Débil Débil
42 0.00 Débil Débil
43 0.00 Débil Débil
44 0.00 Débil Débil
45 0.00 Débil Débil
46 0.00 Débil Débil
47 0.00 Débil Débil
48 0.00 Débil Débil
49 0.00 Débil Débil
50/ 0.00 Débil Débil
V-Aiken por el criterio coherencia: 0.7 Débil Débil
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Coeficiente V-Aiken por criterio Coeficiente V-Aiken por instrumento

Item Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia Global Escala V-Aiken Escala
1 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte 1.000 Fuerte
2 1.00 1.00 1.00 100 1.00 Fuerte
3 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
4 1.00 1.00 1.00 100 1.00 Fuerte
5 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
6 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
7 1.00 1.00 1.00 100 1.00 Fuerte
8 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
9 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte

10 1.00 1.00 1.00 100 100 Fuerte
1 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
12 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
13 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
14 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
15 1.00 1.00 1.00 100 1.00 Fuerte
16 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
17 1.00 1.00 1.00 100 1.00 Fuerte
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Instrucciones:

USMP

SAN MARTIN LIt PORAES

FACULTAD DF

CHNCIAY ADMINISTRATIVASY
Y RICURSOS HUMANOS

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Para validar el Instrumento debe colocar en el casillero de los criterios: suficiencia, claridad, coherencia y relevancia,
el nimero que corresponda, segin su evaluacion basada en la presente nibrica.

RUBRICA PARA LA VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Criterios Escala de valoracion
1 2 K| | 4
1. SUFICIENCIA: Los items no son | Los ftems miden algun | Se deben incrementar
Los items que pertenscen auna | suficientes para medir | aspecto de ladimension | algunes  llems  para | Los items son
misma dimension o indicador | la  dimension o | o indicador, pero no | poder  evaiuar I3 | sufcientes,
son suficienles cara oblener la | indicador. corresponden @ la | dimensién o indicador |
medicicn de ésta. dimension fota. completamente.
2. CLARIDAD: El item no &5 claro El item requiers varias | Se  requiere  una | El ltem es dare,
El ‘tem se comprende modificaciones o una | modificacion muy tiene semanica y
faciimente, es decir su sintactica modificacion muy | especifica de algunos | sintaxis adecuada.
y semantica son adecuadas. grande en el uso de ‘as | de los términos del item. |
palabras ce acuerdo
con su significado o por
la ordenacdn de las
mismas.
3. COHERENCIA: El item no fiene | El item Gbene wuna [ El item bere una | Elilem se encuentra
El irem tiene relacion logica con | relacidn logica con la | relacién tangencial con | relacdn regular con la | completamente
la dimension o indicador que | dimension o mdicador. | fa dimension o | dimeasion ¢ indicador | relacionaco con @
esta midiendo. indicador. que esta midiendo dimensian (4]
indicador que esta
midiendo.
4, RELEVANCIA: El Item puede ser | E' ltem tiene alguna | El liem es esencial o | El Hem es muy
Elitem es esencial oimportanle, | eliminado sin que se | relevancia, pero ofro | importante, es decir | relevante y debe ser
e5 decir debe ser incluido, vea afeciada la | item puede estar | debe serincluido incluido,
medicion  de  la | incluyendo lo que éste
dimension o indicador, | mide.

Fuente: Adaptado de: www.humana.unal.colpsicometriafiiles/7113/8574/5708/articulo?_juicio_de_experto_27-36,pdf

Chiclayo, 11 de mayo de 2023

Coordinacion de Asignatura de IEA
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABLA 1

Variable 1 (CALIDAD DEL SERVICIO)

Nombre del Instrumento

Cuestionario sobre la calidad del servicio

Firma de validador experto

motivo de evaluacion:
Autor del Instrumento Jorge Luis Pérez Eusebio
Variable 1:
|En caso de estudio axplicative,
seraler si es V. Dependlente o
Indspandienta)
Poblacion: Clientes del Banco de la Nacion de la Sucursal de Cutervo-Cajamarca
g 3 g%
Dimension / Indicador Items 3 | §| § | 2 | Observaciones ylo
g O | 6 | | recomendaciones
o | @
D1: Dimension del resultado IF
Considerc que el servicio recitido tene es el esperado par mi 4 a
Senvicio esperado |_antes dz Iz contratacion.
Considero que he recibido la atencidn que esperaba, 4 |4 ]| 4] 4
Considere que ¢l servicio recitido ha cubierio mis a
necesidades como cliente.
Necesdades celciente " Considero que i calidad del servcio feine s caractersicas | , | o | & | 4
minimas esperadas.
Considero que el disenc del senvicic relne las caracteristicas z [alelx
; S esperadas.
R Considero que el diseho del servicio ha sido reaizado o a7 | %
_ pensando 2n clientes como yo.
D2: Dimension del ; ¥ - i
Considero que el proceso de gestion del senvcio contribuye a 4 a 4 a
‘ s la obtencién en su oportunidad.
ApAdan ey Considero que tener el servicio cuando Ic necesito me genera a a Al I
beneficics.
Considero que la alencion después de la venta me ayuda a 4 a a 4
Sk T e aprovechar los beneficios del banco. ]
P Considero que soy muy importante para el banco cuando me & | asla | &
llaman para asesorarme.
i percepcion de la calidad del servicio depende de los & |a:|ala
1S A benefices que me olorgue el banco.
Percepcion del servicio Considero que la calidad del servicic del Banco de la Nacion a a a a
es mejor que los bancos privados. |
D3: Dimension de la Imagen Institucional
Posicion iodela m:n wda plblico trabajo solamente con el Banco de la 4 a 4 4
Wi Eventuaimente trabajo con olros bancos. 4 | 4| a]a
Prefiero trabajar con el Banco de la Nacion por ios mencres a a a a
Pricrizacién de la marca costos de fransacclon.
La banca privada exige muchos requisitos. 4 14|44
Por los beneficios recibides recomiendo con frecuencia al 4 a 4 4
Recomendacion de la marca | _Banco de la Nacion.
Nunca me ha falado el Banco de la Nacdn. 4 4 4 4
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

|En caso de estudio exgicativo,
satalarsies V. Cependients o

TABLA 2
VARIABLE 2 (SATISFACCION DEL CLIENTE)
Nombre del
Instrumento motivo de | Cuestionario sobre la satisfaccion del cliente
evaluacion: =
Autor del Instrumento | Jorge Luis Pérez Eusebio
Variable 2:

Independenis)

Paoblacion: Clientes del Banco de la Nacion de la sucursal de Cutervo-Cajamarca
5 z|8|2
Dimension / items -§ s § g Observaciones ylo
Indicador E o g s recomendaciones
[ D1: Insatisfaccion del Cliente .
| Tuve alguna experiencia anterior que me ha dejado descontente. | 4 | 4 | 4 | 4
Expenencia anterior - Mis amigos me comentaron que han lenido experiencias poco | 4 | 4 | 4 | 4
agradables por eso estan descontentos.
Cada vez que he solicitado un préstamome lohandadomuytarde. | 4 | 4 | 4 | 4
No cubre las necesidades | Cada vez que he solicitado una canbdad determinada me han | o | o | , | 4
rebajzdo el monlg, |
Considero que el banco no e préccupa por nosotros. 4 4 4|4
No cubre las expectativas | Considero que [z banca privada si piensa en do que nosofros | , | 4 | 4 | 4
_queremos
D2: Satisfaccitn del Cliente . BRI -
Consicero que sismpre recibo o que sspero ¢el barco. 4 4 4 a4
Enfaoui spsan Considero que &l banco se nleresa en darme lo que yo espero 4 |44 )4
Considero que &l banco responde a mis expeciativas en tedos los 4 a a
Responde a las producios que ofrece. : )
expectativas Llevamos varios afios trabajando con el banco porque siempre a i %] &
responde a nuestras expectativas
La abc;lédad del se;\ido me deja satisfecho por eso yo siempre a a o
. i con este banco.
Garantzalafioeidad  [54ncidero muy difici que deje de rabajar con ese bancoaunaue | . | 4 | 4 | 4
__| me ofrezcan mejcres condciones.
D3: Expectativa del Cliente
Con frecuencia Ia calikiad del servicio cubre mis neceskiades, 4 4 | 4
Cubre las nesesidades £l Banco de la Nacion satisface mis idades er lodo to P 4 4| 2
@ solicio.
Siento que mis expeclativas han sido cublenas siempre por el a 4 |a | &
Cubre las expectativas 2000, T -
Considera que mi negocio esta creciendo por I3 satisfaccion del 4 4 a 4
banco a mis expectalivas.
La caidad del servicic es tan aita que considerc que as un a a 3 4
Es un producto producto exiraordirano.
extraordinario Me siento tan importante con el frato del Banca de la Nacion que a a:l:as | &
me consyiero parte de este.

Firma de validador experto
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INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Validado por:
Tipo de validador: | |nterno ( ) Externo ( X)
Apellidos y
S orbrad? CHICLAYO PISCOYA, MARIANELLA LISETH
Sexo: Hombre ( )  Mujer(X)
Profesion: LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS
Grado académico | Licenciado' ( ) Maestro ( X ) Doctor{ )
Aliosce De5a10( ) Dei1ais(X)  Det6a20{ ) De 21 amas( )
experiencia laboral
Solamente para validacores extemos
Organizacién donde
ahcre: CMAC PIURA SAC
Cargo actual: ASESORA DE NEGOCIOS SENIOR
Area de
especializacion CREDITOS PYME
N° telefonico de
A 979694962
Correo electronico | Correo institucional:
de contacto mchiclayo@cajapiura.pe
Medio de Nota; Informacién requerida exclusivamente para seguimiento acacémico del alumno.
preferencia para
contactarlo Por teléfono ( ) Por correo electronico ( X )

/" [Firma Validador Experto

1 Los validadores internos, dacentes de otras universidades de prestigio o investigadores, deben poseer el grado académico
de Maestre ¢ Doctor; para los profesionales especializados y los empresarios con experiencia en el tema de investigacién del
alumno, se podra considerar a profesionales con la licenclatura correspundiente,

Coordinacion de Asignaturo de IEA
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FACULTAD DE
CLENCIAS ADMINISTRATIVAS
Y RECURSOS HUMANOS

-4 USMP
;@
I SAN MAKTIN 138 PORRIS

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Instrucciones:
Para validar el Instrumento debe colocar en el casillero de los criterios: suficiencia, claridad, coherencia y relevancia,

el nimere que corresponda, segun su evaluacion basada en la presente rubrica.

RUBRICA PARA LA VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Criterios Escala de valoracién
1 2 3 4

1. SUFICIENCIA: Los items no scn | Les items miden algun | Se deben incrementar
Los items que pertenecen a una | suficientes para medir | aspecto de Iz dimension | algunos  items  parz | Los items son
misma dimension o Indicador | la  dimensidn ¢ | o indicador, perc no | pader  evaluar |z | suficientes.
son suficientes para cblener 12 | Indicador, comesponden a |a | dimensién o Indicador
medicion de ésta. dimensicn total, completamente.
2. CLARIDAD: El item no es claro El tem requiere varias | Se  requiere  una | El item es claro,
El item se comprende modificaciones o una | modificacion muy | tiene semdanbca y
faciimente, es decir su sintactica modificacion muy | especifica de algunos | siniaxis adecuada,
y semantica son adecuadas. grande en el uso de las | de los iérminos del item.

palabras de acuerdo

con su significado ¢ por

la crdenacién de las

mismas.
3. COHERENCIA: El item no tiene | El item tiene wuna | El item tiene una | Elitem s2encuentra
El item fiene relacion logica con | relacidn logica con la | relacidn tangencial con | relacdn regular con la | completamente
la dimension o ingicador que | dimensién o indicador. | la dimension o | dmensiéon o indicader | relacicnedo con e
asta midiando. indicador. que es:a miciendo dimensidn 0

indicador que esta
midiendo.

4. RELEVANCIA: El item puece ser [ El ilerm lene alguna | El item es esencial o | El item es muy
Elitem es esencial o importante, | eliminado sin que se | relevancia, perc ofro | importante, es decir | relevante y debe ser
es decir debe ser incluido. vea cfectada fa|item puede  estar | debe serincluido. incluido.

medicion de  la | incluyendo lo que éste

dimensidn o indicador, | mide.

Fuente: Adapiado de: www humana.unal.cofpsicometria/flesi7 113/8574/5708/articulo3_juicic_de_experto_27-36.pdf

Chiclayo, 11 de mayo de 2023

Coordinocion de Asignatura de 1EA



FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABLA 1
Variable 1 (CALIDAD DEL SERVICIO)
Nombre del Instrumento
o 6 Svalackn: Cuestionario sobre la calidad del servicio
Autor del Instrumento Jorge Luis Pérez Eusebio
Variable 1:
(En caso de estudio axplicatvo,
seiaar & es V. Dependienis o
Indopendients) |
Poblacion: Clientes del Banco de la Nacion de la Sucursal de Cutervo-Cajamarca
o L] o
S g "g' ]
i S | &
Dimensién / Indicador tems g 5|28 Observaciones ylo
E G | 5 | ® | recomendaciones
o o
D1: Dimension de! resultado
Considero que &l servico recibido tiene s el esperado por mi g |4
Servicic esperado antes de la contratacion.
Considero que he recibido la atencion que esperaba. 4 4 4
Considero que &l servico recibido ha cubierte mis a a a
. . necesidzdes como cliente
Necasidades del clente Considero que la calidad de! servicio redne las caracteristicas & la:| v |
minimas esperadas.
Considero que el diseno de! servicio redne las caracteristicas 4 a a a
Disefio del servicio Eepetades |
X Congidero que el disafio del earvicio ha sida raalizado a A % 2
pensando en disntas CINMO YO.
D2: Dimensién del p
Considero que el preceso de gesfién del servicio contibuye a i a| & |a
la obtencion en su oportunidad. =
Oportunidades del 0 Considere que tener el senvicio cuando lo necesito me genera & | 2| & |'a
beneficios.
Considerc que la atencion después de |a venta me ayuda a &l sl a
Serviclo post venta __aprovechar los beneficios del banco
Considero que soy muy imperiante para el banco cuando me a 4 4 4
llaman para asesorarme.
Mi perceocion de la calidad del servicio depende de los a a a 4
B, on del servic beneficios que me otorgue el bance.
SERcItae saneco Considero que 1 calidad del servicio del Banco e laNacon | o | o | a4 | 4
25 mejor que los bancos privados
D3: Dimension de la Imagen Institucional
C " 0 jo sclamen | ‘
Ty N:cT:n s.aemdor plblico trabajo te con el Banco de la 4 a a 4
Naas Eventualmente trabajo con otros bancos. 4 | 4| 4 4
Srefiero trzbajar con el Banco de la Nacidn por los menores a a a 4
Priorizacidn de la marca | costos de transaccion. o acsdl )4 |
La banca privada exige muchos requisitos. 4 | 4 4 | 4
Por los beneficios recibidos recomienco con frecuencia al ilal &ls
Recomendacion de la marca | Sanco de la Nacion.
Nunca me ha fallado el Banco de la Nacidn, 4 | 4| 4 4

Firma de validador experto
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

sefalar sies V. Deseadieme o
In enie

TABLA 2

VARIABLE 2 (SATISFACCION DEL CLIENTE)
Nombre del
Instrumentc motivo de | Cuestionario sobre |a satisfaccion del cliente
evaluacion:
Autor de! Instrumento | Jorge Luis Pérez Eusebio
Variable 2:
[En caso de estudio axolicativo,

Poblacion: Clientes del Banco de la Nacion de la sucursal de Cutervo-Cajamarca
= =2 2
o e IR
Dimensién / items s |ml&|E Obs«vaeionles ylo
1 I recomendaciones
Indicador a o 8 3
D1: Insatisfaccién del Cliente
| Tuve alguna experiencia antenor que me hadejadodescontento. | 4 | 4 | 4 | 4
Experiencia antenior Ms amigos me comentaron que han lenido experiencias poco [, [ , [ 4 | 4
agradables por eso eslan descontenios,
Cada vez que he solicitado un préstamome lo handadomuylarde. | 4 | 4 | 4 | 4
No cubre las necesidades | Cada vez que he solicitado una cantidad determinada me han 2 |3 lél a
rabajaco el monto,
Considero que e’ banco no se preowupa por nosolros. 4 4 | 4| 4
No cubre lzs expectativas | Considero ue la banca privada si piensa en lo que nesolros a | a el a
L CLelemos. :
D2: Satisfaccion del Cliente - : T
Byt oalidad senarad Considere que siempre recbo o que espero del banco. 4 4 a a
P Considero que el banco se interesa en darme lo que yo esperc. 4 4
Considerc que el banco responde a mis expeactativas en todos los
Respends a las precucios que ofrece. 3
expectativas Llevamos varics afos trabajando con el banco porque siempre a 4 4 a
responde a nuestras expectativas )l

Garantiza la fidelidad

La caldad del servicio me deja satis‘echo cor eso yo siempre
trabajc con este banco.

Considero muy dificil cue deje de trabajar con este banco aurque

me ofrezcan mejores condiciones.
D3: Expectativa del Cliente ] .
Con frecuencia la calidad del servicio cubre mis nacesidadeas. 4 | 4
Cubre lay neoesidades £l Banco de la Nacion salis’ace mis necesidades en 10do cuanto ‘
le solicto AL & |78
Siento que mis expectativas han sido cubertas siempre per el a a a a
Gl R Considero que mi negocio esta creciendo por la satisfaccon cel a s | &z
banco a ms expectativas.
La calidad del servicio es tan altz que considerc que es un a 4 |al.a
Es un producto producto exltracrdinario.
extraordinaro Me siento tan importanie con el trato del Banco de la Nacién que

me considero parte de este.

Firma de validador experto
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INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Validado por:
Tipo de validador: | |ntemo( ) Externo ( X)
Apsidos y PEREZ EUSEBIO, CARLOS ENRIQUE
nombres:
Sexo: Hombre ( X) Mujer{ )
Profesién: LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS
(
Grado académico Licenciado'{ ) Maestro ( X ) Doctor { )
ot De5a10( ) De11a15( ) De 16220 (X) De 21 amés( )
experiencia laboral
Solamente para validadores exiemos
Organizacion donde
ubars: CMAC PIURA SAC
Cargo actual: JEFE DE CREDITOS
Area de
Sefsclltinion CREDITOS PYME
N° telefonico de
contacto 979694963
Correo electrénico | Correo institucional:
de contacto ceperez@cajapiura.pe
Medio de Nota: Informacién requerida exclusivamente para seguimiento académico del alumno.
preferencia para
contactarlo Por teléfono ( ) Por correo electronico (X ) ( \

Firma Véfidad&?)erto

* Los validadores internos, docentes de otras universidades de prestigio o investigadores, deben poseer el grado academico

de Maestro o Doctor; para los profesionales especializados y los empresarios con experiencia en el tema de investigacién del
alumno, se podrd considerar a profesionales con la licendiaturs correspondiente.

Coordinacién de Asignatura de IEA
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