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RESUMEN

En la actualidad, dentro del mundo de las instituciones financieras se
presentan desafios consianies. Todos los dias aparecen nuevos producios, nuevos
servicios, mercados y competidores que crean nuevas oportunidades. Todos estos
factores convergen para incrementar la demanda de los producios y servicios. Pero,
¢,como pueden lograr la fidelidad o lealtad de los clientes?. La lealtad del cliente ha
ido adqguiriendo gran relevancia, lo que se ha visto reflejado tanto en e} mundo
empresarial como académico. Para la realizacién de la presente investigacion se
convers6 con una de las Vicepresidencias de una Institucidén Financiera ubicada
entre las primeras 5 a nivel nacional y les interes6 conocer un modelo de los
indicadores de Leatltad y sus variables relacionadas, que a su vez puede ser usado
para predecir |a Lealtad de sus consumidores. Asi mismo, se interesaron en conocer
y comparar el punto de vista de los clientes conira el punio de vista de sus
empleados en relacibn a los servicios prestados. Para tal fin, la investigacion
desarrollada se enmarca en una investigacibn de campo, de disefic no
experimental, transeccional y descriptivo. La investigacion contempld las siguientes
fases: gestion de la autorizacidn, obtencion de la muestra, recogida de datos,
seleccidn de cuestionarios validos, analisis descriptivo, comparacion de resultados,
y elaboracion de conclusiones y recomendaciones. El tamafio de la poblacion se
presenta en dos estratos, conformado por 20 empleados de una oficina especifica y
1.206.834 clientes de la Gran Caracas que representan el 20% de la poblacién total
a nivel nacional. El tamafo de la muestra se determind de forma probabilistica para
los clientes y fue de 400, mientras que para los empleados fue de 20 igual a la
poblacion. Los datos obtenidos se analizaron e interpretaron estadisticamente a
tfravés del SPSS, luego se comparacidn ios resultados de los dos estratos
estudiados. El analisis permitié concluir que la Calidad de Servicio, la Imagen y la
Satisfaccion son y seran elementos claves para aquellas empresas de servicios
bancarios que deseen conseguir esa tan anhelada fidelidad de sus clientes.

Palabras claves: Fidelidad, Calidad, Servicio, Satisfaccion, imagen
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INTRODUCCIOR

En la actualidad, dentro del mundo de las instituciones financieras se
presentan desafios consianies. Todos los dias aparecen nuevos producios,
nuevos  servicios, mercados y compelidores Gue crean  nuevas
oportunidades. Todos estos factores convergen para incrementar la demanda
de los productos y servicios. Pero, jcuales son las necesidades futuras de
los clientes?, ;jcomo hacer que una empresa esté en posicibn ventajosa
respecto a su competencia?, ;cOmo pueden lograr la fidelidad o lealtad de

los clientes?

La lealtad del cliente ha ido adquiriendo, desde hace un tiempo, una
gran retevancia, lo que se ha visto reficjatio tanto en ef mundo empresarial
como académico. De hecho, cada vez mas las diversas instituciones estan
incluyendo dentro de sus estrategias de marketing defensivo programas de
lealtad dirigidos a fidelizar una mayor cantidad de clientes y a su vez los
académicos estan desarrollando y analizando una mayor cantidad estudios y
enfoques que permitan analizar y sistematizar con mayor precision el
fendmeno de lealtad como estrategia de marketing.

Este tipo de pensamienioc esta orientado hacia la satisfaccion de
cliente y a sus necesidades reales, canalizando de manera cfectiva
resultados financieros positivos. Esfo se da gracias a la orientacién de las
operaciones hacia los conceptos claves de venta, analizando y aplicando las
t&cnicas para mejorar procesos de venta y de negocios e incorporarias a la
satisfaccion del cliente, adguiriendo ademas herramientas que permitan

destacar en el mercado y lograr un posicionamiento exitoso.




Asi, muchos ejecutivos esian Ldiandc con situacionss de extrema
imporiancia, como la de seieccionar aguellas eslralegias de negoecios que
habiliten a sus empresas a desarrollar relaciones con los dienles méas
rentables. El mal servicio es la principal causa de la pérdida de chientes. Asi,
la entrega de mayores niveles de calidad de los servicios es la esirategia gue
se estd ofreciendo cada vez mas como un slemento clave para los
proveedores de servicios que 10s esfuerzos para posicionarse de manera
mas efectiva en el mercado. Por su parte, las inshituciones bancarias no
escapan a esia realidad, sobretodo al considerar que casi todos los bancos
realizan las mismas funciones y tienen productos similares. Por lo tanto, €l
cliente fiene muy en cuenta la eficiencia y eficacia para realizar 1a eleccion de
un determinado banco a ia cual confiarle su tiempo y dinero. Algunos
conceptualizan la lealtad como una de las facetas que van desde la
repeticidon de compra a una relacion de toda la vida, mientras gque otros
sugieren que la fidelidad puede considerarse como cognitiva, afectiva y
conductual.

Aungue en investigaciones previas se ha tratado de identilicar algunos
de los indicadores de los bancos a partir de la lealtad, desde =l punto de vista
de los consumidores, la mayoria supone que e modelo desarmrollado se
puede transferir de un banco a oltro. Algunos bancos pueden tener
caracteristicas similares, sin embargo, existen algunas especificas gue

pueden influir e impulsar a sus clientes a la leaitad.

Para la realizacion de la presente investigacibn se conversé con una
de las Vicepresidencias de la Instiiucidbn Financiera (identificada en este
trabajo, por razones de conhdencialidad, como “AYZ"), acerca de! tema
planteado y les parecio alineado con sus objetivos estratégicos conocer los
indicadores de lLealtad, Calidad de Servicio, Satisfaccion e Imagen en la




Institucion en una de sus oficinas, que a su vez pueda sof usado para
predecir a fravés de proyecciones ja leaitad de sus consumidores en el
territorio nacional. Aslt mismo, conocer y comparar e punto de vista de los
chientes contra el punto de vista de la institucidn en relacidn a sus diferentes

servicios prestados.

El presente trabajo de investigacidn constara de cinco capitulos, de los
cuales en el anteproyecto se han desarrollado los primeros tres, explicados

brevemente a continuacioén:

El Capitulo |, denominado “El Problema de Investigacion’, presenta
el planteamienio, la formulacidn y sistematizacidon del problema que dio
origen a este estudio, los ohjetivos de la investigacion, los elementos gue

justificaron su realizacion, asi como el alcance y las limitaciones.

El Capitulo I, contiene e! “Marco Teorico”, donde se presentan las
investigaciones o trabajos anteriores relacionadoes con el presente estudio,
las bases tedricas y las bases legales que 1o sustentaron, asi como la

definicion de términos utilizados.

El Capitulo lll, “Marco Metodologico®, comprende el tipo de
investigacién, la modalidad de la investigacidon; €l universo o poblacion, la
muestra; los instrumentos y técnicas de recoleccidn de dalos,; la validez del
instrumento, la operacionalizacion de los objetives, las fases de la

investigacion y las técnicas para el anélisis e interpretacion de los datos.

En el Capitulo IV, “Presentacion y Analisis de los Datos”, se
presentan los datos obtenidos de la investigacion, su analisis estadistico a

través del SPSS, la interpretacidén y comparacion de los resultados de los dos




estratos estudiados y se analiza la informacidn resullante, dando respuesta

a ios objetivos formulados del estudio.

El Capitulo V, denominado “Conclusiones y Recomendaciones”
incluye un cuerpo de conclusiones, en funcidn de los objetivos de Ia

investigacion, asi como un conjunic de recomendaciones.

Por ultimo se presentan las referencias bibliograficas utilizadas y los
anexos citagos en el texio.




CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Planteamiento dei Problema

Con el paso del tiempo, las organizaciones han ido cambiando sus
estrategias para intentar ajustarse a las nuevas caracteristicas del entorno,
pero siempre con el objetivo de sobrevivir y, si es posibie, crecer. Con este
empeio, sus esfuerzos han estado orientados tanto hacia lo que ocunia en
su interior, como a lo que aconiecia en el exierior, aungue ambos
planteamientos intentaban dar respuesta a la misma inlerrogante: ;cdbmo
puedo alcanzar y mantener, con los recursos que dispongo, una ventaja
competitiva sostenible? En estos GWimos afios, y especialimente en el sector
de servicios financieros, la respuesta a esta cuestion viene de la mano con €l
cliente, reconociendo su enorme imporiancia para el éxito empresanal
Especificamente, han descubierto que el aumento de las {asas de retencion

de clientes puede tener un impacto sustancial sobre los beneficios.

En consecuencia, la retencidn es un concepto que se convierte en un
requisita previo de la rentabilidad y, por lo tanto, es muy importante para las
organizaciones, que han de velar por que sus clientes permanezcan fieles.
Que “el cliente es el rey” ¢ “el cliente siempre tiene la razdon” son
afirmaciones que han sido utllizadas desde hace mucho tiempo en los
negocios. Hoy en dia, se considera que es mucho mas que eso, ya que la
figura del cliente se constituye como juez de las actlividades empresariales.

Para ello participa activamente en éstas y, finalmente, decide cuél de ellas




alcanzara el éxito en el mercado y cuéles otras no sobreviviran. Por su parte,
las institucionas financieras, consientes del valor de estas decisiones, estan
enormemente preccupadas por conseguir que sus clientes estén satisfechos
con los servicios que han recibido, y acaben demostrando su lealtad. Pero,

¢ Qué es lo que realmente espera un cliente?

En pocas palabras, los clientes esperan el compromiso por parte de su
proveedor de cumplir aguello que se le ha prometido. Y, ciertamente, ésta no
es una tarea facil de alcanzar, dada las diferencias y alternativas que existen
en el mercado. No obstante, 1a sociedad en la gue vivimos hoy reclama este
fipo de comportamiento de aquéllas empresas que persigan mantener una
relacibn a largo plazo con su clientela. Este compromiso se encuentra,
l6gicamente, influenciado por numercsos elementos como la calidad de

servicio o la imagen percibida de la institucion por 1a propia sociedad.

En tal sentido, si las empresas de servicios y en especial las
instituciones financieras consiguen comprender correctamente cudl es el
significado de cada uno de esos conceptos (calidad de servicio, satisfaccion,
imagen y fidelidad), como pueden medirse y cud! es la relacion entre ellos,
estaran, sin duda alguna, dando un paso firme hacia la consecucion de tan

anhetlada lealtad de tos clientes.

Del planteamiento del problema, descrito anteriormente, surgen las

siguientes interrogantes:

¢ Como hacer que una institucion financiera esté en posicién ventajosa
respecto a su competencia?
;Qué tiene en mente un cliente cuando se mantiene fiel a una

institucion financiera®?




. Cuales son las principales variables que influyen sobie la fidelidad

del cliente?

En el mismo orden de ideas, el autor formuls el siguiente problema

para la presente investigacion:

¢Coémo influye la calidad de servicio, la imagen, y la satisfaccodn
sobre la lealtad de un cliente a una institucion bancaria y, a su vez, c6mo se

relacionan estas variables entre si?

1.2 Objstivos de la Investigacion

1.2.1 Objetivo General

Determinar la influencia que tienen la calidad de servicio, la
satisfaccion del cliente y la imagen del proveedor de servicios sobre la lealiad

de un cliente a la institucion financiera XYZ.

1.2.2 Objetivos Especificos

4+ Diagnosticar la fidelidad y las percepciones de la catidad del servicio
recibido desde el punio de vista de los clientes de la institucion

financiera XYZ.

+ Diagnosticar la fidelidad y las percepcionas de la calidad de} servicio
ofrecido desde el punto de vista de la institucién financiera XYZ como

proveedor.




+ Comparar las percepciones desde el punto de vista del cliente vs. las

percepciones desde el punto de vista de la institucion financiera XYZ.

1.3 Justificacién e Importancia de la Investigacion

De acuerdo a lo planteadoc por Méndez (1999), “las motivaciones
practicas se manifiestan en el interés del investigador por contribuir a la
solucibn de probiemas concretos que afectlan a organizaciones
empresariales, publicas o privadas”. Asimismo, Méndez {1999) expone que
“‘las motivaciones praclicas se manifiestan en el interés del investigador por

acrecentar sus conocimientos”.

En este estudio, el investigador vincula sus motivaciones hacia la
busqueda de la influencia que tiene la calidad de servicio, la satisfaccion del
cliente y la imagen de! proveedor de servicios sobre la leattad a la institucion
financiera en particular, con el estimulo primordial de que este frabajo pueda
ser aplicado en la Institucion Financiera XYZ, y que tenga el nivel de

investigacion y desarrollo necesario, para lograr los objetivos planteados.

La ganancia que la organizacion obliene, como receplora de este
estudio, es poder contar con un diagnostico de las percepciones de los
clientes {expectativas, percepcibn de lo recibido) comparadc con las
percepciones de la institucion {percepcidon de lo ofrecido), en relacion a las
variables de estudio, conociendo cudles son los factores que estan incidiendo
tanto de manera posiliva como negativa en la lealtad de sus clienles vy

permitiendo mejorar los positivos y corregir los negativos.




Adicionalmente a lo expuesio, el rabajo de investigacion servird de
base, para que olros estudios logren shondar y aplicar la informacién en

estudios posteriores a olras areas de inveshgacion y/o areas comerciales.

1.4 Alcance y Limitaciones

El alcance de esta investigacion comprende el diagnostico, la
comparacion y el desarrollo de recomendaciones en funcion de los
resultados esperados, no asi su implantacion, ya que ello sera decisidn de la
Institucidon Financiera XYZ, una vez que i0s resultados del presente estudio le

sean presentados a la misma.

Asi mismo, este trabajo de investigacion se realizé en la Institucion
Financiera XYZ, entregando el cuestionario a clientes y empleados, en su
oficina ubicada en el Centro Comercial Sambil en la Av. Libertador, ubicado
en Caracas-Venezuela. Este estudio permitira a la Institucién Financiera XYZ
proyectar los indicadores relacionados con las variables de estudio vy
establecer estrategias que se orienten a mantener, mejorar o corregir los

valores obtenidos.

En cuando a las limitaciones, entendidas éstas como “obstaculos gue
eventualmente pudieran presentarse durante el desarolic de la
investigacion” {Sabino, 1996), en este estudio, se presentaron ias siguientes

fimitaciones:

+ Dificultad en el acceso a la documentacion histérica sobre
investigaciones previas relacionadas, o que impidid contrastar y

utilizar las tendencias previas en los objetivos de este estudio.




CAPIiTULO II

MARCO TEORICO

El presente capituto tiene como finalidad presentar el marco tedrico, se
expondran cuatro trabajos de investigacion (antecedentes) realizados en el
ultimo decenio, que de alguna manera orientan el trabajo de inveshgacion,
luego se desarrollaran las bases tedricas que serviran de sustenic al tema

planteado ast como las bases legales.

2.1 Antecedentes de la Investigacion

Los antecedentes son todas aquellas investigaciones que se han
hecho sobre el tema y que sirven para alcanzar, juzgar e interpretar los datos
e informacion obtenida en la investigacion. kEn tal sentido Tamayo y Tamayo,
M. (1998) sefala “En los Antecedentes se trata de hacer una siniesis
conceptua! de las investigaciones o trabajos realizados sobre e} problema
formulado, con €l fin de determinar €l enfoque metodoldgico de la misma

investigacion”.

L os antecedentes comprenden todas aquellas fuentes documentales
que se han hecho sobre el tema a ftratar y swven para estructurar
formalmente las ideas de la investigacion, con la finalidad de abordar mejor el
tema, profundizar en el mismo, esbozar con mayor claridad 1o que se desea

investigar y determinar el enfoque metodolbgico la investigacion.
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A continuacién se presentan cualro trabajos de investigacion
relacionados con el presente estudio y cuya relacibn con €l mismo se

encuentra at finat de cada uno.

Cleopatra Veloutsou, Sofia Daskou y Antonia Daskou, realizaron una
investigacion dencominada “Are the determinants of bank royalty brand
specific?” en el Departamento Administracion y Negocios, de la Universidad
de Glasgow {Reinc Unido, 2004).

El objetivo principal de la investigacidon radicé en determinar si se
podrian utilizar las variables planteadas (la imagen, la calidad percibida y el
nivel de satisfaccién) para predecir lealtad a la marca en diferentes

institucicnes (Infograma N° 1).

‘{_Calidad Percibida }——

Im gen l @E&?ﬂ

H

A
—| Satisfaccion | e

Infograma N° 1 - Marco del estudio
Fuente: Cleopatra Veloutsou, Sofia Daskou y Antonia Daskou (2004)

La situacion planteada se centré en que una de las principales
preccupaciones de las organizaciones es desarrollar lealtad en sus clientes y

las instituciones bancarias no escapan a dicha realidad concentrandose en
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ser innovadores para crear nuevos productos/servicios con la finalidad de
atraer nuevos clientes para intentar impactar de manera positiva las
ganancias. Sin embargo, dentro de un entorno competitivo donde los nuevos
productos y servicios pueden ser copiados y mejorados en muy poco tiempo,
se hace mucho mas complicada la tarea de distinguirse a través de ellos y

lograr ventajas competitivas.

La poblacidén y muestra se basd en utilizar los datos obtenidos de una
muestra de 216 clientes de la banca, con cinco diferentes bancos en Atenas,

Grecia (Infograma N° 2).

No. %

Banco Banco 1 66 30,6
Banco 2 58 26,9

Banco 3 34 15,7

Banco 4 28 13,0

Banco 5 30 13,9

Genero Masculino 98 45,4
Femenino 118 54,6

Calificaciones Bachiilerato 42 19,4
HND/HNC 60 27,8

Universidad 64 29,6

Postgrado 30 13,9

Profesional 20 9.3

Edad Menos de 25 52 241
26-35 74 34,3

36-45 38 17,6

48-55 44 20,4

56 y mas 8 3,7

Total 216 100

Infograma N° 2 - Caracteristicas de los encuestados
Fuente: Cleopatra Velouisou, Sofia Daskou y Antonia Daskou (2004)

La conclusidn que plantean los autores es que todas las variables se
correlacionaron positivamente. Ademas, este estudio reveld que la imagen

tiene un impacto positivo sobre la calidad percibida y la satisfaccion. La
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calidad de los bienes tangibles y la oferta no parecen tener un fuerte efeclo

sobre el comportamiento de los clientes de la banca.

La percepcion de la personalizacion del servicio prestado surge como
un factor clave que conduce directa e indirectamente a la lealtad. Tiene un
muy fuerte impacto positivo en la satisfaccion del cliente, mientras que su
relacion con la lealtad también se evidencié. Los cinco bancos objeto de la
investigacion tienen diferencias en términos de su imagen, todas las
dimensiones de la calidad percibida, la satisfaccion y lealtad {(infograma N°
3).

Total Banco 1 Banco 2 Banco 3 Banco 4 Banco 5 F

Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD
Imagen 297 1,09 364 122 241 062 291 121 296 062 263 0,97 16,06
Calidad 3,15 095 3,34 108 259 058 375 086 2985 0,94 328 097 1153

Tangible

Calidad de la 305 087 348 102 259 05 299 0,82 301 0,63 3,13 0,868 948
Interaccion

Personal y

Empleados

Calidad de la 3,14 0,88 3863 094 264 051 3,13 &7 3,26 068 295 0,76 12,61
Oferta

Satisfaccion 306 1,18 3,45 128 272 08 267 146 3,14 0,52 287 1,32 344
L ealtad 355 096 397 11 321 07 318 1,15 3,57 8 367 049 704
Tamafio de la

muestra 216 66 59 34 28 30
Infograma N° 3. Similitudes y diferencias de las variables del estudic
entre los distintos bancos
Fuente: Cleopatra Veloutsou, Sofia Daskou y Antonia Daskou (2004)

Chiung-Ju Liang y Wen-Hung Wang, efectuaron una investigacion
denominada “Attributes, Benefits, Customer Satisfaction and Behavioral
Royalty — An Integrative Research Of Financial Services Industry in
Taiwan” (Atributos, beneficios, satisfaccion del cliente y comportamiento de

Lealtad - Una investigacion integradora de la industria de servicios
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financieros en Taiwan) en el Departamento Administracion de Negocios, de

la Universidad Nacional de Ciencia y Tecnologia de Taiwan (Taiwan, 2004).

El estudio examind la relacion existente entre los atributos, beneficios,
satisfaccion del cliente, confianza / compromiso y comportamiento ieal de los

consumidores en un sistema de marketing {Infograrna N° 4).

Hlay—

Hlae~)

: INES

Ha¢: s —_— HS)

H2a~)

Hic

Hlei+:

Infograma N° 4 Marco Conceptual
Fuente: Chiung-Ju Liang y Wen-Hung Wang, (2004)

La situacidon de la que parten los investigadores es que la medicion de
los principales atributos de un servicio es necesaria, perc no es suficiente
para mejorar la satisfaccion del cliente. El estudio se basé en una muestra

recolectada por el Asia Trust, uno de los mas grandes bancos de Taiwan.
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Los datos para e! presente estudio se obtienen de los clientes de Asia

Trust, especificamente del Dpto. de Préstamos, en el Dplo. de Depésitos y

en el Dpto. de Tarjetas de Crédito. Con la asistencia de Asia Trust, cada

departamento llevd a cabo 1.000 encuestas aleatorias de sus propios clientes

durante el breve pericdo entre mayo de 2002 y Junio de 2002. A los

encuestados se les garantizé que todas las respuestas se mantendrian

confidenciales. El tamaho de la muestra final para el cuestionario fue 396

clientes para Dpto. de Préstamos, 431 para Dpto. de Depoésitos y 216 para el

Dpto. de la Tarietas de Crédito, lo que arroj6 una tasa de respuesta del

39,6%, 43,1% y 21,6%. El método de muestreo fue un éxito en solicitar

respuestas de los encuestados con variadas caracteristicas personales y de

empresa (Infograma N° 5).

Departamento / Numero de Casos , Tarjetas
Depositos Créditos de
Crédito
Caracteristicas de los encuestados N=431 N:‘396 N5216
. Masculino "47»46% 46,5% 47.7%
Género )

Femenino 52.4% 53,5% 52,6%

Comercio 38,5% 43,7% 43,5%

Industria 8.4% 13,6% 11,1%

Ocupacion ___Gobierno 16,5% 18,9% 18,5%

Ama de Casa 14,2% 7,6% 7.9%

Estudiante 3,5% 2,0% 1,9%

Graduado escolar 6,0% 3,3% 5,1%

Educacién Universidad 31,3% 30,6% 27,8%

Superiores de a escuela secund. 30,2% 37.6% 38,9%

< Escuela secundaria 32,5% 28,5% 282%

<29 14,4% 14 4% 20,8%

Edad 30-49 53,8% 67,4% 66,7%

2 50 31,8% 18,2% 12,5%

ingresos < 50000 36,0% 37,1% 37,0%
Mensuales 50001 - 80000 _ 438% 465% _ 292%

Familiares > 80001 202%  16,4% 33,8%

Infograma N° 5.

Fuente: Chiung-Ju Liang y Wen-Hung Wang, (2004)
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Los resultados y conclusiones de esta investigacion sugieren en base
a las diferentes variables estudiadas, los consumidores adquieren diferentes
productos financieros, con distintos beneficios y atributos, logrando
influenciar de manera positiva el nivel de satisfaccion del cliente y su

comportamiento.

En consecuencia, tanto la satisfaccidn como la lealtad en los clientes
son conceptos que aparecen como un prerrequisito de rentabilidad y por lo

tanto son muy importantes para las instituciones financieras.

Nuri Calik y N. Figen Balta realizaron una investigacion denominada
“Consumer satisfaction and royalty derived from the perceived quality
of individual banking services: A field study in Eskigehir from Turkey”
(Satisfaccidon de los consumidores y la lealtad derivada de la calidad
percibida de los servicios bancarios: Un estudio de campo en Eskigehir
desde Turquia) en el Departamento de Gerencia, de la Universidad de
Anadolu (Turquia, 2006).

El objetivo principal se centré en la bisqueda de las diferencias en la
calidad de los servicios prestados por bancos nacionales en Turquia segln la

percepcion de los clientes.

La situacion planteada se basa en que la principal preocupacion que
enfrenta en este momento la banca se trata de relacionar la satisfaccion y
fidelidad de los clientes. En los bancos, los clientes son mas conscientes de
ofertas competitivas, de los precios, y cada dia son mas exigentes que en el
pasado. La importancia de la fidelidad de los clientes radica en el hecho de
que tiene una importante incidencia en las estrategias del mercado de

servicios bancarios. Cada cliente tiene un cierto grado de lealtad a un banco.
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Este estudio de campo se realizé con una muestra de 1340
encuestados, clientes regulares del banco que llevan a cabo las
transacciones bancarias mas de una vez en un mes. Los bancos eran todos
conocidos en el pais y se clasificaron en tres grandes grupos dependiendoc
de su estio y su tamafo Los encuestados se seleccionaron
sistematicamente de los diferentes grupos de edad, de ingresos, y
ocupaciones que reflejan ambos sexos (Infograma N° 6). Un cuestionario con
10 preguntas de preguntas de seleccion multiple (con exclusion de las

demograficas) se disen6 para el proposito de investigacion.

Variable Tipo de Escala Mod Porcentaje (%)
Bancos Privados de gran
Tipo de Banco Nominal tamafio 56,9
Frecuencia de la Una o dos veces por
transaccion Ordinal semana 39,3
Contacto PDINT Nominai ATM 48,1
Volumen de transaccion Ratio 101-500 USD 36,5
Tipo de Transaccion Nominal Depésitos de ahorre 52,3
Problemas Nominal Largas colas 41,1
Causas Nominat Razones Téecnicas 35,1
Calidad de Servicio Ordinal Principalmente satisfechos 56,0
Numero de bancos Intervalo Dos 46,4
Edad Ratio 15-25 33,7
Ingreso Ratio 601-2000 40,1
Género Nominal Masculino 68,6
Nivel de educacion Ordinai Institutos y universidades 50,2
Sueldos y salarios
Ocupacién Nominal devengados 30,5

Infograma N° 6 .- Perfil promedio de los clientes bancarics
Fuente: Nuri Caiik y N. Figen Balta (2006)

Los resultados obtenidos por los autores indicaban que dependiendo

de la percepcion y la imagen que el cliente se formase en relacion a un
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banco, se determinan y clasifican los atributos de la calidad de los servicios

para cada uno de ellos.

Conclusiones: Los autores sostienen que para que la lealtad a la
marca exista, un modelo de repeticion de compras debe estar acompanado
por una clara actitud positiva hacia la marca. Adicionalmente, afirman que la
evaluacion de la calidad de los servicios bancarios por parte de los
consumidores muestra una variacion considerable entre los clientes, por lo

que puede ser llamada como la “calidad percibida de los servicios bancarios”.

Mushtag A Bhat realizd una investigacion denominada “Service
Quality Perceptions in Banks: A Comparative analisis” (Percepcion de la
calidad del servicio en los bancos: Un Analisis Comparativo) en el

Departamento de Comercio, de la Universidad de Kashmir (Srinagar, 2005).

El propésito principal se centrd en hacer un estudio comparativo de las
percepciones de la calidad del servicio de los bancos estudiados, contra la
percepcion de la calidad del servicio de sus respectivos clientes. Asi mismo,
se propusieron sugerir, sobre la base de los resultados del estudio, las
formas y los medios para mejorar la calidad de los servicios en los bancos

con ¢l fin de hacer mas general de la banca de servicios eficaz y eficiente.

La situacion planteada se concenitrd en que el analisis de las
percepciones de la calidad del servicio de los proveedores (bancos) y del
punto de vista del cliente. Este analisis proporcionaria a los bancos una
estimacion cuantitativa de como sus servicios son percibidos, con detalles
como si estan cumpliendo, superando o estan por debajo de las

percepciones de sus respeclivos clientes.
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Dicho estudio se llevd a cabo en algunos estados del norte de la India,
gue incluyeron a J&K Estado, Punjab, Haryana y Delhi. El estudio es limitado
a cinco bancos en el norte de la India: el State Bank of India (SB!) y el Punjab
National Bank (PNB), del sector publico; el Banco de Jammu y Cachemira
(JKB), del sector privado; City Bank (BC) y el Standard Chartered Bank
Grindlays (SCGB) de los bancos extranjeros. Estos bancos también fueron
seleccionados a propoésito para el presente estudio, teniendo en cuenta su
funcion y su participacion en la definicién del destino econémico y en la
instrumentalizacion del proceso de transformacion social y econdmica en el
norte de la India. La muestra para el estudio se compone de 800 clientes del
banco. El método de muestreo utilizado fue aleatorio simple. De la misma
manera, de 370 funcionarios (empleados en variadas escalas de sueldos) de
las organizaciones de la muestra, fueron abordados por el estudioso para
llenar €l instrumento SERVQUAL, con miras a medir la percepcion sobre la

calidad de servicio que se entrega a sus respectivos clientes.

Los resultados y conclusiones del estudio conducen a que los clientes
perciben que la calidad de los servicios de todos los bancos esta por debajo
de sus expectativas, y sugiere fuertes inversiones en la mejora de la
tangibilidad y otras dimensiones de la calidad del servicio. El investigador
sostiene que la falta de calidad en una empresa se convierte en una
desventaja competitiva. Afirma adicionalmente, que si los clientes perciben la
calidad como poco satisfactoria, pueden ser rapidos y mover sus negocios a
otra parte. Asi, queda claro que la calidad de los servicios permite lograr éxito
a través de servicios competitivos, especificamente en los casos de aquellas
empresas que ofrecen servicios casi idénticos, como los bancos, donde
implantando servicios de calidad puede ser la Ginica manera de diferenciarse.
En tal diferenciacion, se basa una gran parte de las elecciones de los

clientes, significando la diferencia entre tener éxito financiero o fracaso.
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2.2 Bases Tedricas

2.2.1 Calidad

En relacion a la Calidad existen diversas definiciones manejadas en la
literatura; por ejemplo Juran la define como: “calidad es que un producto sea
adecuado para su uso. Asi la calidad consiste en la ausencia de deficiencias
en aquellas caracteristicas que satisfacen al cliente” (Juran, 1990). Por su
parte, la American Society for Quality (ASQ, cp. Gutierrez, 2005), afirma que
la “calidad es la totalidad de detalles y caracteristicas de un producto o
servicio que influye en su habilidad para satisfacer necesidades dadas”,
mientras que la Norma COVENIN_ISO 9000:2000 define calidad como “el
conjunto de propiedades y caracteristicas de un producto o servicio que le
confieren la aptitud para satisfacer las necesidades explicitas e implicitas
preestablecidas”. En términos menos formales, la calidad la define el cliente,
ya que es el juicio que éste tiene sobre un producto o servicio que por lo
general es la aprobacidbn o rechazo. Un cliente queda satisfecho si se le
ofrece todo lo que él esperaba encontrar y mas. Asi, la calidad es ante todo
la satisfaccion del cliente, la cual esta ligada a las expectativas que el cliente
tiene sobre el producto o servicio. Tales expectativas son generadas de
acuerdo a las necesidades, los antecedentes, el precio, la publicidad, la

tecnologia, la imagen de la empresa, entre otros.

Calidad de Servicio

En el entorno actual la calidad de servicio se convierte en una de las

variables consideradas clave para la competitividad de la empresa. Las
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empresas tienen claro que si quieren sobrevivir en un mercado tan
competitivo como el actual, ofrecer una elevada calidad de servicio se

convierte en algo totalmente necesario.

Los productos y servicios ofrecidos por la empresa deben poseer
aquellas caracteristicas que los clientes requieran y valoren, es decir deben
cumplir sus expectativas y si es posible, incluso, superarlas. De modo que, la
opinidn del cliente se convierte en una informacidbn sumamente relevante
para la empresa. No basta que la empresa esté convencida de que ofrece un
servicio de calidad, sino que debe ser el propio cliente el que realmente lo
perciba asi; convirtiéndose por tanto el tema de calidad de los servicios en un

tema altamente complejo y subjetivo.

Si bien es cierto que ofrecer una elevada calidad de servicio no es
sindnimo de éxito, aqueilas empresas que 1o logren habran dado un paso en
firme hacia su consecucion. Ya que la calidad va a tener implicaciones muy

positivas para la empresa y sus resultados a largo plazo.

Calidad de Servicio percibida por el cliente

La calidad de servicio percibida por el cliente es definida como la
valoracion que éste hace de la excelencia o superioridad del servicio. Los
investigadores senalan que los clientes tienen mas dificultades para evaluar
la calidad de los servicios que la calidad de los productos, ya que la primera
incluye evaluaciones no solo de los resultados obtenidos sino también del
proceso de prestacion del servicio. Ademas, las percepciones de calidad
derivan de la comparacion de las expectativas del cliente con el resultado
actual que recibe del servicio.
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En consecuencia, la calidad de servicio se puede definir como la
comparacion entre lo que el cliente espera recibir (sus expectativas) y lo que
realmente recibe o &l percibe que recibe (desempefio o percepcion del

resultado del servicio).

Dimensiones que tiene en cuenta el cliente cuando evalda la

calidad del servicio

En relacion a la calidad de servicio es importante destacar que existe
un elevado consenso en relacion a la multidimensionalidad de la misma. En
consecuencia, cuando los clientes evaltan la calidad de un servicio no tienen

en cuenta un Unico factor o criterio sino varios.

Parasuramen, Zeitham! y Berry, en wuna de las primeras
investigaciones que llevaron a cabo, ademas de formular un modelo
conceptual de la calidad de servicio, trataron de dar respuesta a cuales eran
los factores que consideraban los clientes al evaluarlo. Para conseguir tal
proposito, los autores realizaron un primer estudio exploratorio a cuatro tipos
de servicios (banca, tarjetas de crédito, agentes de seguros y servicios
técnicos), que les permitid identificar diez elementos determinantes de la
calidad de servicio independientemente del tipo de servicio considerado.
Posteriormente, y como resultado de mas investigaciones consideraron mas
adecuado resumir esos diez elementos iniciales en cinco, ya que se encontré
una elevada correlacion o similitud entre algunos de ellos. Asi, las

dimensiones o elementos resultantes fueron los cinco siguientes:

4 Tangibilidad: apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal

y materiales de comunicacion.
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%4 Fiabilidad: habilidad para prestar el servicio prometido de forma

cuidadosa y confiable.

4 Capacidad de respuesta: disposicién y voluntad de los empleados

para ayudar a los clientes y ofrecerles un servicio rapido.

I: Seguridad: conocimientos y atenciéon mostrados por el personal de
contacto y sus habilidades para inspirar credibilidad y confianza al

cliente.

I Empatia: atencion individualizada que el proveedor del servicio ofrece

a los clientes.

A pesar de que estas cinco dimensiones han tenido mucha aceptacion
a lo largo del tiempo, en algunas investigaciones posteriores se ha sefialado
la existencia de tres, cuatro, cinco o mas dimensiones. Por lo que hoy en dia

sigue vigente el debate sobre la dimensionalidad de la calidad de servicio.

Conocer cudles son las principales dimensiones o factores que el
cliente tiene en cuenta cuando evalla la calidad de un servicio es muy
importante para la empresa, ya que por ello puede ser utilizado como
instrumento de gestion. Sila empresa conoce los elementos mas apreciados
por el cliente en la experiencia del servicio, podra canalizar esfuerzos en esa

direccidn, y de este modo mejorar el nivel de calidad percibido por €! cliente.
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Conceptualizacion de Calidad de Servicio segun el Modelo
Americano

Este modelo fue propuesto por Parasuraman, Zeithaml y Berry,
centrandose en que la calidad es la diferencia entre le nivel del servicio
esperado y la percepcion del cliente sobre el nivel de servicio exigido. Los
autores suponen que los clientes comparan sus expectativas con sus
percepciones para cada una de las dimensiones o criterios considerados
clave en la experiencia de! servicio (tangibilidad, fiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad y empatia). Segin los autores, las variables que
intervienen en la formacion de expectativas son cuatro: la comunicacion
externa, la comunicacion boca-oido, las necesidades personales y la
experiencia anterior del cliente. La conceptualizacidon de éste modelo se

evidencia en el Infograma N° 7.

— Servicio
Fiabilidad o
i Percibido
Capacidad de Respuesta Calidad de
Seguridad —— | Servicio
~ ) Percibida
Empatia .
Servicio
Tangibilidad Esperado
4
I i
Cemunicacidn tecesidades Experenda Comunicacion
Boca-cide Personales Pasada Exerna

infograma N° 7 - Modelo Parasuraman, Zeithmal y Berry
Fuente: Dolors Setd Pamies (2004)
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Medicién de la Calidad de Servicio

En el intento por medir la calidad de servicio percibida por el cliente, el
instrumento de mayor aceptacion y difusion es la escala SERVQUAL
desarrollada por Parasuraman, Zeithaml y Berry. Esta escala intenta medir la
calidad de servicio como la diferencia entre las expectativas y las
percepciones de los clientes, a partir de las dimensiones que los mismos
autores identifican como clave en la evaluacion de un servicio. Esta escala
propone, en su formal final, dos secciones que son valoradas a través de una
escala Likert de 5 puntos (4: totalmente de acuerdo, 0: totaimente en
desacuerdo). La primera seccion esta dedicada a las expectativas, con 22
items dirigidos a identificar las expectativas generales de los usuarios en
relacion al servicio. La segunda seccion esta dedicada a las percepciones, se
estructura también en 22 items con la intencidon de medir la percepcién de la

calidad del servicio entregado por una empresa concreta.

Es importante acotar que los 22 items utilizados en la escala recogen
aspectos relativos a las diferentes dimensiones o criterios que los clientes
tienen en cuenta cuando evaltan un servicio. Asi, por ejemplo, los primeros
cuatro items corresponden a la dimensién de la tangibilidad, los tres
siguientes pretenden captar la dimension de la fiabilidad, y asi

sucesivamente (Infograma N° 8).

Dimensién o Criterio items N° de items
Tangibilidad ltems del 1 al 4 4
Fiabilidad itemsdel 5al9 5
Capacidad de Respuesta ltems del 9 al 13 4
Seguridad items del 14 al 17 4
Empatia ltems del 18 al 22 5

Infograma N° 8.- items o declaraciones de la escala SERVQUAL
Fuente: Dolors Seté Pamies (2004)
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2.2.2 Satisfaccion del cliente

El gran interés que muestran las empresas por conocer el nivel de
calidad de los servicios gue prestan se debe a la relacion que esta variable
tiene con la satisfaccion de los clientes y su intencion futura de

comportamiento.

La mayoria de las organizaciones actuales son conscientes de que su
éxito depende en gran parte de la consecucion de la satisfaccidon de sus
clientes, convirtiéndose ésta en uno de los mejores indicadores de los

beneficios futuros de la empresa.

La satisfaccion del cliente ha demostrado ser en numerosos estudios
un importante antecedente de las intenciones de comportamiento de sus
clientes, siendo considerada una de las variables clasicas o fradicionales en

el estudio de la lealtad.

Las empresas actuales son conscientes de que conseguir la
satisfaccion de sus clientes es una de sus prioridades, y prueba de ello es el
creciente interés de las mismas por realizar estudios que permitan medir de
una forma precisa el nivel de satisfaccion y que proporcionen datos fiables
sobre los que se puedan tomar decisiones de gestion y controlar las mejoras

en el rendimiento.

Satisfaccion por Resultado vs. Satisfaccion por Proceso

De la revision de la literatura pueden desprenderse dos tipos de

definiciones sobre la satisfaccion del cliente. Aguellas que enfatizan la
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satisfaccion como un resultado y aquellas gque dan mayor importancia a la
satisfaccion como un proceso.

En las definiciones orientadas al resultado, se considera satisfaccion
como el resuitado de una experiencia de consumo. En éstas se incluye el
estado cognitivo del comprador, la respuesta emociona! a las experiencias, el

estado psicologico resultante, etc.

Por otro lado, las definiciones orientadas al proceso parecen prestar
una mayor atencidn a los procesos de percepcidn, evaluativos y psicologicos
que se combinan para generar satisfaccion. La aproximacion al proceso ha

sido adoptada por muchos investigadores.

Las definiciones de satisfaccion del cliente también pueden ser
diferentes en su nivel de especificad. Cominmente se han empleado niveles
que incluyen la satisfaccion con un producto, con una experiencia de
consumo, con una experiencia de compra, con el personal de ventas, con

una tienda, etc.

Paradigma de la Satisfaccion

Algunos investigadores argumentan que la satisfaccion/finsatisfaccion
de un cliente viene determinada por la impresion que éste experimenta,
después de una compra como resultado de la disconformidad (positiva o
negativa) entre las expectativas y los sentimientos derivados de su

experiencia.

De forma general, podria decirse que la satisfaccion es

conceptualizada como actitud, similar a una valoracion siguiendo a un acto
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de compra o basada en una serie de interacciones entre el producto y el

consumidor.

La mayoria de los estudios sobre la satisfaccion del cliente se
pronuncian en esta misma direccion, adoptando el paradigma de la

conformidad/disconformidad de las expectativas.

Dicho paradigma supone que la satisfaccion es el resultado de un
proceso comparacion. Los consumidores comparan sus percepciones del
resultado del servicio con un conjunto de estandares (por ejemplo:
expectativas o alguna otra norma de resultado). La confirmacion resulta
cuando el resultado percibido iguala a los estandares, mientras que la
disconformidad resulta de una falta de igualacion. Mas concretamente, el
cliente puede experimentar una conformidad positiva si el servicio que recibio
excede las expectativas, u una disconformidad negativa si el servicio falla
segun lo esperado (Infograma N° 9). Es decir, un cliente estara satisfecho
cuando recibe, al menos, lo que €l esperaba de su proveedor, y estara
insatisfecho cuando el resultado de la compra del producto o la prestacion
del servicio sea, a su juicio, inferior a 1o que él esperaba (Barroso y Martin,
1999).

Si Percepciones > Expectativas —— Conformidad +

Si Percepciones < Expectativas — Disconformidad -

Infograma N° 9 - Satisfaccion e insatisfaccidn del cliente
Fuente: Dolors Seté Pamies (2004)
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Naturaleza afectiva de la satisfaccion

Dentro del paradigma de la satisfaccién, muy pocos investigadores
han ido mas alld de la formulacibn de modelos de tono cognitivo para
considerar la naturaleza afectiva de la satisfaccion. Una de las aportaciones
mas sugerente, en este ambito, es la argumenta que existen cinco prototipos

de satisfaccion:

4+ Contento: con su afecto primario de aceptacion o tolerancia.

| Placentero: un estado positivo de refuerzo que implica un
aumento o realce de una buena experiencia y un efecto de
felicidad.

1: Alivio: un estado negativo de refuerzo que ocurre cuando se

elimina un estado de aversion.

4 Novedad: algo inesperado produce un afecto primario de

excitacion.

4+ Sorpresa: un efecto primario de deleite o ultraje que tiene
lugar, por ejemplo, cuando el resultado de! producto va mas

alla del nivel de las expectativas.

Medicion de la satisfaccion del cliente

Cuando el propoésito es el de intentar medir la satisfaccion del cliente

nos encontramos que a lo largo de la literatura han sido utilizados diversos
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métodos, pudiendo éstos ser agrupados en métodos de encuesta directos o

métodos indirectos.

Los métodos de encuesta directos han sido los mas ampliamente
utilizados para intentar medir esta variable. Su principal ventaja radica en que
su objetivo es claro, las respuestas son sencillas, y las reglas de
correspondencia entre la satisfaccion de cliente y las medidas son
inequivocas. Aungue su mayor desventaja radica en la reactividad, es decir,
que las respuestas podrian estar influenciadas por el acto de medida en si
mismo, sefialandose también otras cuestiones como sesgo en la seleccion,
en el entrevistador o respuestas en blanco, pudiendo ello causar problemas

en la validez de los datos de la encuesta.

Por su parte, los métodos de encuesta indirectos se basan en la
recoleccion de datos sobre las quejas de los clientes y las compras de
repeticion. Estos métodos son importantes desde el momento en el que el
comportamiento de queja y compra guardan relacion con la satisfaccion, y se
trata de medidas discretas que permiten reducir la reactividad, uno de los
principales inconvenientes de los métodos directos. De todos modos, hay

algunos problemas con los métodos indirectos:

#4 Las reglas correspondientes entre el concepto y las medidas
son ambiguas e imperfectas, debido a la confusion de factores.
La compra de repeticion estd afectada no sélo por la
satisfaccion sino también por otros factores como las
actividades de promocion, la disponibilidad de la marca, y la

fidelidad de la marca.
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4 Se ftrata de medidas que mas probablemente captan
experiencias extremas y por tanto podrian fracasar en el

intento de capturar la satisfaccion del cliente.

De la revision de la literatura se desprende que la mayor parte de los
estudios que intentan medir la variable satisfaccion utilizan métodos de

medicion directos.

2.2.3 Imagen

A simple vista, puede parecer muy 16gico que los clientes satisfechos
tiendan a ser fieles mientras que los insatisfechos tiendan a abandonar la
empresa, pero a veces esa tendencia no se cumple. Si bien la insatisfaccion
del cliente es sin duda una causa interna de desercion de clientes, la
satisfaccion puede no suponer una garantia de la permanencia de los

clientes en el futuro.

En este sentido, cada vez mas, se esta reconociendo la importancia
que otras variables relacionadas pero distintas a la calidad y a la
satisfaccion pueden tener en el desarrollo de las relaciones con el cliente y
por tanto en la generacion de su fidelidad. Entre ellas se destaca muy

especialmente la imagen de la marca.

La imagen de la marca en los servicios

En el campo del marketing se da la tendencia a asociar la marca con
el producto. Los responsables del marketing fijan el nombre de una marca al

producto y muestran el producto en anuncios publicitarios, a menudo
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asociandolo con simbolos distintivos, declaraciones y personas. En los
servicios, la situacion es diferente fundamentaimente a su naturaleza
intangible. Pera ello no significa que el desarrolio de la marca sea menos

apropiado o importante en los servicios que en los bienes tangibles.

En el caso de los servicios, la empresa se convierte en la propia
marca, ya sea para bien o para mal. La fuente de la experiencia es central en
la formacion de la marca. En los servicios, a diferencia de los productos
tangibles, la empresa en su conjunto es considerada, normalmente, como el

proveedor de la experiencia.

Asi, una marca sdlida va a permitir reducir los riesgos monetarios,
sociales o de seguridad que los clientes perciben en la compra de servicios;
riesgos que son debidos, por ejemplo, a que éstos son dificiles de evaluar
antes de ser adquiridos. Una marca fuerte actia como elemento que intenta,
de algun modo, suplir el papel que juega la “tangibilidad” en los productos.
Cuando una empresa no ofrece algo material, por ejemplo, no ofrece una tela
que se pueda tocar, un pantaldon que se pueda probar o un perfume que se
pueda oler, entonces necesita disponer de algin elemento que le permita al
cliente reducir los riesgos que percibe y, en ese sentido, la imagen de la

marca va a ser sumamente importante.

Conceptualizaciéon de la imagen de la marca

En el campo de investigacion de los bienes tangibles, la imagen o
reputacion de la marca ha sido definida como una percepcion de calidad
asociada al nombre. A nivel de empresa, la imagen ha sido definida como las
percepciones sobre una organizacion reflejadas en las asociaciones

mantenidas en ia memoria del consumidor.
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En los servicios, la marca parece estar conectada mas a menudo a la
reputacion de la organizacion que a sus productos o servicios individuales.
En las empresas de bienes tangibles, el producto es la principal marca. Pero
para el caso de las empresas de servicios, la imagen de la marca impacta de
manera diferente, ya que por su falta de tangibiidad no los permite
empaquetar, etiquetar y exhibir. En consecuencia, muchos investigadores
consideran a la reputacion de la marca como sin6nimo de la imagen
corporativa del proveedor de servicios.

La imagen es definida usualmente como la representacion mental, en
la memoria colectiva, de un estereotipo o conjunto significativo de atributos,
capaces de influir en los comportamientos y modificarlos. Asi dentro de esta
concepcion de la imagen destacan, fundamentalmente tres componentes: el
componente cognitivo, el emocional y el conductual. El primero de ellos se
refiere a los pensamientos, creencias e ideas que tenemos sobre la
organizacion. El segundo a los sentimientos que provoca una organizacion al
ser percibida. Y el tercero, se refiere a la predisposicion a actuar de una
manera predeterminada ante una organizacion. Asi, el componente cognitivo
podria considerarse un componente reflexivo, el componente emocional seria

un componente irracional y el tercero se trataria de un componente conativo.

En conclusién, la imagen corporativa se origina en los publicos, los
cuales obtienen informacion acerca de una organizacion por medio de
diferentes fuentes (incluidas aquellas que son ajenas a la entidad), y realizan
un proceso particular de procesamiento y formacion de esa estructura mental

que es laimagen de la organizacion.

33




2.2.4 L ealtad o Fidelidad del cliente

La lealtad del cliente es considerada como el resultado final o la
consecuencia Ultima de una adecuada combinacion de las siguientes
variables: calidad de servicio, satisfaccion, e imagen del proveedor. En
consecuencia, cuando una organizacion Se esmera por conseguir una
elevada calidad en sus servicios, una buena imagen de marca y la
satisfaccion de sus clientes; es motivado a las implicaciones Ultimas que
estas van a tener en el desarrollo y mantenimiento de las relaciones con el

cliente.

Al revisar la literatura puede observarse como el constructo lealtad es
tratado de forma diferente en los estudios realizados, sin embargo, se basa

en tres dimensiones distintas:

Lealtad como comportamiento

Las primeras definiciones de fidelidad se centran exclusivamente en
esta dimension (Jacoby y Chestnut, 1978; Pritchard, 1991). En particular, la
fidelidad fue interpretada como una forma de comportamiento del cliente
dirigida hacia una marca particular durante el tiempo. El comportamiento de
tealtad incluiria, por ejemplo, las compras repetidas de servicios al mismo

proveedor o el incremento de la fuerza de la relacion con el mismo.
Aungue el pensamiento actual considera que la fidelidad incluye mas

gue simplemente una dimension de comportamiento, algunos investigadores

continGian midiendo la fidelidad exclusivamente a través de esta dimension.

34



Podria considerarse, incluso, la forma tipica de definir la finalidad en la

literatura de gestion de servicios.

Lealtad como actitud

Algunos investigadores han cuestionado la adecuacion de utilizar el
comportamiento como Unico indicador de lealtad. En particular, se argumenta
gue la fidelidad a la marca se desarrolla como resultado de un esfuerzo
consiente por parte del cliente para evaluar las marcas que compiten en el
mercado. En consecuencia, ven la lealtad de marca como las compras

repetidas incitadas por una fuerte disposicion interna.

Por ejemplo, Dick y Basu (1994) utilizan en su estudio las dos
variables ya mencionadas: la actitud relativa de los individuos y su
comportamiento frente a la repeticion de la compra. La combinacion de estas
dos variables, en dos niveles de analisis (alto y bajo), establece cuatrc
posibles situaciones en relacién a este concepto: fidelidad, fidelidad latente,
falsa fidelidad y no fidelidad (Infograma N° 10). La primera de ellas — la
fidelidad — se convierte en la situacion mas deseada entre la actitud relativa

del individuo frente a la empresa y su comportamiento de compra estable.

Repeticion de Compra

Alto Bajo
Actitud Alto Lealtad Lealtad Latente
Relativa Bajo Leaitad Falsa No Lealtad

Infograma N° 10.- Matriz de actitud relativa comportamiento de compra repetitivo
Fuente: Dolors Seté Pamies (2004)
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Asi, la clave para entender el concepto de fidelidad es la relacion entre
una actitud relativa hacia una entidad (marca/servicio/vendedor) y un

comportamiento de compra repetido.

Lealtad cognitiva

Algunos estudios sugieren que la lealtad a una marca o tienda
significa que esta se convierte en la primera en la mente del consumidor
cuando necesita tomar una decision, como qué comprar o donde ir, mientras
que otros operan la lealtad como “la primera eleccion” entre alternativas.
Concluyen que al haber un compromiso en el intercambio relacional, es como
si se excluyera el considerar otros intercambios. Ello sugiere que las
alternativas no son seriamente consideradas por los clientes fieles cuando se
realizan compres de repeticibn. Asi un cliente que es considerado
extremadamente fiel no busca activamente o, no considera otras empresas a

las que comprar.

En la dimension cognitiva de la lealtad se pone de manifiesto el
compromiso del cliente con su proveedor de servicios como resultado de un
proceso de evaluacion y de algunos factores situacionales, como por
ejemplo. la frecuencia de la compra, el nimero de establecimientos

cercanos, la situacién laboral de quien realiza la compra.

Las variables demogréficas y la Lealtad

En relacion a este tema, algunas investigaciones tienen en cuenta
variables demograficas (como el sexo y el nivel de ingresos), cuando
analizan la influencia de la calidad de servicio en la fidelidad. Estas sugieren

que el servicio al cliente no tiene porque afectar de la misma manera a todos
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los consumidores y que, por tanto, resulta interesante para las empresas
conocer las caracteristicas de los consumidores atraidos por un buen
servicio. Por ejemplo, en un estudio realizado por Kwok Leung et al. (1998)
se pone de manifiesto que las mujeres y los individuos con ingresos
superiores muestran una relacion mas fuerte entre la calidad de servicio
percibida y la fidelidad, dando soporte a la hipdtesis planteada de que el

servicio al cliente no es uniforme para todos los consumidores.

Otras consideraciones respecto a la Lealtad

Algunos autores sustentan que la fidelizacion del cliente tiene dos
dimensiones: una subjetiva y otra objetiva. La primera se centra en
establecer vinculos de tipo emocional con el cliente, de tal manera que éste
se sienta bien con la empresa. La segunda se basa en se basa en el andlisis
del comportamiento, es decir, en todos aspectos que ayuden, de una u otra
manera, a medir de forma objetiva esta relacion. Por ende, para conseguir la
fidelidad del cliente conviene empezar vinculando emocionalmente a éste
con la personalidad de la empresa, ya que la dimension objetiva de la

fidelidad se apoya en la dimension subjetiva.

Otros autores por su parte, consideran a la fidelidad como una variable
relacionada con la personalidad de los individuos. En este caso, la fidelidad
es considerada como un comportamiento ligado a los rasgos personales del
consumidor, mas que algo sobre lo que la empresa puede influir para mejorar
sus resultados. Aceptar esta dimension de la calidad implicaria que variables
gestionadas por la empresa como la calidad o la satisfaccion tendrian un
efecto muy limitado en la fidelidad del cliente. De todos modos, en algunos
estudios las caracteristicas personales se han utilizado como variable para

segmentar el grado de fidelidad.
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Lealtad de servicio

La lealtad o fidelidad de servicio es el grado con el cual un cliente
exhibe un comportamiento de compra repetido hacia un proveedor de
servicio, posee una actitud positiva hacia el proveedor, y considera el uso
solamente de este proveedor cuando necesita de este servicio. En
consecuencia, se considera una cuestidon de grado, oscilando desde el
cliente completamente fiel hasta aquel cliente que considerara no usar nunca

el proveedor de nuevo. En este sentido, un cliente extremadamente fiel sera
aquel que:

+ regularmente usa el proveedor de servicios

I* le gusta realmente la organizacién y piensa muy bien de ella, y

4 nunca ha considerado usar otro proveedor para ese servicio.

A la inversa, un cliente extremadamente “no fiel” sera aquel que:
4 nunca utilizara el proveedor de nuevo
1> tiene sentimientos negativos hacia la organizacion, y

4 se alegra de las sugerencias de otros proveedores y esta
dispuesto a probar alguno de ellos.
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Medicion de Ia leaitad del cliente

El concepto de fidelidad es tratado de diferente forma en los estudios
realizados. En algunas investigaciones para operar la fidelidad del cliente se
utilizan medidas de intenciones de comportamiento. Algunos investigadores
se centran solamente en las intenciones de recompra y miden ese constructo
con un solo item. Otros por su parte, se centran tanto en las intenciones de

recompra como en la buena voluntad de recomendar a la empresa.

Por su parte, Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996) desarrollaron una
escala de trece items para poder medir un amplio rango de intenciones de
comportamiento, que previamente habian sido sugeridas en la literatura,
incluyendo las referencias, las intenciones de recompra, el comportamiento
de queja y la sensibilidad al precio. Los autores, a través de los esfuerzos
realizados en cuanto al desarrollo de la escala, obtienen como resultado la
existencia de cinco dimensiones a partir de trece items: fidelidad, costos de
intercambio, sensibilidad al precio, y comportamiento de queja. Dicha escala
es considerada una de las mas completas para operar las intenciones de
comportamiento y a partir de su desarrolio es punto de partida de muchos

investigadores que consideran todas o algunas de sus dimensiones.

2.2.5 Historia de la Banca en Venezuela

Durante la dominacion espariola no existieron en Venezuela bancos ni
sucursales de bancos espafioles. La Compahia Guipuzcoana se crea en
1730, formalizando el control de la Corona, y cesa en 1785. Con la

Independencia (1830) las autoridades autorizan a las grandes casas
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comerciales --Breuer Moller & Cia., Blohm & Cia., Van Dissell & Cia., H.L.

Boulton & Cia.-- para introducir monedas extranjeras.

Al fin, se dan los primeros “proyectos” de banco. Estos son: Banco de
Venezuela (de comercio-1825), Proyecto Revenga (nacional-1826), Banco de
Venezuela (mercantil y de depésito-1835), Banco de Caracas (igual al
anterior-1838). Y luego, se registra el surgimiento de los primeros bancos
propiamente, caracterizados por su corta duracion y sucesivas liquidaciones.
Son instituciones creadas con el fin de proporcionar anticipos al gobierno y
actuar como agentes de liquidaciébn aduanera, establecidas en Caracas
principalmente.

Esos primeros bancos son: Banco Colonial Britanico (1839-1848),
Banco Nacional de Venezuela (1841-1850), Comparnia de Accionistas (1855),
Banco de Venezuela (1861-1862), Banco de Caracas (1862-1863), Banco de
Londres y Venezuela Limitado (1865-1867), Compafia de Crédito de
Caracas (1870-1872), 2da. Compaiiia de Crédito de Caracas (1872-1876),
2do. Banco de Caracas (1876-1877), 3er. Banco de Caracas (1877-1879),
4to. Banco de Caracas (1879-1883).

Entrada a la modernidad

El cuarto Banco de Caracas es liquidado por el Banco Comercial, que
logra en poco tiempo un vertiginoso crecimiento, lo cual obliga a sus
directivos a efectuar cambios en su estructura y denominacion, dando paso,

el 31 de marzo de 1890, al actual Banco de Venezuela.

El decano de la banca moderna se establece en la capital del Estado
Zulia, bajo el nombre de Banco de Maracaibo, C.A., el 20 de julio de 1882.
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Asimismo, en 1883 se crea el Banco de Carabobo, y es absorbido por el

Banco de Venezuela en 1890.

El 1° de diciembre de ese mismo ano, inicia actividades el actual
Banco Caracas, y H.L. Boulton es nombrado presidente, como una
demostracion del protagonismo de las casas comerciales. Asi, el Banco de
Maracaibo, el Banco de Venezuela y el Banco Caracas crean las bases de la

banca privada venezolana con un perfil propio.

Moneda, bombas y expansion

En 1886, Guzman Blanco crea la Casa de la Moneda de Caracas,
manejada por la empresa C.A. La Monnaie hasta junio de 1889, cuando el
gobierno se hace cargo. En agosto de 1890 el Banco de Venezuela sustituye

en sus funciones al Banco Comercial, y pasa a actuar como banquero del

gobierno.

Luego de la entrada en vigor de la Ley de Bancos, en 1885, tiene lugar
una serie de crisis --entre 1897 y 1903-- originada por {a baja del precio del
café, a lo cual se suma una crisis monetaria, que culmina con un severo
proceso inflacionario en Zulia, mas elevadas pérdidas en la cartera de

créditos.

La | Guerra Mundial afectd las actividades mercantiles de comercio
exterior, asi como a la incipiente actividad industrial, que practicamente se
paralizaron por la suspensiéon de pagos y de uso de las disponibilidades en
bancos del exterior. No obstante, los principales rubros de exportacion
alcanzaron altos precios y los saldos favorables en la balanza comercial

originaron un inusual incremento de las reservas de oro.
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Paralelamente, tiene lugar la primera expansion bancaria, con la cual
el Banco de Maracaibo ubica una sede en Caracas, en 1918, mientras el
Banco de Venezuela continta su expansion hasta 1920 con €l fin de mejorar

los servicios de recaudacidn aduanera y de pagos del gobierno.

El petréleo atrae al norte

Un poco antes, en 1914, se descubre en el Campo de Mene Grande el
primer pozo petrolero de importancia comercial y con ello se desencadena un

nuevo periodo para la economia criolla.

Es asi como se dan las condiciones para la creacion de un segundo
banco de circulaciéon en la ciudad de Maracaibo, y el 27 de marzo de 1916 es
fundado el Banco Comercial de Maracaibo. Ese mismo afio es autorizado el
The Royal Bank of Canada, luego Royal Venezolano (1971) y Banco
Internacional (1986). Diez anos mas tarde, en 1996, pasa a ser Inter Bank,
C.A. Banco Universal, el cual es absorbido posteriormente por el actual

Banco Mercantil.

En 1917 se establece The National City Bank of N.Y., para funcionar
como banco de depoésito y oficina de cambio. En 1955 pasa a llamarse The
First National City Bank of N.Y. y finalmente cambia a Citibank N.A.

Venezuela-Banco Universal.

Ajenos que se hacen propios

Otra importante entidad bancaria que nace en 1917 es el Banco
Mercantil Americano, luego Banco Neerlando Venezolano (1925) y Banco

Mercantil y Agricola (1926), éste ultimo con perfil de banco nacional. En 1982
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pasa a denominarse Banco Mercaniit y, al fin, en 1998 se aulonza la
absorcion de las compafiias relacionadas --Banco de Inversién Mercantil,
Banco Hipotecario Mercantil, Arrendadora Jiercantil y Fondo Mercantil— para

transformarse en Banco Universal.

El Banco Holandés Unido (Hollandsche Bank Unie, N.V.) se establece
en 1920 como banco de depodsito. En 1975 se acoge al programa de
venezolanizacion de la banca y obtiene autorizacion para funcionar con el
nuevo perfil de banco local. La casa local, en Amsterdam conserva 20% de
las acciones y e resto es susaito por & Grupo Polar. Asi, nace sl Banco
Continental, que es absorbido en 1983 por &l Banco Provincial. De otro lado,
el 4 de junio de 1925 se funda el Banco Venezolano de Crédito, bajo la Ley
de Bancos del 27 de junio de 1818, que solamente permitia el
establecimiento de bancos de emisidn a compafias venezolanas o
nacionalizadas.

Primeros baricos oficiales

La escasez de manufacturas importadas gue emergid después de la |
Guerra Mundiat y el gran crack de 1930, aunado al creciente ingreso de
divisas de origen petrolero crearon condiciones propicias para un incipiente
desarrolio industrial y para promover 10s primeros programas agropecuarnos y
de construccion de viviendas por parte del gobierno.

Durante esta época, i Estado venezolano inicia su intervencion en ¢!
naciente sector financiero y crea tres importantes entidades de fomento y
apoyo al seclor productive: 1. Banco Agricola y Pecuario, 2. Banco Obrero,
para iniciar programas de construccién de viviendas populares, y 3. Banco

Industriai de Venezuela, para el fomento industrial.
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Il Guerra Mundial a crisis de 1859-1866

Las restricciones al comercio interhacional y otros efectos de la 1
Guerra Mundial en e comercio local y exterior; la intervencién del Estado
para proteger a los productores del campo a través del BAP.; la apertura a
la banca extranjera, la expansion y el incremento de la actividad bancaria; la
aplicacion de la politica de sustitucién de importaciones; el surgimiento la
banca moderna, de la aulonidad monetaria (BCV) y de la supervision
bancaria (Superintendencia de Bancos); un desarrollo econdmico sostenido
sin precedentes y la crisis bancaria de 1959-1960, son, entre ofros, los
hechos econémicos y bancarios que caracterizan a esta época.

Nace la banca especializada

Caracteristicas de la época: nacimientio de la banca especializada y
del Sistema Nacional de Ahorro y Préstamo (1981),; el Estado continiia de
manera directa o indirecta promoviendo nuevas instituciones financieras;
politica de no més concesiones y la creacidn de la Corporacidn Venszolans
del Petroleo (CVP); crisis energética mundial debido al alza de los precios
internacionales del crudo y derivados (1973), que origind una aguda crisis
economica en los paises industrializados; suspension de la convertibilidad
del déiar, vuinerandose una de las bases de suslentacibn del sistema
monetario y financiero internacional establecido en Bretton Woods, dando
origen a un huevo orden caracterizado por la flotlacién de las principales
divisas y el surgimiento de los mercados financieros libres de toda
regulacién; la concentracidn bancaria;, el pails nacionaliza la industia
petrolera y logra ingresos petroleros sin precedentes a partir de 1973; tanto la
deuda publica externa como la interna también crecen aceleradamente a

partir de 1976; el gasto fiscal se quintuplica y el consumo privado se
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cuadruplica en ésta década; las importaciones continuaron creciendo; se
aplicé en forma rigida una politica de precios regulados; el circulante y la
liquidez monetaria presentan una gran expansion; en 1978 aparecen los
fondos de activos liquidos; las operaciones bancarias esenciales alcanzan
cifras colosales; gran expansién geogréfica de la banca comercial; la politica
industrial proteccionista se intensifica.

Del viernes negro a la banca universal

La siguiente década se caracteriza por una renta petrolera
decreciente; grandes desequilibrios fiscales; endeudamienic creciente;
negociacion de la deuda externa (1985); inflacion acelerada; la obligada
apertura econdmica, la desregulacion; privatizacion de empresas estatalss;
ausencia de ajuste fiscal;, refinanciamiento de la deuda externa
reestructurada utilizando Bonos Brady; la reforma financiera; inicio de una
acelerada desintermediacion por parte del sistema financiero; abandono por
parte del BCV del sistema directo y discrecional para fijar las tasas de interés
por el sistema de flotacion de las tasas de acuerdo con la oferta y demanda
de fondos prestables; alza en las tasas activas y pasivas en e mercado
monetario y en el mercado de capitales; crisis politica al ser suspendido
Carlos Andrés Pérez de la presidencia de la Replblica en 1993, aprobacion
de dos nuevas leyes especificas del sector financiero: la Ley General de
Bancos y Ofras Instituciones Financieras, y la Ley del Sistema Nacional de
Ahorro y Préstamo, que entraron en vigencia en enero de 1994; en la década
del noventa se da inicio a un largo proceso de intervenciones, estatificacion
bancaria y a la mas profunda crisis financiera; surge la banca universal y la
gran concentracién bancaria.
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E! nuevo siglo

Las premisas de la banca venezolana no son diferentes al resto del
mundo en la entrada al nuevo milenio, especificamente la mayoria presenta
una agresiva estrategia comercial sustentada en propuestas de valor para
sus distintos clieples, enfocadas en la rentabilidad del negocio y en la
calidad, a través de productos y servicios que les permitan posicionarse
como dentro de las principales instituciones financieras en los distintos
segmentos deniro de un creciente marco regulatorio.

2.3 Bases Legales

2.3.1 Constitucién de la Repablica Bolivariana de Venezuela (1999)

La Constitucion de Venezuela de 1999 es la Carta Magna vigente de
la Reptblica Bolivariana de Venezuela, adoptada y siendo promulgada por la
Asamblea Nacional Consiituyente en Caracas, el 20 de diciembre de 1999,
Ano 189° de la Independencia y 140° de Federacién. &n esta Carta Magna
enconframos el articulo 117, el cual sirvié como base legal en este frabajo de
investigacion

El articuio 117 de la Constitucion, reza que:

“Todas las personas tendran derecho a disponer de bienes
y servicios de calidad, asi como a una informacidn adecuada y no
enganosa sobre el contenido y caracteristicas de los productos y
servicios que consumen; a la libertad de eleccion y a un trato
equitativo y digno. La ley establecera los mecanismos necesarios
para garantizar esos derechos, las normas de control de calidad y
cantidad de bienes y servicios, los procedimientos de defensa del
publico consumidor, el resarcimiento de los dafios ocasionados y
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las sanciones correspondientes por la violacion de estos
derechos’.

2.3.2 Ley Organica del Sistema Venezolano para la Calidad (2003)

Esta Ley estructura cada una de las normas relativas a su objelo,
organizacion, funcionamiento, y demas disposiciones pertinentes a cada uno
de los subsistemas. Normalizacion, Metrologia, Acreditacion, Ceriificacion,
Reglamentos Técnicos y Ensayos, respectivamente, los cuales en su
conjunto, conslituyen la base operativa de! Sistema Nacional para la Calidad.

Es importante destacar que la Ley Organica del Sistema Venezolano
para la Calidad, tiene por objeto desarrollar el articulo 117 de la Constitucién
de la Republica Bolivariana de Venezuela, el cual consagra por primera vez
dentro de nuestro ordenamiento juridico el derecho de todos los ciudadanos
de disponer de bienes y servicios de calidad, bajo criterios de un tratamiento

digno y no discriminatorio.

En este sentido, y motivado a que esta ley establece los mecanismos
necesarios para garantizar estos derechos, asi como las normas sobre
control de calidad y cantidad de bienes y servicios, sirvié como base legal en
este trabajo de investigacién. Asi mismo se desarrollaran los primeros tres
articulos de esta Ley, correspondientes al Capitulo | - Del Objeto, del Ambito
y de las Definiciones.

El articulo 1 de la Ley del Sistema Venezolano de la Calidad (2003),
establece que el objeto de la ley es:

“...desarrollar los principios orientadores que en materia de

calidad consagra la Constitucidén de la Repdblica Bolivariana de
Venezuela, determinar sus bases politicas y disefiar el marco legal
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que regule el Sistema Venezolano para la Calidad. Asimismo,
establecer los mecanismos necesarios que permitan garantizar los
derechos de las personas a disponer de bienes y servicios de
calidad en el pais, a través de los subsistemas de Normalizacion,
Metrologia,  Acreditacion, Cerlificacion, Reglamentaciones
Técnicas y Ensayos”.

El articulo 2 define que sus objetivos generales son:

1. Crear el Consejo Venezolano para la Calidad que
asesore al Ejecutivo Nacional en la elaboracién de
politicas y directrices en materia de calidad;

2. Establecer las disposiciones rectoras para el Sistema
Venezoiano para la Calidad, con miras a sentar las bases
para que todos sus integrantes desarrollen sus actividades
en pro de la competitividad nacional e internacional de la
industria, el comercio, la produccibn de bienes vy
prestacién servicios, asi como de la satisfaccion de
consumidores y usuarios,

3. Establecer el alcance y los lineamientos de los
subsistemas de Normalizacidn, Metrologia, Acreditacién,
Certificacidén, Reglamentaciones Técnicas y Ensayos, a los
efectos de asegurar las actividades que éslos realizan y el
optimo funcionamiento del sistema para la Gestion de la
Calidad en el Pais;

4. Estimular la calidad y la competitividad del Estado y
de las empresas en cuanto a los servicios y los bienes
que éstos proveen; (sic)

5. Promover y asegurar la participacién de todos los
interesados en el funcionamiento del Sistema
Venezolano para la Calidad, como mecanisimo para
continuo mejoramiento; (sic)

6. Regular y controlar las actividades del Sistema
Venezolano para la Calidad, que se realizan en el campo
obligatorio referidas a la salud, seguridad, ambiente y
practicas que puedan inducir a efror al consumidor o
usuario y que por su naturaleza son competencia del
Poder Pablico Nacional;
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7. Establecer, coordinar y promover las actividades del
Sistema Venezolano para la Calidad, que se realizan en ¢l
ambito voluntario; y,

8. Fomentar la cooperaciobn en materia de normas,
reglamentaciones técnicas y procedimientos de evaluacion
de la conformidad con miras a facilitar el acceso a los
mercados nacionales e internacionales y fortalecer los
lazos de confianza entre las partes involucradas.

El articulo 3 establece en cuanto al ambito de aplicacion que:

“La accién del Estado en materia de calidad, de acuerdo con
esta Ley, estara dirigida a:

1. Elaboracion e intercambio de bienes;

2. Prestacibn de servicios;

3. Importacion, distribucién y expendio de bienes;
4. Exportacidn de bienes y servicios y,

5. Educacién y promocion de ia calidad”.

2.3.3 Ley General de Bancos y otras Instituciones Financieras (2001)

La Ley General de Bancos y otras Instituciones Financieras, publicada
en Gaceta Oficial Extraordinario N° 5.555 de fecha 13 de noviembre dei
2001, consagra la normativa de operacion del sector bancario en el pais.
Especificamente, esta Ley sirvidé como base legal en este frabajo de
investigacion, se cita el Articulo 2.

El articulo 2, correspondiente al Ambito de Aplicacién:
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“Se rigen por este Decreto Ley los bancos universales,
bancos comerciales, bancos hipotecarios, bancos de inversion,
bancos de desarrollo, bancos de segundo piso, arrendadoras
financieras, fondos del mercado monetario, entidades de ahorro y
préstamo, casas de cambio, grupos financieros, operadores
cambiarios fronterizos, asi como las empresas emisoras Yy
operadoras de tarjetas de crédito”.

Contintia citando mas adeilante:

“...lgualmente quedan sometidas a este Decreto Ley, en
cuanto les sean aplicables, las operaciones de caracter
financiero que realicen los almacenes generales de depésitos.
Todos los bancos, entidades de ahorro y préstamo, otras
instituciones financieras y demas empresas mencionadas en este
articulo, estan sujetas a la inspeccién, supervision, vigilancia,
regulacion y control de la Superintendencia de Bancos y Otras
Instituciones Financieras; a los reglamentos que dicte el
Ejecutivo Nacional; a la normativa prudencial que establezca la
Superintendencia de Bancos y Ofras Instituciones Financieras; y
a las Resoluciones y normativa prudencial del Banco Central de
Venezuela...”
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CAPITULO II}

MARCO METOLOGICO

3.1 Consideraciones Generales

De acuerdo a Balestrini (2002) el Marco Metodolbgico tiene como
finalidad:

“...ubicar en el lenguaje de investigacién, los métodos e
instrumentos que se utilizaran en la investigacion, comenzando
por el tipo de estudio y e} disefio de la investigacion; su universo
0 poblacion, su muestra; los instrumentos y técnicas de
recoleccidon de datos; la medicidn, hasta la codificacién, analisis y
presentacién de datos”.

Méndez (1999) describe el Marco Metodolégico como elementos de
apoyo metodoldgices, representando un aspecto que tiene que ver con la
planeacion de la manera como se va a proceder en la realizacién de la

investigacion.
De esta forma, el lector cuenta con informacién detallada acerca de los

procedimientos que se ufilizaron en el desarrollo de la investigacion del

proyecto. A continuacion se presenta el marco metodoidgico.

3.2 Tipo y Disefio de ia investigacion

La investigacion desarrollada, se enmarca en una investigacién de

campo, bajo un nivel descriptivo, de disefio no experimental y transeccional.
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El Manual de la Universidad Pedagdgica Experimental Libertador
(UPEL, 20086), define la investigacion de campo como:

..2l analisis sistematico de problemas en la realidad, con
el propésito bien sea de describinios, interpretarios, entender su
naturaleza y factores constituyentes, explicar sus causas y
efectos, o predecir su ocurrencia, haciendo uso de métodos
caracteristicos de cualquiera de ios paradigmas o enfoques
conocidos o en desarrollo. Los datos de interés son recogidos en
forma directa de la realidad; en este sentido se trata de
investigaciones a partir de datos originales o primarios’.

Por su dimensién temporal, es una investigacién de tipo transeccional
ya que “se recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Gnico. Su
proposito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un
momento dado” Hernandez (1991)

A su vez es descriptiva porque “tiene como objetive indagar la
incidencia y los valores en que se manifiesta una o mas variables” y donde el
“procedimiento consiste en medir a un grupo de personas...y proporcionar su
descripcion” Hernandez (1591).

Y por Gitimo es una investigacién de disefio no experimental, ya que
no existe alteracidon de las condiciones existentes, los datos van a ser
tomados sin modificacién alguna. Segin Hernandez y Cols. (1998) una
investigacion de tipo no experimental “es aguella gue se realiza sin manipular
deliberadamente las variables, es decir, que se observa el fendémeno como
se presenta en su contexto natural, para después proceder a su analisis
respectivo’.
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3.3 Poblacion y Muestra del Estudio

Para Ritchey (2002), la poblacidén corresponde al grupo grande de
casos de interés particular gue deseamos estudiar y entender. Por otro lado,
Balestrini (2002) define la poblacién como “cualquier conjunto de elementos
de los que se qguiere conocer o investigar alguna ¢ algunas de sus
caracteristicas”. Por su parte Balestrini (2002) la define la muestra como “un
subgrupo de la poblacion. Es un subconjunto de elementos gque pertenecen a

ese conjunto definido en sus caracteristicas al que llamamos poblacion”.

La poblacion sujeta a esta investigacion estuvo comprendida por dos
estratos, el primero estara conformado por los clientes de la Institucion
Financiera XYZ, correspondientes sblo a la denominada Gran Caracas y los
empleados de la oficina de la Institucion Financiera XYZ seleccionada para el
estudio. La pobiacion es finita y conocida ya que se sus integrantes “pueden
ser identificados y listados por el investigador en su totalidad”, Hurtado
(1998).

El estudio se realizé sobre una muestra representativa de clientes, los
pertenecientes a ias oficinas de la Gran Caracas, gue cuentan con un fotal de
1.206.834 clientes registrados con al menos un producto en el banco y que, a
su vez, representan el 20% de la poblacion total (a nivel nacional) por lo que
se podran generalizar los hallazgos hechos en la muestra. Adicionalmente,
en el segundo estraio se estudié el 100% de los empleados de la oficina
seleccionada (20 empleados). Para el caso de ios ciientes, el tamano de la
muestra para poblaciones que sean conocidas se calculd utilizando la
formula Hurtado (1998):
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es el valor a obtener y representa el tamafio de la muestra.

en un valor tedrico que representa el nivetl de confianza, y lo
escoge el investigador. Si el nivel de confianza es 95,5%, Z° sera
4: si el nivel de confianza es 99,9, Z°ser4 9

Constituye el error de estimacibn o error de muestreo.
Normailmente osciia entre 5% y £10%.

Se refieren al comportamiento del evento a medir. Si no hay
prueba piloto y no se tienen antecedenies de invesligaciones
anteriores, se asume que p y ¢ tienen el mismo valor de 50%
cada una.

Es el tamafio de la poblacién.

Para un nivet de confianza de 95,5% y un error de muestreo de 5% y

conociendo el hecho de que no existe prueba piloto previa, el tamafio de la

muestra fue:

25-(1.206.834) + (4 -50-50)

4-50-50-1.206.834

donde n =399,87 = 400

E! tamafio de la muestra fue de 400 clientes. En consecuencia, se

escogi¢ dicha muestra utilizando ia técnica de muestreo intencional o juicio,
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seleccionando una muestra en base a una O varias caracteristicas
predeterminadas, para obtener informacion sobre los miembros de la
poblacion que relinan esas caracleristicas. La muesira fue seleccionada de
manera directa, entregando el cuestionario a clientes del banco
seleccionado, en ias puerias de una de sus oficinas, especificamente la gue
esta ubicada en el Centro Comercial Sambil en ia Av. Libertador, ubicado en
la Gran Caracas. El criterio gue restringira ia seieccion se basara en qgue 10s
sujetos encuestados sean clientes del banco, con al menos un producto del
banco, en caso contrario se rechazarg la encuesta. La obtencién de la
muestra esta planificada para realizarse duranie las dos ultimas semanas del
mes de Junio del presente afio. Durante este mismo periodo, el investigador
aplicara el instrumento de manera directa a los empleados de la Institucion

Financiera XYZ, en la misma oficina.

3.5 Variables

De acuerdo con Riichey (2002), ia variables son “fenémenos medibles
que varian (cambian) a través del tiempo o que difieren de un lugar a otro o
de un individuo a otro”. A continuacion se presentan las variables Exégenas y
Endogenas de este estudio:

3.5.1 Variables Exégenas

a) Sexo:

Definicién Conceptual: Diferencia bioldgica dada por los

atributos sexuales (Diccionario Aristos, 1974)
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Definicion Operacional: Respuesta al item sobre el sexo del
sujeto. Se seleccionara la letra “M” si el sujeto pertenece al sexo
Masculinc y “F" si pertenece al sexo femenino, las cuales a su

vez seran codificadas como “1” y “2” respectivamente.

b) Edad:

Definicion Conceptual: Nimero de anos de vida de una persona
(Diccionario Aristos, 1974)

Definicién Operacional: Respuesta al item sobre la edad del
sujeto en afios cumplidos por el sujeto para el momento de la
medida.

c¢) Nive! Educativo:

Definicion Conceptual: Estudios realizados por un individuo
dentro de} sistema educativo formal venezolano, en sus

respectivos niveles {Agostinhe y Lappa, 2002)

Definicion Operacional: Respuesia al item sobre el nivel
educativo, donde se colocaran las siguientes categorias: Sin
Estudios {0), Primaria Completa (1), Secundaria Completa (2),
Superior Completa (3) y Posigrado Completo (4). Luego se
consideraran y reagruparan en la siguiente clasificacién: las
categorias (0), (1) y (2) conformaran la clasificacion *17,

mientras gue categorias (3) y (4) conformaran la “2".
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3.5.2 Variables Endégenas

a) Lealtad:

Definicion  Conceptual: es la combinacion enfre un
comportamiento intencional para repetir la adquisicidon de un
producto o servicio y una afinidad psicologica de un cliente a un
proveedor especifico (Al-Hawari, 2005; Liang y Wang, 2004).

Definicion Operacional: Sumatoria total de los puniajes
obtenidos en siete items del cuestionario de Veloutso y cols
(2004), donde a mayor puntaje, mayor lealtad a la institucion
bancaria.

b) Satisfaccion:

Definicion Conceptual: es la respuesta emocional que
experimenta un cliente cuando recibe, al menos, lo gue él
esperaba de su proveedor (Barroso y Martin, 1999).

Definicion Operacional: Sumatoria total de los puntajes
obtenidos en dos items del cuestionario de Veloutso y cols
(2004), donde a mayor puntaje, mayor satisfaccion en el syjeto
encuestado.

c) Calidad:

Definicién Conceptual: es la totalidad de detalles vy

caracteristicas de un producto o servicio gue influye en su
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habilidad para satisfacer necesidades dadas (American Society
for Quality (ASQ), cp. Gutierrez, 2005).

Definicion Operacional: Sumatoria total de los puntaies
obtenidos en tfrece items del cuestionario de Veloutso y cols

(2004), donde a mayor puniaje, mayor calidad de servicio.

d) Imagen:

Definicion Conceptual: es el prestigio actual de la empresa
segun la percepcion y opinion del cliente, y es el resultado de la
historia de la empresa a los ojos del mercado que atiende
(Gutiérrez, 2005).

Definicion Operacional: Sumatoria total de los puniajes
obtenidos en dos items del cuestionario de Veloutso y cols
(2004), donde a mayor puntaje, mejor es la imagen que posee

el sujeto encuestado de la institucion bancaria.

3.6 Instrumentos de Recolecciéon de Informacion y Validez del
Contenido

Balestrini  (2002) refiere que “la definicion de los métodos,
instrumentos y técnicas de recoleccion de la informacidén que se incorporara
a lo largo de todo el proceso de investigacidn” constituye un elemento
importante para el desarrollo del marco metodoldgico. También establece

qgue dichas técnicas “permitiran cumplir con los requisitos establecidos en el
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paradigma cientifico, vinculados a el caracter especifico de las diferentes

etapas de este proceso investigativo”.

Hernandez y Cols (1998) exponen que esta etapa se basa en
“recolectar los datos pertinentes sobre las variables, sucesos, contextos,
categorias, comunidades u objetos involucrados en la investigacion”. Ellos
establecen tres aclividades vinculadas entre si para la recoleccién de datos:
“Seleccionar un instrumento o método de recoleccion de datos disponibles en
el area de estudio, aplicar ese instrumento para recolectar datos y preparar
observaciones, registros y observaciones medidas para que se analicen

correctamente”.

Por ofro lado, para Hernandez y Cols. (1998), la validez del
instrumento se refiere “al grado en que un instrumento realmente mide la

variable que pretende medir”.

De acuerdo a Bohrnstedt (1976), citado por Hernandez y Cols (1998),
la validez de contenido “refleja un dominio especifico del contenido de lo que

se mide. Es el grado en que la medicidn representa el concepto medido”

El cuestionario gue se utilizoé en esta investigacion, tanto para clientes
como para empleados, se diseid con un encabezado de identificaciéon con
los siguientes datos demograficos (anexo A). Sexo con sus opciones:
Masculino (2) y Femenino (1); Edad, representada en anos; Nivel educativo
con las siguientes categorias: Sin Estudios (0), Primaria Completa(1),
Secundaria Completa (2), Técnico o Superior Completa (3) y Postgrados
Completo (4); adicionalmente contara con la pregunta: ;Posee algun servicio

con la Institucién Financiera XYZ? Con las opciones Si o No y unha pregunta
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abierta que dira: “En caso de ser afirmativa, indique cual{es).”. Esta (ltima
pregunta permitira establecer el criterio seleccion de cuestionarios validos,

donde el syjeto encuestado tendra al menos un producto de! banco, en caso

contrario se rechazara.

En el anexo A, se presenta el instrumento (sic) desarrollado por
Veloutso y cols (2004) que permite medir las variables del estudio.
Especificamente, utilizaron un cuestionario con algunas preguntas que fueron
adoptadas de investigaciones anteriores y otras que fueron disefadas
especificamente para su investigacion. Para desarrollar este instrumento se
crearon dos focus group de expertos para identificar {as variables del estudio.
Estos investigadores llevaron a cabo un proceso de adaptacion al contexto
griego de las medidas de los constructos estudiados. En primer lugar, cada
grupo contdé con ocho participantes, y cada sesién durdé por 10 menos una
hora. Las discusiones ayudaron a formar las preguntas convenientes para los
clientes de los bancos griegos. Durante estas discusiones, tres dimensiones
de la calidad del servicio fueron reveladas. Estos eran: la calidad de los
elementos tangibles del banco, la calidad de las interacciones personales y
los empleados; y la calidad de la oferta en si misma. Los resultados
obtenidos en esa fase fueron consistentes con ofras investigaciones
realizadas en Grecia y otros paises, garantizando que el disefio y enfoque

dado al instrumento estaba sustentado y validado.

El cuestionario cuantitativo fue disefiado y un piloto experimental fue
probado en una muestra de la conveniencia de 20 encuestados en Atenas.
La intencidbn era asegurarse de que no existiera ninguna ambigiiedad,
preguntas repetidas, dificles de entender u ofros problemas, asi como
controlar posibles errores. Esto condujo al desarrollo del instrumento final.

Todas las pregunias de! instrumento son medidas a través de la escala de

60




Likert de 5 puntos (4: totalmente de acuerdo, 0: fotalmente en desacuerdo).
El instrumento final disefiado para esa investigacidén se encuentra en el

Anexo Ay se puede resumir segun se detalla a confinuacién;

Imagen: dos items creados a partir de las discusiones y definiciones para

medir esta variable.

Satisfaccion: dos items basados en la definicidon general presentada en la
investigacion.

Lealtad: siete items basados en diferentes estudios que median actitudes y

comportamiento.

Calidad: trece items distribuidos en las siguientes dimensiones de la calidad
del servicio: la calidad de los elementos tangibles del banco (ires items), la
calidad de las interacciones personales y los empleados (cinco items) y la
calidad de ia oferta en si misma (cince items). Las preguntas fueron
adaptadas del instrumento ampliamente utilizado de SERVQUAL, pero su

clasificacion fue introducida especificamente por Veloutso y cols, (2004).

3.7 Operacionalizacion de Objetivos

Hernandez y Cols (1998) plantea que “una definicibn operacional
constituye el conjunto de procedimientos que describe las actividades que un
observador debe realizar para recibir las impresiones sensoriales, ias cuales
indican la existencia de un concepto tedrico en mayor 6 menor grado”. En
otras palabras, especifica qué actividades u operaciones deben realizarse

para medir una variable (enfoque cuantitativo) o recolectar datos o
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informacion respecto a ésta {enfoque cualitativo).

A continuacion se presenta el Infograma 11, “Operacionalizacion de

los Objetivos de la investigacion™:

Objetivo General: Determinar la influencia que tiene la calidad de servicio, la satisfaccion de!
cliente y la imagen del proveedor de servicios sobre la lealtad de un cliente a la institucion
financiera XYZ.

XYZ

Objetivos Especificos Variable r Indicadores Parametro Instrumento
Percepcién del cliente 7 : totalmente Anélisi
sobre ia Calidad de de acuerdo estarc\iislzéi) a
Servicio Ofrecida por 1 totalmente *
fa Insfitucion en desacuerdo | [2ves del SPSS
. . 7 : totalmente -
. . - Percepcién del cliente Analisis
percep o Fidelidad y posee la Institucion través del SPSS”*
calidad del servicio . en desacuerdo
g Percepciones de los - - -
recibido desde el punto de ; Percepcion del cliente | 7 : totalmente .

f - Clientes : Analisis
vista de los clientes de la sobre su nivel de de acuerdo estadistico a
institucion financiera XYZ Satisfaccion en la 1 totalmente través del SPSS*

Institucion en desacuerdo
Percepcion del cliente Z;tgggzgt? Andlisis
sobre su Lealtad a la 1 totalmente estadistico a
Institucion través del SPSS*
o1 endesacuerdo_
Percepcién dela | 7:totalmente -
Institucion sobre la de acuerdo esg‘;?:ﬁfo a
Calidad de Servicio 1 totalmente N
Ofrecida por ella en desacuerdo través del SPSS
Diagnosticar la fidelidad y Percepcion de ia Z;tgzilg‘rzgte Andlisis
las percepciones de la Institucion sobre la 1 totalmente estadistico a
calidad del servicio Fidelidad y Imagen que posee en desacuerdo través def SPSS*
ofrecido desde el punto de Percepciones del Percepcion de 1a 7 totaimente
vista de la institucion Proveedor instit c'iJ()n sobre el de acuerdo Andlisis
financiera XYZ como Nivel ge Satisfaccign 1 totalment; estadistico a
proveedor de sus clientes poseen ; en desacuerdo fravés del SPSS
Percepcion de la 7 : totaimente -
Institucién sobre la de acuerdo esé%?:zi:so a
Lealtad que tienen sus | 1 - totalmente través del SPSS*
clientes hacia ella en desacuerdo
Comparar las

percepciones desde el “Fidelidad y Resumen Calidad de
punto de vista del cliente Percepcianes de ios comparacion dye \as Servicic Matriz de

vs. las percepciones Clientes” “Fidelidad observaciones Imagen Comparacion
desde el punto de vista de y Percepciones del efectuadas Satisfaccion P
la institucion financiera Proveedor” Lealtad

infograma N° 11 - Operacionalizacion de los objetivos de la investigacion
Fuente: Elaboracion Propia, Efrain Alvarado (2008)
* SPSS: Stadistical Product and Service Solutions / Paquete Estadistico para ias Ciencias

Sociales
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3.8 Fases de la Investigacion

1 Gestion de la autorizacion: se conversd con las autoridades
pertinentes de la Institucion Financiera XYZ, para solicitar su
autorizacion para la aplicacion del cuestionario de estudio a los

clientes de ia oficina seleccionada.

2. Obtencion de la muestra: se selecciond mediante ia técnica de
muestreo intencional o juicio, un grupo de 400 clientes pertenecientes
a la Gran Caracas, de la misma manera, se seleccionara el 100% de
los empleados de la Institucion Financiera XYZ, ambos grupos

conformaron la muestra del presente estudio.

3. Recogida de datos:

a. Grupo de los Clientes: Se procedié a saludar y a entregar el
cuestionario a clientes de la muestra seleccionada en las
puertas de su oficina ubicada en el Centro Comercial Sambil en
la Av. Libertador, ubicado en Caracas. El investigador abordé a
los clientes luego de salir de la oficina, les explico el motivo de
la encuesta, la confidencialidad de la misma y preguntara si
estd de acuerdo en responder la encuesta. En caso de ser
afirmativa la respuesta, se procedio a entregar el instructivo y el
examinador estara siempre presente, para evitar consultas con
otros sujetos e interrupciones importantes al responder el

cuestionario.

63




b. Grupo de los Empleados: Se procedid a saludar y entregar el
cuestionario a los empleados dentro de su oficina ubicada en el
Centro Comercial Sambil en la Av. Libertador, ubicado en
Caracas. E! investigador abordé a los empleados segun
acuerdo entre la partes para explicarles el motivo de la
encuesta, la confidencialidad de la misma y pregunté si tienen
alguna duda para responder la encuesta. En caso de ser
negativa la respuesta, se procedié a entregar el instructivo, con
el examinador siempre presente, para evitar consuitas con otros
sujetos e interrupciones importantes al responder el

cuestionario.

4. Seleccion de cuestionarios validos: Para el grupo de los clientes, se
aplicé como criterio de seleccién de cuestionarios validos gue los
sujetos encuestados sean clientes del banco, con al menos un
producto del banco, en caso contrario se rechazara la encuesta. No

aplica para el grupo de los empleados.

5. Se procedi6 a realizar un analisis descriptivo tanto de las
observaciones recopiladas en el grupo de los clientes como de las

observaciones recopiladas en el grupo de los empleados.
6. Se compard las percepciones desde el punto de vista del cliente
contra las percepciones desde el punto de vista de los empleados de

la institucion financiera XYZ.

7. Se establecid las conclusiones y recomendaciones de la investigacion

en funcion a los resuitados obtenidos.

64




3.9 Técnicas para el Analisis de los Datos

Los datos obtenidos en esta investigacion se analizaron a través de
los métodos de investigacion cualitativa y cuantitativa, representando los
valores obtenidos a través de graficos y tablas. Segun Davis (2001), en
relacion a los estudios cuantitativos indica que “...se usan para medir
caracteristicas especificas mediante procedimientos de recoleccion de datos
estructurados —con frecuencia con muestras grandes- para poder proyectar
los resultados a toda la poblacion”. En relacion a los estudios cualitativos

«

sostiene 1o siguiente “...suelen ser investigaciones a profundidad de
naturaleza no estructurada que utilizan una muestra muy limitada y no
pretenden representar a la poblacion”. Concluye la idea de la siguiente
manera “Hay que considerar a ambos metedos como complementarios, mas
que competitivos. Cada enfoque tiene su contribucion propia al campo de la

investigacion en la administracion’.

3.10 Analisis Estadistico de los Datos

De acuerdo con Pardo y Ruiz (2005), el analisis estadistico o analisis
de datos “engloba un conjunto de procedimientos disefiados para (1)
seleccionar datos, (2) describirlos y (3) extraer conclusiones de ellos”. A
continuacion se presentan las aclividades que se realizaran para el analisis
estadistico de los datos en esta investigacion segun el modelo del marco de

estudio propuesto por el investigador (Infograma 12):

1. Analisis descriptivo: se calcularon y analizaron a través de la

estadistica descriptiva la media, la mediana, la moda y la desviacion,
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para las variables continuas y para las variables discontinuas se

realizara un analisis de frecuencia y porcentajes asociados.

2. Verificacion de supuestos: se procedié a establecer las correlaciones
entre todas las variables del sistema para descartar multicolinealidad
entre las variables independientes.

3. Contraste de Hipdtesis: se puso a prueba el modelo propuesto y se
estudiaron las relaciones planteadas en el mismo, a través del calculo
de regresiones simples y multiples para cada una de las variables
endogenas incluidas en el modelo. Se realiz6 el analisis de derecha a
izquierda, con un nivel de significacion del 0.01 para rechazar la
hipétesis nula.

Infograma N° 12.- Modelo del marco de estudio de la investigacidn
Fuente: Elaboracién Propia, Efrain Alvarado (2008)
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3.11 Consideraciones Eticas

Para Davis (2001), “las consideraciones eticas no deben faltar en
ningln estudio de investigacion ya que afectan los derechos de los individuos
y la calidad de los datos obtenidos del proceso de investigacion”. En tal
sentido, se presenta el siguiente marco de consideraciones y conductas

eticas que regiran esta investigacion:

3.11.1 Etica en la explotacion de investigaciones anteriores

En esta investigacion se hizo mencion correcta y especifica de los
autores consultados para la elaboracion de la misma, asi como de la

referencia bibliografica en donde el autor publicd su obra.

3.11.2 Etica en la recoleccion de datos

Se asegur6 la participacion voluntaria de los entrevistados, asi como la
confiabilidad de los datos obtenidos.

3.11.3 Etica en la publicacion de los datos

Se garantiz6 la comunicacion de los resultados a la empresa de

manera general, sin hacer mencion a respuestas o resultados por individuo.
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CAPITULO VI

PRESENTACION Y ANALISIS DE LOS DATOS

A continuacibn se presentan, analizan e interpretan los datos
obtenidos en la presente investigacion, mediante la aplicacion de las técnicas

e instrumentos explicados en el Capitulo Il Marco Metodoldgico.

Segun Kerlinger (1981) citado por Hurtado, J. (1998) “analizar significa
establecer categorias, ordenar, resumir e interpretar los datos” (p. 171) Er
el mismo orden de ideas, Seltiz, C. y Otros (1976) citado por Balestrini, M.
(2002) explican:

“...el propésito del analisis es resumir las observaciones llevadas a
cabo de forma tal que proporcionen respuestas a las interrogantes
de la investigacion. El analisis implica el establecimiento de
categorias, la ordenacion y manipulacion de los datos para
resumirlos y poder sacar algunos resultados en funcion de las
interrogantes de la investigacion. Este proceso tiene como fin
ultimo, el de reducir los datos de una manera comprensible, para
poder interpretarlos, y poner a prueba algunas relaciones de los

”

problemas estudiados...” (p. 169)

“En todo caso, el analisis e interpretacidon de los datos se convierte
en la fase de la aplicacion de la 16gica deductiva e inductiva en el
desarrollo de la investigacion. Para esta estrategia, los datos,
segin sus partes constitutivas, se clasifican, agrupandolos,
dividiéndolos y subdividiéndolos atendiendo a sus caracteristicas y
posibilidades, para posteriormente reunirlos y establecer la
relacion que existe entre ellos, a fin de dar respuestas a las
preguntas de investigacion”(p 170)
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De acuerdo a los conceptos sehalados, los datos obtenidos en el
presente estudio han sido tabulados y agrupados en dimensiones, segun se
describié en el Infograma N° 11, Operacionalizacion de los objetivos de la
investigacion (Capitulo 1ll,), con la finalidad de dar respuesta a los objetivos

planteados en esta investigacion.

4.1 Orientaciones para el Analisis de los datos

Los datos obtenidos en la presente investigacion se presentaran,

analizaran e interpretaran segun las siguientes orientaciones:

Para el Objetivo 1 (punto de vista de los clientes) y el Objetivo 2 (punto de

vista de los empleados):

1. Se presentan y analizan los datos socio demograficos para esta
poblacion, describiendo género, edad y nivel educativo.

2. Se agruparon las diferentes respuestas obtenidas de la aplicacion del
instrumento a esta poblacion para cada dimension, presentando una
tabla de distribucidén de frecuencia y sus porcentajes, asi mismo, se
presentan estos resultados a través de graficos porcentuales y se
analizan los resultados obtenidos.

3. Se presenta la validacion de las hipdtesis y la correlacion de las

variables del estudio (sélo para punto de vista de los clientes).

Para el Objetivo 3 (comparacion de ambos puntos de vista):

1. Se calculo el promedio de las diferentes respuestas obtenidas de la

aplicacion del instrumento para cada dimensidon en ambas
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poblaciones, comparando las similitudes y discrepancias entre las
percepciones de los clientes y empleados.
2. Se presentaron los resultados en un grafico de barras y se analizaron

los mismos.

4.2 Objetivo 1: Establecer un diagnoéstico de la fidelidad y las
percepciones de la calidad del servicio recibido desde el punto de vista
de los clientes de la Institucion Financiera XYZ

Para satisfacer este objetivo se aplicé el instrumento descrito el
capitulo Ill, apartado 3.6, el cual que a través de sus 24 preguntas sirvié para
diagnosticar la Fidelidad y las Percepciones de los Clientes. La muestra
consisti6 en 400 clientes, los cuales presentaron las siguientes

caracteristicas (Infograma 13):

Variables Socio demograficas Frecuencia Porcentaje
Mujer 221 55,25
Género Hombre 179 44,75
Total 400 100
Sin Estudios 1 0
Primaria Completa 63 16
Nivel Secundaria Completa 57 14
Educativo Técnico o Superior Completa 238 60
Postgrado Comprlet; o 41 10
Total 400 100
25 0o menores 80 20
entre 26 y 35 153 38
enfre 36 y 45 90 23
Edad
entre 46 y 55 57 14
56 en adelante 20 5
Total 400 100

Infograma N° 13.- Caracteristicas de los Clientes Encuestados
Fuente: Elaboracién Propia, Efrain Alvarado (2008)
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Tal y como se puede observar el mayor porcentaje de personas
entrevistadas corresponde al género femenino, con un 55%, mientras que un
45% corresponde al género masculino. E! Infograma 14 muestra la

distribucién de estos porcentajes.

Por otro lado, en relacién al nivel educativo se observé que la mayoria
de la poblacién se encontré en el nivel “técnico o superior completa”, con un
60%. Asi mismo, se evidencid que un 16% se ubicd en “primaria completa” y
un 14% en “secundaria completa”. Sélo un 10% seleccioné “postgrado
completo” y cerca del 0,3% “sin estudios”. El Infograma 15 muestra la
distribucion de estos porcentajes.

Para finalizar, se observd que la variable edad concentré la mayor
cantidad de personas entrevistadas se encontré en el rango “entre 26 y 35”
con un 38% y le sigue el rango “entre 36 y 45” con un 23%. Asi mismo, se
observo que con valores intermedios se encuentra el rango “25 o menores”
con un 20% y “entre 46 y 55" con un 14%. Por ultimo, encontramos el rango
con menor cantidad de entrevistados, “56 en adelante” con un modesto 5%.

El Infograma 16 muestra la distribucion de estos porcentajes.
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Género

45%
Emujer

55% m hombre

Infograma N° 14 - Distribucién porcentual del Género de los Clientes Encuestados
Fuente: Elaboracion Propia, Efrain Alvarado (2008)

Nivel Educativo

0% S Estudios
10v 16%

% Primaria Completa
14% Secundaria Completa
H Técnico ¢ Superior

Completa

60% m Postgrado Completo

Infograma N° 15.- Distribucion porcentual del Nivel Educativo de los Clientes Encuestados
Fuente: Elaboracion Propia, Efrain Alvarado (2008)
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Edad

5%

14% 20%
B 250menores
entre 26y 3%
entre 36y 4%
s @ entre 46y 55
Bt

= 56 en adelante

384

Infograma N° 186.- Distribucién porcentual de la Edad de los Clientes Encuestados
Fuente: Elaboracion Propia, Efrain Alvarado (2008)

4.2.1 Resultados de la aplicacion del instrumento de recoleccion de
datos a los clientes de la Instituciéon Financiera XYZ.

Las diversas respuestas para evaluar la Fidelidad y Percepciones de
los Clientes han sido tabuladas para cada dimension de este estudio y se

presentan a continuacion:

Percepcion del cliente sobre laImagen que posee la Institucién

Para esta dimension se obtuvieron los resultados del analisis de los
items 1 y 2 del instrumento, las cuales se presentan a continuacion
(Infograma 17):

Imagen Respuestas | %
Totaimente de Acuerdo 66 17
De Acuerdo 171 43

Neutro 103 26

En Desacuerdo 52 13
Totalmente en Desacuerdo 8 2

infograma N° 17.- Resultados de la percepcién del cliente sobre la Imagen de la institucion
Fuente: Elaboracidon Propia, Efrain Alvarado (2008)
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El Infograma 18 muestra la distribucidon de los porcentajes de los

resultados:

Imagen
2%
13% 16%
H Totalmente de scuerds
M De Acuerdo
Reutio

26%
& En Desacuerdo

B Totalmente en Desacuerdao

Infograma N° 18.- Distribucion porcentual de la percepcion del cliente sobre la Imagen que
posee la Institucion
Fuente: Elaboracion Propia, Efrain Alvarado {2008)

El analisis evidencid que la Institucion cuenta con una buena
percepcion de su Imagen por parte de sus clientes ya que el 59% se
encuentra “de acuerdo” o “totalmente de acuerdo” con las aseveraciones de
esta dimension. De igual manera, llama la atencion un 26% que se mantuvo
“neutro”, estas personas pueden aumentar o disminuir su percepcidn si la
Institucidn Financiera efectiia pequefios cambios en elementos relacionados
con su imagen. Finalmente, un 15% estuvo “en desacuerdo” o “totalmente
en desacuerdo”’, representando a una minoria que no tiene buena Imagen de
la Institucion. Esta minoria necesita que la Institucion Financiera efectué

cambios mas profundos para modificar su percepcidn hacia ella.
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Percepcion del cliente sobre su nivel de Satisfaccion en la Institucion

Para esta dimension se obtuvieron los resultados del analisis de los

items 3 y 4 del instrumento, las cuales se presentan a continuacion
(Infograma 19):

Satisfaccion Respuestas | %
Totalmente de Acuerdo 53 13
De Acuerdo 159 40

Neutro 116 29

En Desacuerdo 65 16
Totalmente en Desacuerdo 7 1,8

Infograma N° 19.- Resultados de la percepcion del cliente sobre su Satisfaccion
Fuente: Elaboracion Propia, Efrain Alvarado (2008)

El Infograma 20 muestra la distribucion de los porcentajes de los
resultados:

L3 LI 4
Satisfaccion
2 13%
16%
m Totalmente de Acuerdo
o De Acuerdo
Neutro
W En Desacuerdo
2 0%

# Totalmente en Desacuerdo

Infograma N° 20.- Distribucién porcentual de la percepcion del cliente sobre su nivel de
Satisfaccion en la institucion
Fuente: Elaboracion Propia, Efrain Alvarado (2008)

El analisis confirmd que la Institucion posee clientes satisfechos, ya
que el 53% se encuentra “de acuerdo’ o “totalmente de acuerdo” con las
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aseveraciones de esta dimension. De igual manera, llama la atenciéon un 29%
que se mantuvo “neutro”. Finalmente, un 18% estuvo “en desacuerdo” o
“totalmente en desacuerdo’, representando a una minoria que manifiesta no
estar satisfechos con la Institucion. Estos ultimos al estar insatisfechos, se
convierten en portavoces de elementos negativos que normalmente son

aprovechados por los competidores para ganar ventaja con respecto a esta

Institucion.

Se observo adicionalmente que los resultados obtenidos en la variable
satisfaccion son muy similares a los obtenidos en la variable imagen, con lo
que se puede concluir que para el cliente estas variables tienen igual

importancia.

Percepcion del cliente sobre 1a Calidad de Servicio ofrecida por la
Institucion

Para el estudio de esta dimension, se procedid a dividirla en tres sub-
dimensiones: la calidad de los elementos tangibles del banco (items 5, 6y 7),
la calidad de las interacciones personales y los empleados (items 8, 9, 10, 11
y 12); y la calidad de la oferta en si misma (items 13, 14, 15, 16 y 17). Una
vez tabuladas se procedio a estudiar la dimension Calidad como tal. Segun lo
antes expuesto, se obtuvieron los resultados que se presentan a

continuacion:

a) Calidad Tangible: Para esta sub-dimension se obtuvieron los

resultados que se presentan a continuacion (Infograma 21):
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Calidad Tangible Respuestas %
Totalmente de Acuerdo 20 5
De Acuerdo 113 28
Neutro 193 48

En Desacuerdo 68 17
Totalmente en Desacuerdo 6 2

Infograma N° 21 - Resultados de la percepcion del cliente sobre la Calidad Tangible
Fuente: Elaboracién Propia, Efrain Alvarado (2008)

El Infograma 22 muestra la distribucion de los porcentajes de los
resultados:

Calidad Tangible
2% 5y,
17%
. o Totalmente de Acuerds
8 B De Acuerdo
Heutya
m En Desacuerdo
B Totalmente en Desacuerds
434

Infograma N° 22 .- Distribucidn porcentual de la percepcidn del cliente sobre la Calidad
Tangible
Fuente: Elaboracion Propia, Efrain Alvarado (2008)

El estudio arroj6 que un 48% de los clientes de la Institucion se
mantienen “neutro” en relacion a las aseveraciones de la Calidad Tangible,
dénde se evalué especificamente la calidad del ambiente para hacer
negocios, del mobiliario y de las oficinas de la Institucion, asi estas personas
pueden aumentar o disminuir su percepcién si se efectuan pequenos
cambios en elementos relacionados con su Calidad Tangible. Es interesante

acotar que solo el 33% manifesté reconocer la Calidad Tangible a traves de
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la opcidn “de acuerdo” o “totalmente de acuerdo” Por otro lado, sélo un 19%
nanifestd estar “‘en desacuerdo” o ‘“totalmente en desacuerdo’,

representando a una minoria que manifiesta que hay grandes debilidades en
la Calidad Tangible de la Institucion.

b) Calidad de las Interacciones Personales y los Empleados: Para esta
sub-dimension se obtuvieron los resultados que se presentan a

continuacion (Infograma 23):

Calidad de la Interaccion Respuestas %
Totalmente de Acuerdo 16 4
De Acuerdo 139 35

Neutro 187 47

En Desacuerdo 50 13
Totalmente en Desacﬁerdo 8 2

Infograma N° 23.- Resultados de la percepcion del cliente sobre la Calidad de la Interaccién
Fuente: Elaboracion Propia, Efrain Alvarado (2008)

El Infograma 24 muestra la distribucion de los porcentajes de los
resultados:

Calidad de la Interaccién

12v 2 4%
Totalmente de 2cuerdo
35% De scuerdo
Heutre
En Desacuerdo
Totalimente en Desacyerdo
47%

Infograma N° 24.- Distribucion porcentual de la percepcién del cliente sobre la Calidad de la
Interaccién
Fuente: Elaboracién Propia, Efrain Alvarado (2008)
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El analisis detectd que un 47% de los clientes de la Institucion se
mantienen “neutro” en relacion a las aseveraciones de la Calidad de las
Interacciones Personales y los Empleados, dénde se evalué especificamente
la calidad de la atencién los empleados y de sus habilidades. Llama ia
atencion que so6lo un 39% manifestd reconocer la Calidad de las
Interacciones Personales y los Empleados a través de la opcién “de acuerdo”
o “totalmente de acuerdo”. Por ofro lado, sélo un 14% manifesté estar “en
desacuerdo” o “totalmente en desacuerdo”, representando a una minoria que
manifiesta que hay grandes debilidades en la Calidad de las Interacciones

Personales y los Empleados de la Institucion.

Se observd adicionalmente que los resultados obtenidos en la sub-
dimensién Calidad de las Interacciones Personales y los Empleados son muy
similares a los obtenidos en la sub-dimension Calidad Tangible, con lo que se
puede concluir que para el cliente tienen igual importancia y necesitan tanto
atencion como elementos diferenciadores que se conviertan en ventajas

competitivas.

c) Calidad de la Oferta: Para esta sub-dimension se obtuvieron los

resultados que se presentan a continuacién (Infograma 25):

Calidad de la Oferta Respuestas %
Totaimente de Acuerdo 6 1
De Acuerdo 97 24

Neutro 214 54

En Desacuerdo 74 19
Totalmente en Desacuerdo 9 2

infograma N° 25.- Resultados de la percepcion del cliente sobre la Calidad de la Oferta
Fuente: Elaboracién Propia, Efrain Alvarado (2008)
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El Infograma 26 muestra la distribucion de los porcentajes de los

resultados:

Calidad de la Oferta

v
2oy,

4%,
19% 24"
Totalmente de acuerdo

De Acuerdo
Heutya
En Desacuerdo

Totalmente en Desacuerdo

54%

Infograma N° 26.- Distribucidn porcentual de la percepcion del cliente sobre la Calidad de la
Oferta
Fuente: Elaboracién Propia, Efrain Alvarado (2008)

El estudio evidencid que un 54% de los clientes de la Institucion se
mantienen “neutro” en relacion a las aseveraciones de la Calidad de la
Oferta, donde se evalu6 especificamente la calidad de la linea de servicios
ofrecidos, tecnologia utilizada, confiabilidad del servicio, tarifas de interés y
tiempo de atencion. Llama la atencion que sélo un 25% manifesto reconocer
la Calidad de la Oferta a través de la opcion “de acuerdo” o “totalmente de
acuerdo”. Por otro lado, solo un 21% manifestd estar “en desacuerdo” o
“totalmente en desacuerdo”, representando a una minoria que manifiesta que

hay grandes debilidades en la Calidad de la Oferta de la Institucion.

Se observd adicionalmente que los resultados obtenidos en la sub-
dimension Calidad de la Oferta son menores en relacion a las dos sub-
dimensiones anteriores, con lo que se puede concluir que para el cliente es
mas importante la oferta de los servicios, y mejorando ésta, indirectamente

se mejoraran las otras dos. Esto se convierte en una oportunidad de mejora
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para la Institucion ya que estas personas se convierten en portavoces de
elementos negativos que normalmente son aprovechados por los

competidores.

Dimension Calidad de Servicio

Para esta dimensidon se obtuvieron los resultados que se presentan a

continuacion (Infograma 27):

Calidad de Servicio Respuestas %
Totalmente de Acuerdo 5 1

De Acuerdo 57 14

Neutro 223 56

En Desacuerdo 105 26
Totaimente en Desacuerdo 10 3

Infograma N° 27.- Resultados de la percepcién del cliente sobre la Calidad de Servicio
Fuente: Elaboracién Propia, Efrain Alvarado (2008)

El Infograma 28 muestra la distribuciéon de los porcentajes de los
resultados:

Calidad
3%
1% 14%
26° Totalmente de Acuerde

De Acuerdn
Heutro

m En Desacuerdo

B Totalmente en Desacuerds

56%

Infograma N° 28.- Distribucion porcentual de la percepcidn del cliente sobre la Calidad
Fuente: Elaboracion Propia, Efrain Alvarado (2008)
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El analisis evidencié que la Institucion cuenta con una percepcion de
su Calidad no tan buena por parte de sus clientes, ya que el 56% se mantuvo
“neutro” con las aseveraciones de esta dimensién, mientras que 29% estuvo
“en desacuerdo” o “totalmente en desacuerdo”. Si se procede a sumar estos
dos ultimos porcentajes encontraremos un alarmante 85% que sostiene que
la dimension Calidad posee debilidades entre moderadas y criticas que
requieren acciones inmediatas para minimizarlas por parte de la Institucion.
Finalmente, s6lo un 15% considera que la Institucién ofrece un servicio de

Calidad a través de la opcidn “de acuerdo” o “totalmente de acuerdo”.

Se observé adicionalmente que los resultados obtenidos en la variable
Calidad de Servicio son menores en relaciéon a las dos variables anteriores
(imagen y satisfaccidon), con lo que se puede concluir que para el cliente es
mas importante la Calidad de Servicio, y mejorando ésta, indudablemente se
mejoraran las otras dos. Esto se convierte en una oportunidad de mejora
para la Institucion ya que con modificaciones para mejorar la Calidad de
Servicio, los clientes se convierten en portavoces de elementos positivos y se
sentiran mas satisfechos a la vez que mejora la imagen que tienen de la

Institucion.

Percepcion del cliente sobre su Lealtad a la Institucion

Para la cual se obtuvieron los resultados del analisis de los items 18,
19, 20, 21, 22, 23 y 24 del instrumento, los cuales se presentan a

continuacién (Infograma 29):
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Lealtad Respuestas %
Totalmente de Acuerdo 66 17
De Acuerdo 171 43

Neutro 103 26

En Desacuerdo 52 13
Totalmente en Desacuerdo 8 2

Infograma N° 29.- Resuitados de la percepcion del cliente sobre su Lealtad
Fuente: Elaboracion Propia, Efrain Alvarado (2008)

El Infograma 30 muestra la distribucion de los porcentajes de los
resultados:

Lealtad

5% 29
2% 19%

21 Totalmente de Scuerdo
Oe Acuerdo
Heutro
En Desacuerdo

Totalmente en Desacuerilo

53%

Infograma N° 30.- Distribucidn porcentual de la percepcion del cliente sobre su Lealtad a la
Institucion
Fuente: Elaboracién Propia, Efrain Alvarado (2008)

El andlisis de la dimensién Lealtad evidencio que la Institucidn cuenta
con una percepcion de la misma no tan buena por parte de sus clientes, ya
que el 53% se mantuvo “neutro” con las aseveraciones planteadas, mientras
que 26% estuvo “en desacuerdo” o “totalmente en desacuerdo”. Si se
procede a sumar estos dos ultimos porcentajes encontraremos un alarmante
79% de los clientes que sostienen que poco 0 nada leales a la Institucion.
Entendiendo que es importante para la Institucidbn tener clientes con

intenciones de repetir sus negociaciones con ella y que no deseen cambiarse
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a otras instituciones (es decir, que sean leales), ésta debe tomar medidas y
orientarlas a mejorar esta percepcion. Finalmente, sélo un 21% considera
que es leal a la Institucién a través de la opcién “de acuerdo” o “totalmente de

acuerdo”.

Se observé adicionalmente que los resultados obtenidos en la variable
Lealtad son menores en relacién a las tres variables anteriores (imagen,
satisfaccién y calidad de servicio). El principio de este estudio se basa en que
la variable Lealtad es dependiente de la imagen, satisfacciéon y calidad de
servicio, con lo que se puede concluir que para que los clientes sean mas
leales a la Institucién, se deben mejorar cada una de éstas variables.
Observando el comportamiento de las variables en parrafos anteriores, se
concluye que la Institucién con modificaciones para mejorar la Calidad de
Servicio, los clientes se sentiran mas satisfechos, mejoraran la imagen que

tienen de la Institucién y finalmente seran mas leales.

Validacion de Hipotesis y Conclusiones del Analisis

Al validar el modelo a través de la herramienta SPSS y de un analisis
de regresién, se corrobora la correlacién entre las variables del estudio y lo
que se ha venido observando durante el estudio de los datos, tal y como se
evidencia en el Infograma 31. Partiendo del punto de que la variable Lealtad
es dependiente de la Imagen, de la Satisfaccion y de la Calidad se evidencié
que existe una buena correlacién para la variable Imagen, pero al agregarle
la variable Calidad la correlacion aument6. Incluso, al anadir la variable
Satisfaccion al modelo la correlaciéon no dejo de aumentar, validando la
hipétesis del estudio. Adicionalmente, se presenta en el Anexo B,
Complemento de la Validacién de Hipdtesis, el resto de las tablas y analisis

arrojados por la herramienta SPSS para el modelo evaluado.
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Regression

Variables Entered'Removed®

Y/anahles ‘Yanahles
f1adel Entered Ramaoved Idethod
1 AAGERI2 Enter
2 CALIDAD® Enter
3 SATISFAC? Enter

3. All requested variables entered
h. Dependent vanable LEALTAD

Jodel Summary

Adjusted 3td. Error cf
t1odel R R Sguare | R8qguare | the Estimate
1 8248 273 272 5984
Z B87E 332 429 3193
2 684¢ A57 4653 A0S

3. Predictors: 1Constant' IMAGEN
b. Predictors (Constant, IMAGEN CALIDAD
< Predictors: 1 Constanty, IMAGEN CALIDAD. SATISFAC

Infograma N° 31 - Validacion de Hipétesis
Fuente: Elaboracion Propia, Efrain Alvarado (2008)

4.3 Objetivo 2: Establecer un diagnostico de la fidelidad y las
percepciones de la calidad del servicio ofrecido desde el punto de vista
de la Institucion Financiera XYZ como proveedor

Con la finalidad de satisfacer este objetivo se aplicd el instrumento
descrito el capitulo lll, apartado 3.6, el cual que a través de sus 24 preguntas
sirvio para diagnosticar la Fidelidad y las Percepciones de los Clientes desde
el punto de vista de los empleados de la Institucion XYZ. En esta oportunidad
se les solicitd a los empleados que respondieran el instrumento visualizando
lo que ellos consideran que la mayoria de sus clientes responderian. La
muestra consistid en 20 empleados, los cuales presentaron las siguientes

caracteristicas (Infograma 32):
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Variables Socio demograficas Frecuencia Porcentaje
Mujer 8 40 o
Género Hombre 12 60
Total 20 100
Sin Estudios 0 0
Primaria Completa 0 0
Nivel Secundaria Completa 3 15
Educativo Técnico o Superior Completa 17 85
Postgrado Completo 0 0
Total 20 100
25 0 menores 0 0
entre 26 y 35 11 55
entre 36 y 45 8 e 30
Edad
entre 46 y 55 3 15
56 en adelante 0 N 0
Total 20 100

Infograma N° 32.- Caracteristicas de los Empleados Encuestados

Tal y como se puede observar el mayor porcentaje de personas
entrevistadas corresponde al género masculino, con un 60%, mientras que

un 40% corresponde al género femenino. E! Infograma 33 muestra la

distribucion de es

Por otro lado, en relacién al nivel educativo se observ6 que la mayoria
de la poblacion se encontrd en el nivel “técnico o superior completa”, con un
85%. Asi mismo, se evidencié que un 15% se ubicd en “secundaria
completa”. Por su parte, no se entrevistd empleados para el resto de los

niveles. El Infograma 34 muestra la distribucion de estos porcentajes.

Para finalizar, se observd que la variable edad concentr6 la mayor

cantidad de personas entrevistadas se encontré en el rango “entre 26 y 35"

Fuente: Elaboracién Propia, Efrain Alvarado (2008)

tos porcentajes.
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con un 55% vy le sigue el rango “entre 36 y 45” con un 30%. Asi mismo, se
observé que con valores menores se encuentra el rango “entre 46 y 55” con
un 15%. No se entrevistaron personas con edades para el resto de los

renglones. El infograma 35 muestra la distribuciéon de estos porcentajes.

Género

40%

mjer

homine
60%

Infograma N° 33.- Distribucion porcentual del Género de los Empleados Encuestados
Fuente: Elaboracion Propia, Efrain Alvarado (2008)

Nivel Educativo

0% Sin Estudlios
10% 16%

PFrimvaria Comjeta

14% Secundaria Completa
Teécnico o Superior
Completa

60% Postgrade Completo

Infograma N° 34 .- Distribucion porcentual del Nivel Educativo de los Empleados
Encuestados
Fuente: Elaboracion Propia, Efrain Alvarado (2008)
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Edad

15%
B 25 omenores
Eentre 26y 25
entre 36¥ 45

B entie 46¢ 55
30°
| 56 en adelante

Infograma N° 35.- Distribucion porcentual de la Edad de los Empleados Encuestados
Fuente: Elaboracién Propia, Efrain Alvarado (2008)

4.3.1 Resultados de la aplicacion del instrumento de recoleccion de
datos a los empleados de la Institucion Financiera XYZ.

Las diversas respuestas para evaluar la Fidelidad y Percepciones de
los Clientes segun el punto de vista del empleado han sido tabuladas para

cada dimension de este estudio y se presentan a continuacion:

Percepcion del empleado sobre la Imagen que poseen los clientes
sobre la Institucion

Para esta dimension se obtuvieron los resultados del analisis de los
items 1 y 2 del instrumento, las cuales se presentan a continuacion

(Infograma 36):

Imagen Respuestas | %
Totalmente de Acuerdo 2 10
De Acuerdo 16 80
Neutro 2 10

M'AEn Desacuerdo 7 0 Q_O—“
Totaimente en Desacuerdo 0 0

Infograma N° 36.- Resultados de la percepcion de los empleados sobre la Imagen de la
Institucién de los clientes
Fuente: Elaboracién Propia, Efrain Alvarado (2008)
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El Infograma 37 muestra la distribucion de los porcentajes de los
resultados:

Imagen
10% 10%

B Totalmente de Zcuerdo
m De &cuerdo

Heutro
m En Desacuerdn

n Totalmente en Desacuerdo

80%

Infograma N° 37.- Distribucion porcentual de la percepcion del empleado sobre la Imagen
que poseen [os clientes sobre {a Institucién
Fuente: Elaboracion Propia, Efrain Alvarado (2008)

El analisis evidencié que los empleados consideran que la Institucion
cuenta con una excelente percepcion de su Imagen por parte de sus clientes
ya que el 90% se encuentra “de acuerdo” o “totalmente de acuerdo” con las
aseveraciones de esta dimension. De igual manera, llama la atencion un
pequefo porcentaje con 10% consideran que los clientes se mantienen
“neutro”. Finalmente, ningin entrevistado opindé estar “en desacuerdo” o

“totalmente en desacuerdo” para esta dimension.

Percepcion del empleado sobre el nivel de Satisfaccion de los clientes
en la Institucion

Para esta dimensidon se obtuvieron los resultados del anélisis de los

items 3 y 4 del instrumento, las cuales se presentan a continuacion
(Infograma 38):
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Satisfaccion l Respuestas %
Totalmente de Acuerdo 0 0
De Acuerdo 15 75
Neutro 5 25
En Desacuerdo o 0 0
Totalmente en Desacuerdo 0 0
infograma N° 38.- Resultados de la percepcién del empleado sobre la Satisfaccion de los
clientes

Fuente: Elaboracion Propia, Efrain Alvarado (2008)

El Infograma 39 muestra la distribucion de los porcentajes de los

resultados:

Satisfaccion

B Totalmente de &cuerdo
m De Acuerdo

Heutro
H En Desacuerdo

# Totalmente en Desacuerdo

infograma N° 39.- Distribucion porcentual de la percepcidon del empleado sobre el nivel de
Satisfaccion de los clientes en la Institucion
Fuente: Elaboracion Propia, Efrain Alvarado (2008)

El analisis confirmé que los empleados consideran que en la
Institucion hay clientes satisfechos, ya que el 75% se encuentra “de
acuerdo” con las aseveraciones de esta dimension. De igual manera, llama la
atencién un 25% que considera que los clientes se mantienen “neutro”.

Finalmente, no hubo empleados que opinaran en el resto de las opciones.
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Percepcion del empleado sobre la Calidad de Servicio ofrecida por la
Instituciéon segun sus clientes

Al'igual que con la muestra anterior, para el estudio de esta dimension,
se procedid a dividirla en tres sub-dimensiones: ia calidad de los elementos
tangibles del banco (items 5, 6 y 7), la calidad de las interacciones
personales y los empleados (items 8, 9, 10, 11y 12); y la calidad de la oferta
en si misma (items 13, 14, 15, 16 y 17). Una vez tabuladas se procedié a
estudiar la dimension Calidad como tal. Seglin lo antes expuesto, se

obtuvieron los resultados que se presentan a continuacion:

a) Calidad Tangible: Para esta sub-dimension se obtuvieron los

resultados que se presentan a continuacion (Infograma 40):

Calidad Tangible Respuestas %
Totalmente de Acuerdo 0 0
De Acuerdo 9 45

Neutro 11 55

En Desacuerdo 0 0
Totalmente en Desacuerdo 0 0

Infograma N° 40.- Resultados de la percepcion del empleado sobre la Calidad Tangible
Fuente: Elaboracion Propia, Efrain Alvarado (2008)

El Infograma 41 muestra la distribucion de los porcentajes de los
resultados:
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Calidad Tangible

Totalmente de acuerdo
Yo Actrern
a5y, Oe Acuerde

Heutio

0,
55% En Desacuerdn

Totalmente en Desacuerds

Infograma N° 41 Distribucién porcentual de la percepciéon del empleado sobre la Calidad
Tangible
Fuente: Elaboracion Propia, Efrain Alvarado (2008)

El estudio arroj6 que un 55% de los empleados consideran que los
clientes de la Institucibn se mantienen “neutro” en relacion a las
aseveraciones de la Calidad Tangible, dénde se evalud especificamente la
calidad del ambiente para hacer negocios, del mobiliario y de las oficinas de
la Institucion. Es interesante acotar que sélo el 45% manifestdé que los
clientes reconocen la Calidad Tangible a través de la opcién “de acuerdo”.

Finalmente, no hubo empleados que opinaran en el resto de las opciones.

b) Calidad de las Interacciones Personales y los Empleados: Para esta
sub-dimension se obtuvieron los resultados que se presentan a
continuacioén:

Calidad de la Interaccion Respuestas %
Totalmente de Acuerdo 4 20
De Acuerdo 13 65
Neutro 3 15
En Desacuerdo 0 T
Totaimente en Desacuerdo 0 0
Infograma N° 42.- Resultados de la percepcidn del empleado sobre la Calidad de la
Interaccion

Fuente: Elaboracidén Propia, Efrain Alvarado (2008)
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El Infograma 43 muestra la distribucion de los porcentajes de los

resultados:

Calidad de la Interaccion

15% 200,

Totalmente de scaerdo
De Acuerdo

Heutro

En Desacuerds

Totalmente en Desacuerdo
65%

Infograma N° 43.- Distribucion porcentual de la percepcion del empleado sobre la Calidad
de la Interaccion
Fuente: Elaboracion Propia, Efrain Alvarado (2008)

El analisis detectdé que un 85% de los empleados de la Institucion
manifestd que los clientes reconocen que hay Calidad de las Interacciones
Personales y los Empleados a través de la opcion “de acuerdo” o “totalmente
de acuerdo”. Por otro lado, s6lo un 15% manifestd que los clientes la
consideran con la opcidn “neutro”, representando a una minoria que
manifiesta que hay debilidades y oportunidades de mejora en la Calidad de
las Interacciones Personales y los Empleados de la Instituciéon. Finalmente,

no hubo empleados que opinaran en el resto de las opciones.

c) Calidad de la Oferta: Para esta sub-dimension se obtuvieron los

resultados que se presentan a continuacion (Infograma 44):
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Calidad de la Oferta Respuestas %
Totalmente de Acuerdo 6 i
De Acuerdo g7 2

Neutro 214
En Desacuerdo 74 1 T8
Totaimente en Desacuerdo g 2

Infograma N° 44.- Resultados de la percepcion del cliente sobre la Calidad de la Oferta
Fuente: Elaboracién Propia, Efrain Alvarado (2008)

El Infograma 45 muestra la distribucion de los porcentajes de los
resultados:

Calidad de la Oferta

15% 10%
Totalmente de Acuerde
De scnerdo
Heutvo
En Desacuerlo
Totalmente en Desacuerdo
75%

Infograma N° 45.- Distribucion porcentual de la percepcidn del cliente sobre la Calidad de la
Oferta
Fuente: Elaboracién Propia, Efrain Alvarado (2008)

El analisis evidencio que un 85% de los empleados de la Institucion
manifestd que los clientes reconocen que hay Calidad de la Oferta a través
de la opcidon “de acuerdo” o “totalmente de acuerdo”. Por otro lado, s6lo un
15% manifesté que los clientes se identificarian con la opcién “neutro”,
representando a una minoria que manifiesta que hay debilidades vy
oportunidades de mejora en la Calidad de la Oferta. Finalmente, no hubo

empleados que opinaran en el resto de las opciones.
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Dimension Calidad de Servicio

Para esta dimension se obtuvieron los resultados que se presentan a

continuacion (Infograma 46):

Calidad de Servicio Respuestas %
Totalmente de Acuerdo 0 0
De Acuerdo 15 75
Neutro 5 25

—_— | |
En Desacuerdo 0 0
Totalmente en Desacuerdo 0 0

Infograma N° 46.- Resultados de la percepcion del empleado sobre 1a Calidad de Servicio
segun los clientes de la Institucion
Fuente: Elaboracion Propia, Efrain Alvarado (2008)

El Infograma 47 muestra la distribucion de los porcentajes de los
resultados:

Calidad

Totalmente de Acuerdo
De acuerdo

Heutiro

En Desacuerdao

Totalmente en Desacuerdo

75%

infograma N° 47.- Distribucion porcentual de la percepcion del empleado sobre la Calidad
de Servicio ofrecida por la Institucion segun sus clientes
Fuente: Elaboracion Propia, Efrain Alvarado (2008)
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El analisis evidencidé que segun sus empleados la Institucion cuenta
son una percepcion de su Calidad de Servicio excelente por parte de sus
clientes, ya que el 75% consideran gue los clientes estan “de acuerdo”. Por
su parte, solo un 25% opind que los clientes se mantienen “neutro” con las
aseveraciones de esta dimension. Finalmente, no hubo empleados que

opinaran en el resto de las opciones.

Percepcion del empleado sobre la Lealtad a la Institucion

Para la cual se obtuvieron los resuitados del analisis de los items 18,
19, 20, 21, 22, 23 y 24 del instrumento, los cuales se presentan a

continuacion (Infograma 48):

Lealtad Respuestas %
Totalmente de Acuerdo 0 0
De Acuerdo 7 35

Neutro 13 65

En Desacuerdo 0 0
Totalmente en Desacuerdo 0 0

Infograma N° 48 .- Resultados de la percepcion del empleado sobre 1a Lealtad de los
clientes de ia Institucién
Fuente: Elaboracion Propia, Efrain Alvarado (2008)

El Infograma 49 muestra la distribucidn de los porcentajes de los
resultados:
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Lealtad

B Totalmente de Acuerds
35%

De Acuerdes
Heutro

B En Desacuerdo

65% ® Totalmente en Desacuerdo

Infograma N° 49.- Distribucion porcentual de la percepcion del empleado sobre la Lealtad a
[a Institucion segun sus clientes
Fuente: Elaboraciéon Propia, Efrain Alvarado (2008)

El analisis de la dimension Lealtad evidencidé que, segun los
empleados, la Institucibn cuenta con una percepcidén de la misma no tan
buena por parte de sus clientes, ya que el 65% consider6 que sus clientes se
mantendrian “neutro” con las aseveraciones planteadas. Este porcentaje
puede ser alarmante, ya que desde adentro los empleados perciben que los
clientes de la Institucion no tan leales como se espera. Sin embargo, s6lo un
35% considera que si existen clientes leales a la Institucidon a través de la

opcion “de acuerdo”.

4.4 Objetivo 3: Comparar las percepciones desde el punto de vista del
cliente vs. las percepciones desde el punto de vista de la Institucion
Financiera XYZ

Para satisfacer este objetivo y comparar los diferentes resultados
obtenidos del estudio, se procedié a calcular el promedio de las diferentes
respuestas obtenidas de la aplicacidon del instrumento para cada dimension
en ambas poblaciones. Luego se compararon y se presentaron los resultados

en un grafico de barras y se analizé cada uno.
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4.3.1 Resultados de la comparacion entre la “Fidelidad y Percepciones
de los Clientes” y la “Fidelidad y Percepciones del Proveedor”

A continuacién se presenta un resumen y comparacion de las
observaciones efectuadas en esta investigacion, tabuladas y agrupadas
segin se describio en el Infograma N° 11, Operacionalizacion de los
objetivos de la investigacion (Capitulo ). A continuacion se presenta el

detalle para cada variable:

Variable: Imagen

La comparacion de los promedios de las respuestas relacionadas con
la variable Imagen se presenta en el Infograma 50 y muestra similitud de
criterios y percepciones entre clientes y empleados. Especificamente, se
observa que ambos grupos promediaron la opcién 3 “de acuerdo” como
respuesta. Esta comparacion permite concluir que la Institucion Financiera
XYZ proporciona un servicio cortés y amistoso a Institucion. Asi mismo, se
evidencia que los empleados conocen las impresiones de los clientes, las

cuales seguramente recogen a través del trato directo con los mismos.

Variable:Imagen

4,0
35
3,0
25 ——
2,0 }——————
15 - - -
1,0
05
00 ——

Clientes Empleados

Infograma N° 50.- Comparacion de la Variable: Imagen
Fuente: Elaboracion Propia, Efrain Alvarado (2008)
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Variable: Satisfaccion

La comparacion de los promedios de las respuestas relacionadas con
la variable Satisfaccion se presenta en el Infograma 51 y nuevamente
evidencia similitud de criterios y percepciones entre clientes y empleados. En
esta oportunidad se precisa claramente que ambos grupos promediaron la
opcion 3 “de acuerdo” como respuesta al igual que para la variable Imagen.
Esta comparacion permite concluir que en general los clientes estan
satisfechos con la Institucion Financiera XYZ. Asi mismo se concluye que la
Institucion Financiera XYZ cumple con las expectativas minimas y medias de

los clientes al atender sus requerimientos.

Variable: Satisfaccion

4,0
35
3,0 ————————

2,5 —
20 ——— — —
15 e
16 —— —_

00  — —

Clientes Empleados

Infograma N° 51.- Comparacién de la Variable: Satisfaccion
Fuente: Elaboracién Propia, Efrain Alvarado (2008)

Variable: Calidad de Servicio

Al igual que con los objetivos anteriores, para el estudio de esta
dimensidn, se procedid a dividirla en tres sub-dimensiones: la calidad de los

elementos tangibles del banco, la calidad de las interacciones personales y
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los empleados; y la calidad de ia oferta en si misma. Una vez promediada y
analizada cada sub-dimensién se procedid a estudiar la dimension Calidad
de Servicio como tal. Segun lo antes expuesto, se obtuvieron los siguientes

resultados:

La comparaciéon de los promedios de las respuestas relacionadas con
la sub-dimensién Calidad Tangible se presenta en el Infograma 52 y no
muestra similitud de criterios y percepciones entre clientes y empleados. En
esta oportunidad, se observa que los grupos promediaron opciones
diferentes. Los clientes, promediaron la opciéon 3 “de acuerdo” como
respuesta. Por su parte, los empleados promediaron la opcidén 2 “neutro”
Aca, los empleados consideran que los clientes preferirian un ambiente mas
comodo para hacer negocios. Mientras que los clientes por su parte,
expresaron estar de acuerdo con el ambiente de negocios proporcionado por

fa Institucion.

Variable: Calidad Tangible

4.0
35
3,0
25
2,0
15
1,0
0,5
0,0

Clientes Empleados

Infograma N° 52.- Comparacién de la Sub-dimensién: Calidad Tangible
Fuente: Elaboracién Propia, Efrain Alvarado (2008)
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Para la sub-dimension Calidad de la Interaccion, la comparacion de los
promedios de las respuestas se presenta en el Infograma 53 y nuevamente
muestra similitud de criterios y percepciones entre clientes y empleados. En
esta oportunidad se precisa claramente que ambos grupos promediaron la
opcion 3 “de acuerdo” Para esta sub-dimensién se concluye que para ambas
poblaciones, la Institucion y sus empleados entienden las necesidades de
sus clientes, explican sus servicios y honorarios completamente, ofrecen
servicios personalizados, son sinceros y dignos de confianza, y demuestran

ser habilidades y competencias en las actividades bancarias.

Variable: Calidad de la Interaccion

4,0
35
3,0
2,5
2,0
1,5
1,0

’

05

’

0,0

Clientes Empleados

Infograma N° 563.- Comparacién de la Sub-dimension: Calidad de la Interaccion
Fuente: Elaboracién Propia, Efrain Alvarado (2008)

Asi mismo, en relacion a la sub-dimension Calidad de la Oferta, la
comparacion de los promedios de las respuestas se presenta en el Infograma
54 y no muestra similitud de criterios y percepciones entre clientes y
empleados. En esta oportunidad, se observa que los grupos promediaron
opciones diferentes. Los empleados, promediaron la opcion 3 “de acuerdo”
como respuesta. Por su parte, los clientes promediaron la opcion 2 “neutro”.

Aca, los empleados consideran que en general la Calidad de la oferta
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ofrecida por la Institucion es buena segun los clientes. Por su parte, los
clientes se mantuvieron menos optimistas al respecto. Es importante resaltar
gue con pequefios cambios, estas percepciones “neutras” de los clientes se
pueden mejorar. Los esfuerzos deben estar orientados a ofrecer una linea
completa y personalizada de servicios, utilizar tecnologia actualizada, ofrecer
buenos servicios, garantizar un servicio confiable a sus clientes y garantizarle

a un cliente gue no tendra que esperar mucho tiempo para ser atendido.

Variable: Calidad de la Oferta
4,0
3
3,0
2,0
1,0
0,0 —
Clientes Empleados

Infograma N° 54.- Comparacion de la Sub-dimension: Calidad de la Oferta
Fuente: Elaboracion Propia, Efrain Alvarado (2008)

Finalmente, para la variable Calidad de Servicio, se presenta en el
Infograma 55 la comparacion de los promedios de las respuestas y no
muestra similitud de criterios y percepciones entre clientes y empleados. En
esta oportunidad, se observa que los grupos promediaron opciones
diferentes. Los empleados, promediaron la opciéon 3 “de acuerdo” como
respuesta. Por su parte, los clientes promediaron la opcidn 2 “neutro” Aca,
los empleados consideran que en general la Calidad de Servicio ofrecida por
la Institucion es buena o aceptable segin los clientes. Por su parte, los

clientes se mantuvieron menos optimistas al respecto. Es importante recalcar
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que la Institucion Financiera XYZ, necesita realizar esfuerzos suficientes para
mejorar la percepcion que tienen sus clientes de la Calidad del Servicio que
ofrecen y poder convertirla en una fuente de ventaja competitiva. Por su
parte, la Calidad es considerada como un arma estratégica para poder
sobrevivir en el mercado, y especialmente en entornos altamente
competitivos. Asi, un cliente que perciba una mala Calidad en la Institucion,
se convertira en un cliente insatisfecho, el cual sera portavoz de elementos
negativos, danando la Imagen de la Institucion y colocandola en desventaja

competitiva dentro del mercado.

Variable: Calidad
4,0
3
3,0
2
2,0
1,0
0,0
Clientes Empleados

Infograma N° 55.- Comparacion de la Variable: Calidad de Servicio
Fuente: Elaboracion Propia, Efrain Alvarado (2008)

Variable: Lealtad

La comparacion de los promedios de las respuestas relacionadas con
la variable Lealtad se presenta en el Infograma 56 y muestra similitud de
criterios y percepciones entre clientes y empleados. Especificamente, se
observa que ambos grupos promediaron fa opcion 2 “neutro” como

respuesta. Esta comparacion permite concluir que la Institucién Financiera
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XYZ proporciona un servicio cortés y amistoso a Institucion. Asi mismo, se
evidencia que los empleados conocen las impresiones de los clientes, las
cuales seguramente recogen a través del trato directo con los mismos. Esta
comparacion evidencié que la mayoria de los clientes no estan dispuestos a
recomendarle otros la Institucion, que no necesariamente van a continuar
siendo clientes, que no consideran riesgoso cambiarse a otro banco y
finalmente que el banco depende de ellos y no ellos del banco. En
consecuencia, los clientes no estan contentos con su relacion con la
Institucion, esto se traduce en que con cualquier oferta de un competidor,
seria muy facil para ellos tomar la decision de cambiarse. Finalmente, se
observa que a pesar de tener buena Imagen y buena Satisfaccion de sus
clientes, la Institucion no cuenta con Lealtad de los mismos, con lo que debe
avocarse a cambiar la baja percepcion existente de sus clientes acerca de la
Calidad de Servicio que estan ofreciendo, para que asi las tres variables

apunten a generar Lealtad en sus clientes.

Variable: Lealtad
40
3,0
2 2
2,0
1,0
0,0
Clientes Empleados

Infograma N° 56.- Comparacion de la Variable: Lealtad
Fuente: Elaboracion Propia, Efrain Alvarado (2008)
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Este estudio analiz6 la importancia relativa de determinadas variables
sobre la lealtad en el mercado bancario. En principio, todas las variables de
estudio se correlacionaron positivamente. Especificamente, se examind las
percepciones de los clientes para la imagen, la calidad percibida, la
satisfaccion y la lealtad en la Institucion Financiera XYZ. Adicionalmente, el
proposito se centré6 en comprender con detalle cada una de las variables:
¢,qué se entiende por ellas? y 4como pueden medirse? para asi ayudar a

responder a los objetivos planteados.

El instrumento aplicado a los clientes fue también aplicado a los
empleados para asi conocer las similitudes y discrepancias entre ambos. Los
resuitados de estas comparaciones en su mayoria no presentaron grandes
diferencias en términos de su imagen, todas las dimensiones de calidad
percibida, la satisfaccion y la lealtad. Esto demuestra que los empleados de
la institucion conocen a sus clientes, ya que a través del contacto diario han

llegado a captar inconscientemente sus impresiones positivas y negativas.
En relacion a la influencia de la Imagen sobre el resto de las variables,

este estudio evidencio a través de las revisiones bibliograficas que influye de

manera indirecta sobre la Lealtad y de manera directa sobre la Satisfaccion y
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la Calidad de Servicio. Por su parte, el analisis estadistico de esta dimension,
arrojo que la Institucion Financiera XYZ cuenta con buena Imagen en sus

clientes dentro del mercado bancario.

Por otro lado, en relacion a la influencia de la Satisfaccion sobre el
resto de las variables, este estudio constaté a través de las revisiones
bibliograficas que influye de manera directa sobre la Lealtad y es influenciada
por la Imagen y la Calidad de Servicio. Asi mismo, dentro del analisis
estadistico de esta dimensién, se evidencid que la Institucion Financiera XYZ
cuenta con clientes con buenos niveles de Satisfaccion dentro del mercado

bancario.

Ahora, al analizar la influencia de la Calidad de Servicio sobre las
demas variables del estudio, se corrobor6 a través de revisiones
bibliograficas que influye de manera directa sobre la Satisfaccién, de manera
indirecta sobre la Lealtad y es influenciada directamente por la Imagen. Asi
mismo, en el analisis estadistico efectuado para esta dimension, arrojé que la
Institucion Financiera XYZ cuenta con no tan buena percepcion para la

Calidad de Servicio en sus clientes dentro del mercado bancario.

Finalmente, al analizar la Lealtad en funcién del resto de las variables,
este estudio evidencio a través de las revisiones bibliograficas que la Calidad
de Servicio y la Imagen influyen indirectamente sobre ella, mientras que de
manera directa es afectada por la Satisfaccion. A través del andlisis
estadistico de esta dimension, se observo que la Institucion Financiera XYZ
cuenta con clientes poco leales o desleales dentro de su cartera en el

mercado bancario.
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Ahora bien, centrandonos en los resultados estadisticos, se concluye
que aunque una buena Imagen y un buen grado de Satisfaccién influyen
directa o indirectamente sobre los niveles de Lealtad en los clientes, no la
garantizan si no se cuenta con una buena percepcion de la Calidad de
Servicio ofrecida. Consecuentemente, una mala percepcién de Calidad
disminuira también los nieves de Satisfaccién en los clientes, quienes a su
vez se convertiran en portavoces de experiencias negativas que terminaran
afectando la Imagen de la Institucion Financiera y formando un peligroso
circulo vicioso para ésta. Es claro que la Calidad de Servicio se convierte asi
en una de las variables clave para la consecucion de la Fidelidad de los

clientes.

Para concluir, es importante destacar que a pesar de la fuerte
evidencia encontrada en la literatura dando soporte a las relaciones entra las
variables de este estudio, esta investigacion fue aplicada al ambito bancario y
a una sola Institucién. Esto hace interesante el reto de ampliar en futuras
investigaciones el estudio a mas de una Institucion financiera y contrastar los
resultados entre ellas. Incluso, siendo mas ambiciosos extender el estudio a
diferentes empresas de servicio con la finalidad de comprobar las
conclusiones obtenidas en esta investigacién dentro de esquemas similares

con productos y clientes diferentes.

Sin duda alguna, se puede conciuir que ia Calidad de Servicio, la
Imagen y la Satisfaccion son y seran elementos claves para aquellas
empresas de servicios bancarios que deseen conseguir esa tan anhelada

L ealtad de sus clientes.
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5.2 Recomendaciones

Esta investigacibn permiti6 evaluar desde dos puntos de vista
diferentes, el de los clientes y el de los empleados, las percepciones de la
Lealtad, la Calidad de Servicio, la Satisfacciéon y la Imagen en la Institucion
Financiera XYZ. En consecuencia, la orientacion del estudio permite generar

las recomendaciones al estilo de lecciones aprendidas.

En principio, los bajos resultados obtenidos por la variable Lealtad
evidenciaron que existe gran probabilidad de que los clientes dejen de
realizar negocios con la Instituciobn o simplemente se cambien a otras
Instituciones con servicios similares entre un corto y un mediano plazo. En
consecuencia, la Institucion debe concentrarse y esmerarse en mejorar las
variables que influyen en el deseo de los clientes de mantener las relaciones

de negocios con ella.

Ahora bien, si se observan los resultados obtenidos por cada una de
sus variables, se evidencia inicialmente que la Institucién cuenta con una
buena Imagen y buenos niveles de Satisfaccién a nivel de sus clientes, con lo
gue se determina que a estas variables no se les debe asignar la prioridad
para mejorarlas pero si para mantenerlas. Por otro lado, al observar los bajos
valores obtenidos por la variable Calidad de Servicio, se evidencia
claramente una mayor debilidad en elta segln la percepcion de los clientes.
Considerando que el aumento de la Calidad de Servicio influenciara de
manera directa o indirecta el resto de las variables (Lealtad, Satisfaccion e
Imagen) los esfuerzos y estrategias de la Institucion deben estar orientados a

la busqueda de la excelencia en esta variable.

108



La percepcion de Calidad de Servicio segun se observd en esta
investigacion presenta mayor debilidad en la oferta de servicios,
especialmente en los tiempos de atencion, para lo cual se recomienda definir
y orientar estrategias para descongestionar las oficinas, garantizando asi la
disminucion del tiempo que el cliente tiene que destinar para realizar sus
negocios con la Institucidon. Adicionalmente, se recomienda efectuar jornadas
de actualizacion o reforzamiento para los empleados, ya sea para mejorar la

atencidon al publico o para optimizar su trabajo del dia a dia.

En conclusion, aplicando mejores practicas o alguna filosofia para
garantizar la Calidad y la mejora continua se puede optimizar gradualmente
las percepciones de los clientes relacionadas a la Calidad de Servicio dentro
de la Institucion. A medida que la Institucidn logre ir madurando esta variable
puede incluso considerar la incorporacion de pequefios cambios, no
esperados por los clientes ni ofrecidos de manera directa, que produzcan

sorpresa, gratitud y deleite a sus clientes.

Una vez mas, se ratifica que para cualquier Institucion la Calidad es
una variable medular que debe ser entendida, internalizada y priorizada por
todos los niveles de la organizacion. Cabe destacar, que es la Alta Gerencia
la principal promotora y difusora de un servicio con altos niveles de Calidad,
gue a su vez se convertira en impulsador natural de la Imagen, la
Satisfaccion, la Lealtad y finalmente de los indicadores financieros de la

Institucion.
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Anexo A: Instrumento de recoleccion de datos

Instrucciones:

La presente encuesta tiene por finalidad conocer su opinidn en relaciéon a algunos aspectos del
servicio que le presta la Institucién Financiera XYZ. Los datos que se solicitan seran utilizados para
culminar un trabajo de investigacion académico.

A continuacion se presenta una serie de preposiciones, por favor léalas y escoja a cada oracidén una
alternativa, marcando con una X la columna con la que se identifique mas. Por favor no deje oraciones
sin responder. Recuerde no colocar nombre, cédula ni ninguna identificacion, ya que es Confidencial y
Andnima.

Necesitara 5 minutos de su tiempo para realizar esta encuesta, Gracias!

Edad afios

Sexo: Masculino { )y Femenino { )

Nivel Educativo: Sin Estudios { ) Primaria Completa { ) Secundaria Completa
Técnico o Superior Completa ( )y

Postgrado Completo ()

¢ Posee alglin servicio con la Institucién Financiera XYZ? Si ( ) No{( )
En caso de ser afirmativa, indique cual(es):

En Desacuerdo

Tota mente de Acuerdo
Totalmente en Desacuerdo

De Acuerdo
Neutral

El banco proporciona un servicio cortés y amistoso.

En general, tengo una buena impresion del banco.

Estoy satisfecho con el banco en general.

El banco cumple con mis expectativas en atender mi requerimiento.

Creo que el banco proporciona un ambiente cdmodo para hacer negocios.

El disefio interior (mobiliarios) me da una idea de la calidad de un banco.

Las oficinas de este banco son parecidas a las de otros bancos.

El banco entiende mis necesidades.

El banco y sus empleados explican sus servicios y honorarios completamente al
cliente.

O | OINOOAWIN]-=

El banco ofrece servicios personalizados (Prestamos, TC, Cuentas, etc).

s
- | OO

El banco y sus empleados son sinceros y dignos de confianza.

El banco tiene empleados competentes que demuestren habilidades en las
actividades bancarias.

N
N

El banco ofrece una linea completa de servicios.

El banco utiliza tecnologia actualizada.

El banco ofrece buenos servicios y garantiza un servicio confiable.

El banco paga altas tarifas de interés.

En general, no tengo que esperar mucho tiempo para ser atendido.

alalalalafa
N[OV |~ W

Estoy dispuesto a recomendarle otros mi banco.

Aunque ciertos servicios estan disponibles en un nimero de bancos diferentes,
me prepongo continuar siendo un cliente de mi banco actual.
Seria riesgoso para mi cambiarme a otro banco.

Se necesita gastar demasiado tiempo, energia y dinero en terminar mi relacion
con el banco.

-
[{e]

N
(=}

N
-

N
N

Yo dependo mas del banco, que el banco de mi.

Aunque las circunstancias pueden cambiar, creo que el banco desea y estara
listo para ofrecerme ayuda y soporte.

N
w

Deseo seguir siendo un cliente de este banco porque estoy contento con
nuestra relacién.

]
n

114




Anexo B: Complemento de la Validacion de Hipotesis

AHOVAS
Sum of
fiogel Squares df tiean Square F
1 Regression 73.706 1 73,706 121030
Residual 194,232 398 488
Total 267 937 399
2 Regression | 115659 S 2 27830 | 150766
Residual 152.278 397 ,384
Total 267 937 399 )
2 Regression | 125,194 3 731 | 115771
Residual 142,744 396 360
Total 267 937 399

3. Predicters: (Constant) IMAGEMN

b. Predictors: (Constant) IMAGEN. CALIDAD

C Predictors (Constant) IMAGEN CALIDAD. SATISFAC
a Dependent Variable LEALTAD

Coefficients?
Standarg:
Zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients ts
B B 3td. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 774 099 7823 .000
IMAGEN .440 038 524 12289 000
2 (Constant) 403 09% 4,258 000
IMAGEN 79 040 213 4,450 000
CALIDAD 563 084 502 10 458 000
(Constant) 324 093 3.482 001
IMAGEN 3.974E-02 048 047 838 404
CALIDAD 470 0588 419 8,493 000
SATISFAC 249 048 296 5,143 000

3. Dependent Variable LEALTAD

Exciuded Vanables®

Coliineant

Partial Statiyshcs

AN Beta in t <, Correlaticn Toleranse
1 CALIDAD 5032 10,428 000 465 619
SATISFAC 4572 7744 000 362 45¢

z SATISFAC ,295% £142 D 2-0 408

a. Predictors in the Model (Constant) IHAGEN
b. Predictors in the Model (Constant) IMAGEN, CALIDAD
C. Dependent Variable LEALTAD

Anexo B: Validacion de Hipotesis
Fuente: Elaboracion Propia, Efrain Alvarado (2008)
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Anexo C: Data del Objetivo 1
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Anexo D: Data del Objetivo 2

=N ol e N M NE ] N N NN N MmN N ] N~
N oen|| o Nt | o] || N Nl ] ] mE | o ] ] w| m] 2] N~
Qo of ~] ol ] 2 of «f of o] o] ~f <] o] of of m] o] @) o
Nl e 2l o] N o] of &) N N ] o] m] of & n] & o] @] @] ~
Sl o ] | N ol ] mf] | o] of & o] ~ ol ol m| ~] —
Gl ]| o] ] = ] ~f of [aR B IR SGH BGN B 4 IRV VR Y SRR B
N =f off x| =] m] of o] ] m] | <f n] Al o] | o] | D] & o
bl BT G BN LY R 2 S B Y T I K ol o 5] o] o] ]~
Vil Nl N on| ] mi mimieon]o;fonl «lon| m|on| o] ;o enf N oen
S| e~y m| o] mjmloflm|m|ofow]ofo]o|s o] of o w
n
K1 8al Nl | vl o]l of ol v N~ wfo]l o N N e wf ~
<
m242231111223 et A N N | NN
o i
Gl st v mjeojo) sl apalalofolsiala] <)oo
"
o |
Sl R TR It Bl I I B A I I IS B I I Il I S B
- -
&242434,44444344444424
I
Glniminlwfjmim m| oo el m]o]lafo]ofm]eof s
|
w i
gl sl =] ] s el efelnle|lafe|a]a|f<]of
m343333”22243332243433
i
|
@
ol Bl I R R I IR B A B B Y S B B B A Y I
}
o~
®23:3422,32133224233334
= i
013 m| mf T m] m MmNl ol |l |l | o] NPl A m
G| m ~nlalnjn of mlm] o] nf & &fon] o[ o] &f ol ]
|
- :
G NIRRT R NI R R R I T TR
o~
m33222444434244434322
“
Sl o] el mp o o] o] o o] v f wfen] ] o ~fmf oo
wniiNgm NI | ol ;mloaiml SNl o;o| ;o] ealoal ol ;o) sl SFe
ol ] of o] wl o) o] o] w] o & | @] of & o] o o] o
Al ] o] Nfo|l o] v oof mf ] ] | o) wfen| N ] | o] N
Mgl NI m| o mfmion] ool o|loaloloolo]on] ) ]o
gl o] afm] o] N ol St o o S]] m] ol e
ml gl N M| o]l on m] g o]l o] Nl ol o]l onlo]l o] ] N] e
.
- 1
ﬂ23333333332333332333
c
gl =il o] =1 = ol «f o | = ol of «] o] o] «| «
©
gllwjlglmial v~ ~NJOwlwlo]la|~f ol ol af m] ©l | ~|
w43,333423223224334323
£ of | & ol ~| e«
El | ~[ =] <] =} | ~| =| o 2] 2] %] 2| 2| 2| 2| 5| 2| 2| =




