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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar de qué manera se
relaciona la calidad de servicio bancario con el valor percibido por el usuario del
Banco de la Nacién-Agencia JLO,2022. El estudio fue de tipo descriptivo,
correlacional, con enfoque cuantitativo y disefio no experimental. La poblacion la
conformaron 2000 personas, del cual se extrajo la muestra de 322 participantes.
Como técnica se empled la encuesta y como instrumento el cuestionario con 35
preguntas con la finalidad de medir las dos variables de estudio: calidad de servicio
y valor percibido; y de esta manera obtener una nocion que tiene los usuarios
acerca del servicio que ofrece la mencionada agencia. Posteriormente la
informacion fue procesada en el programa IBM SPSS 27, donde se analizaron los
datos para su posterior discusion de resultados. Conforme a los resultados
alcanzados, se concluye que la calidad de servicio y el valor percibido tiene un nivel
de correlacion “positiva baja”, reflejAndose a través del coeficiente Rho Spearman
donde se obtuvo el 0,347** de los datos. Asimismo, se constatdé que el nivel de
significancia es menor que 0.05 por lo cual, se acepta la hipotesis alterna, que si

existe relacién significativa entre las variables.

Palabras Claves: Calidad de servicio, valor percibido, agencia, cliente
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ABSTRACT

The general objective of this research was to determine how the quality of banking
service is related to the value perceived by the user of Banco de la Nacidon-Agencia
JLO,2022. The study was descriptive, correlational, with a quantitative approach
and non-experimental design. The population was made up of 2000 people, from
which the sample of 322 participants was drawn. The survey was used as a
technique and the questionnaire with 35 questions was used as an instrument in
order to measure the two study variables: service quality and perceived value; and
in this way obtain a notion that users have about the service offered by the
aforementioned agency. Subsequently, the information was processed in the IBM
SPSS 27 program, where the data was analyzed for subsequent discussion of the
results. According to the results achieved, it is concluded that the quality of service
and the perceived value have a “low positive” level of correlation, reflected through
the Rho Spearman coefficient where 0.347** of the data was obtained. Likewise, it
was found that the level of significance is less than 0.05, therefore, the alternative

hypothesis is accepted, that there is a significant relationship between the variables.

Keywords: Service quality, perceived value, agency, client
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I. INTRODUCCION

1.1. Realidad problemética.

En la actualidad debido a las exigencias constantes del mercado, las entidades
bancarias se han visto en el compromiso de medir y perfeccionar la calidad del
servicio para lograr la captacion del cliente. Cabe resaltar que los productos que
venden estas compafias son esencialmente o mismo, pero el Unico elemento
diferenciador es brindar un servicio de calidad, dado que éste es un factor decisivo
en la percepcion que tienen los usuarios referentes al servicio, lo cual conlleva a
fortalecer relaciones con los clientes, acrecentar la satisfaccion y la lealtad; por

ende, el aumento en las ventas y la permanencia en el mercado financiero.

1.1.1. Contexto Internacional

En Colombia, Forero y Neme (2021) indicaron que el valor percibido y lealtad
tienen un vinculo, en lo que refiere a diversos productos y servicios que brindan las
entidades y/o negocios. Asi mismo dieron a conocer que la lealtad que se tiene a
una marca, influye como experiencia positiva en la comunicacion, asi como la
publicidad de la marca, llevandose a cabo de manera previa al uso, generando
respuestas favorecedoras, mejorando la aceptaciéon y preferencia, lo cual
contribuya a aumentar el valor percibido y la lealtad que se plasma en el nUmero
de operaciones y ventas totales que tienen las empresas tanto de productos o

servicios, de esta manera generan la maximizacion de beneficios.

Asi mismo, en Venezuela, Gutiérrez y Diaz (2019) mediante su estudio sobre
las teorias sobre calidad y el servicio en las entidades bancarias; visualizaron como
influye la calidad de servicio sobre lo que aprecian los concurrentes de diferentes
entidades bancarias, por lo que indican que es una estrategia que se refleja en la
diferenciacion lo cual permite cumplir con las requerimientos y expectativas,
logrando satisfacer al usuario. De este modo, hacen hincapié en impulsar la calidad
en los bancos debido a que influye en la relacion que existe con el cliente, el servicio
y la competitividad de este rubro, ademas recomiendan aplicar modelos de calidad
gue incluyan planes o acciones para mejorar, y esto les permita atender los diversos

requerimientos, poder posicionarse y diferenciarse de otras entidades financieras.
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Por su parte, en México, Vera y Trujillo (2018) a través de su articulo
plantearon que la calidad de servicio es elemental en el comportamiento de las
personas, dada la importancia financiera para los clientes, se propone una escala
para calcular la calidad en los servicios financieros, ya que trabajan abiertamente
con su dinero. Por tanto, la eleccion y persistencia del banco depende de la
valoracion que el usuario haga de la institucion donde gestiona los fondos; porque
en algunos estudios se halla relacion entre calidad y longevidad de los servicios
bancarios. Como tal, ayuda a comprender la calidad de los servicios financieros,
permitiendo a los gerentes utilizar instrumentos para evaluar aspectos especificos

dentro de su departamento.

1.1.2. Contexto Nacional

Izquierdo y Anastasio (2021) mencionaron que no se puede conceptualizar
ni calcular la calidad apoyandose en las impresiones individuales de las personas,
debido a que cada uno tiene una apreciacion diferente y por ello refleja resultados
variados. Cabe resaltar que lo que necesitan y requieren las personas ha cambiado
y ahora estan mas informados e influenciados para inclinarse por la prestacion de
un servicio a nivel privado y publico. En efecto, el servicio no podemos visualizar,
pero si poder sentirlo y percibir, volviéndose en una tarea que cambia tomandose
en consideracion las percepciones de cada cliente. Por lo tanto, los usuarios que
perciben calidad en los servicios encuentran una mejor satisfaccién, generando en
ellos complacencia, e incitando a volver otra vez a la empresa, asi como también
realizar acciones de recomendacion, lo cual es de suma importancia tanto para

gestores publicos como privados.

En ese sentido, en Huanuco, Crispin et al. (2020) revelaron que toda
organizacion que logre satisfacer al usuario obtendra la fidelidad del cliente (que
se refleja en una proxima venta), la propagacion libre (es decir traer clientes
nuevos) y una establecida intervencion en el mercado. En tal sentido, sugiere hacer
mejoras referentes a la calidad en los servicios prestados a diversas entidades
bancarias, de tal manera que los errores comunes, reclamos y quejas que pueden
ocurrir se puedan mejorar teniendo en cuenta comentarios de los clientes, asi
brindar una respuesta inmediata ante algin malestar del usuario. En efecto,

recomiendan instruir a sus empleados a través de capacitaciones y talleres, para

14



proporcionar un servicio rapido y oportuno, pues se evidencia que la satisfaccion
del consumidor es significativa para lograr posicionar a la entidad bancaria y esto

se puede conseguir a traveés del mejoramiento de la calidad.

Por otra parte, Ramirez et al. (2020) dentro de su articulo, expresaron que
actualmente la primordial inquietud de los administradores de las CMAC es el
mantenimiento de los clientes que buscan una mejor calidad en sus servicios,
obtener informacién segura de los productos para evitar desconciertos y tener claro
las condiciones al obtener un producto o servicio. De este modo, proponen tomar
en cuenta la actitud del comprador como segmento del modelo SERVQUAL, de
esta manera se calcula la calidad del servicio y se examina el impacto de la
complacencia y fidelizacibn de las personas del sector micro financiero,
particularmente en las CMAC’s con corresponsales en Ancash. Por lo tanto, el
resultado ayudara a los gerentes y hacedores de politicas a optimizar la calidad en

el servicio de las CMACS en todo el Pera.
1.1.3. Contexto Local

Actualmente existen muchos bancos privados con productos y servicios
destinados para un publico objetivo: “clientes (cuentan con tarjeta) y usuarios
(asisten ocasionalmente), sin embargo, el Banco de la Nacién es el Unico
organismo publico encargada de la recaudacién del Estado y que cuenta con la red
de oficinas méas grande del Pert (Ambrosini y Lopez,2011).”

Esta investigacion, se presenta en el establecimiento de la sucursal JLO del Banco
de la Nacién; entidad que se ubica en la Calle Cruz de Chalpén N°136 Urbanizacién
Latina de la ciudad de Chiclayo. Cabe sefalar que, en la problematica encontrada,
se muestran incomodidades por las largas colas debido a la cantidad de pagos de
tasas publicas, pago de pensionistas, pago de jubilados, depdésitos, etc., causando
malestar al publico en general.

Refiriendonos a la calidad del servicio, se pudo observar reclamos e
incomodidades; las cuales se reflejan en el tiempo de espera para realizar una
transaccion, sumandose a ello, la pésima atencion en ventanilla, las fallas en el
sistema en fechas puntuales, lo cual hace que una persona permanezca regular
tiempo para efectuar una operacion. Por otra parte, respecto al valor percibido se

pudo evidenciar la carencia de comunicacion orientada al usuario acerca de los
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productos y servicios, evidenciandose en los cobros de tarifas, tasas y comisiones
causando malestar, ya que no hay capacidad de informar, de atender de manera
agil, puesto que muchas veces los colaboradores son poco empaticos, ya que no
tienen la paciencia necesaria para atender sobre todo con personas de la tercera
edad, pero que segun manifiestan los concurrentes, se ven obligados en acudir ya
gue existen cobros y pagos que solo pueden realizarlo en entidad del Estado.

En tal sentido, esto genera que las personas perciban de modo negativo las
vivencias acerca del servicio que brindan y que en ocasiones lo comparan con la
calidad de servicio que dan las entidades privadas, generandose asi una mala
imagen para la entidad, comentarios negativos de usuarios y la posible desafiliacion

de sus clientes quienes tienen un producto con la entidad en estudio.

1.2. Antecedentes de estudio.

1.2.1. A nivel internacional

Segun, Martinez y Gavifio (2021) en su trabajo “La calidad en el servicio y el
nivel de satisfaccion del cliente”. El objeto de su estudio buscé determinar la
correlacion entre las variables relacionadas con los clientes de leray 2da categoria
de los restaurantes de carnes al grill de localidad a ciudad de Ambato,2020.
Emplearon la metodologia de tipo descriptivo — correlacional, asi mismo como
instrumento se aplicé la encuesta basandose en dos modelos: el modelo
SERVQUAL para la calidad de servicio con sus elementos: fiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad, elementos tangibles y la empatia, en tanto el modelo aplicado
a la satisfaccion del cliente fue el indice ACSI con las dimensiones satisfaccion,
expectativa, calidad percibida, valor percibido, quejas y lealtad del
consumidor. Concluyendo indican que existe moderada correlacion positiva con un
valor de 0.450.

En efecto, Solarte (2020) en su indagacion: “Calidad del servicio a partir de
la percepcion del cliente segun el modelo GAP en la Caja Social Sucursal Pasto-
Narifio, Colombia”. Como objeto del estudio se buscod determinar la calidad del
servicio segun lo que perciben los usuarios tanto de colocacion y captacion de la
entidad utilizando el modelo GAP. La metodologia que usaron fue cuantitativo

descriptivo y como instrumento aplicaron la encuesta lo que permitié determinar las
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fortalezas y debilidades, para proponer un programa para el mejoramiento del
servicio. Se concluyd, que el disefio GAP determind diferencias negativas entre lo
que perciben y lo que esperan los usuarios en todos los items que evalUa el modelo
SERVQUAL.

A su vez, Monroy (2019) en su trabajo: “Evaluacion de la calidad en el servicio
y su impacto en la lealtad en Bancomer, México’. Cuyo objetivo se baso en plantear
como incurren las medidas de calidad del servicio sobre las de fidelizacion de la
clientela de dos entidades bancarias que tienen la misma firma. EI modelo
descriptivo-correlacional fue la metodologia que aplicaron, como sujetos de
estudios se utilizd a los usuarios de ambas financieras, donde se aplic6 un
cuestionario validado para conocer su apreciacion referente a las variables creadas
por el servicio recibido. En conclusién, no se logré encontrar diferencia entre las

variables en mencion de las dos entidades bancarias.

Por su parte, Rodriguez (2018) a través de su tesis, tuvo como objetivo
analizar el valor percibido de los estudiantes en los distintos semestres académicos
del 2017 del Programa de Administracion de Empresas de la Universidad de
Cartagena, modalidad presencial, Colombia. EI método empleado es de tipo
descriptivo con un enfoque cuanti-cualitativo. Se concluye que el valor percibido es
predominante en el punto del valor social, donde los aspectos son positivos,
mientras que el valor percibido en el nivel funcional la percepcion es menos
favorable. En tanto el valor percibido desde el factor emocional, se puede
considerar en equilibrio ya que la mayoria esta bien calificada por la percepcién de

los estudiantes.

En tanto, Merchan (2018) en su indagacion: “Influencia de la calidad de
servicio, la satisfaccion y el valor percibido en la lealtad de los clientes de la Banca
Minorista, Espafia’. Cuyo objetivo se basdé en descubrir elementos que se
diferencian de entidades para poder lograr una mayor ventaja ante la competencia
y asi poder retener mas clientes. El método empleado fue el estadistico descriptivo
y el método de regresion lineal multiple, Asimismo se realiz0 una encuesta que
permitié el recojo de los criterios de los usuarios acerca del servicio ofrecido en la
entidad indicada. Concluyeron que hay una conexién entre la lealtad, la calidad y la

satisfaccion, sin embargo, la lealtad sélo se aplica mediante la satisfaccion.
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1.2.2. A nivel nacional

Segun, Gutiérrez (2022) en su indagacion: “Propuesta de valor percibido y
satisfaccion del cliente en la empresa Ferremix Huancayo, 2021”. Cuyo objetivo fue
plantear el vinculo que se halla en ambas variables del estudio que tiene el cliente
de la mencionada compafia. En su metodologia se aplico el método inductivo y
deductivo, de modelo basico, con nivel correlacional, asi mismo la muestra la
conformaron 100 personas designadas por conveniencia. Se concluye que entre el
valor percibido y la satisfaccion se encontré una vinculacion significativa positiva
pero débil, con un coeficiente de correlacion de 0,235; esto quiere decir que un
mejor proyecto de valor percibido se halla levemente relacionada con una alta

satisfaccion del usuario y viceversa.

En tanto, Anccasi (2020) en su estudio tuvo como objetivo determinar la
diferencia entre el valor percibido con la experiencia de compra de los
consumidores de los supermercados Metro, Vea y Tottus de Huancayo. El tipo de
metodologia que emplearon fue descriptivo, recolectando informacion mediante un
sondeo realizado a 384 usuarios, ademas examinaron los datos recogidos con el
nivel de confianza de 95% de la prueba de normalidad, en la que se establece el
estadistico empleado para el estudio. Se concluye indicando que el valor es
diferente de la vivencia de compra; segun la percepcién de los concurrentes

refiriéendose por la edad y el motivo al que concurren a los establecimientos.

Segun, Calderén y Lépez (2019) en su indagacion, tuvieron como objetivo
determinar la influencia de la calidad del servicio en la satisfaccion del cliente de la
Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Piura, Agencia Tumbes. El método utilizado
fue no experimental, cuantitativo, con corte transversal, ademas emplearon un
sondeo a 41 colaboradores y una muestra requerida de 94 personas recurrentes y
seleccionadas aleatoriamente. Concluyeron que la calidad brindada en el servicio
incide significativamente con respecto a las expectativas de las personas, acorde
con lo que perciben los clientes y trabajadores, constatado por el Rho de Spearman,

obteniéndose como respuesta una relacion positiva media.

Asi mismo, Chauca (2018) mediante su estudio: “Calidad de servicio y
fidelizacion de los clientes de la cooperativa de servicios mercado Umamarca, SIM

— 2018 Lima”. Tuvo como objeto de estudio determinar la correlacion entre ambas

18



variables de la cooperativa en mencion. Es por ello que se empled la metodologia
de tipo no experimental con corte transversal, eligiendo su muestra se conoci6 que
147 personas llenaron el cuestionario para recolectar la data. Como conclusion se
reconocié una vinculacion positiva alta con las variables de la investigacion, asi
mismo se plantea disponer estrategias de calidad de servicio y recomendar a los
gerentes dar mayor realce a la fidelizacibn como una herramienta rentable para la

organizacion, delante de sus competidores.

Por otra parte, Carranza (2018) en su estudio, considero como objetivo
realizar una propuesta con la intencion de acrecentar la calidad del servicio al
cliente en el &rea logistica de la empresa Alfrimac Pertu S.A.C., SMP- 2018 en Lima.
Como metodologia emplearon herramientas para analizar la calidad del servicio
asimismo se empled una encuesta que permitieron percibir las expectativas de los
usuarios. Se concluye de acuerdo con los alcances obtenidos, la necesidad de
brindar capacitaciones de forma continua a los colaboradores referente a la calidad
del servicio, asi como integrarse en diversas actividades con la finalidad de lograr
gue tengan las herramientas adecuadas para mejorar su rendimiento, incrementar

las ventas, de tal manera, garantizar la satisfaccion de los consumidores.
1.2.3 A nivel local

Adrianzen y Silva (2023) a través de su estudio, asumieron como
objetivo general evaluar el vinculo entre la calidad de servicio y la satisfaccion de
los clientes de la CMAC Arequipa agencia Moshoqueque, Chiclayo — 2020. Para
ello se empled la metodologia descriptivo correlacional y como disefio manejaron
el no experimental. Por otra parte se encuesto a 101 personas que asisten a la
concurrida agencia. Como conclusion manifiestan que existe una alta relacion,
directo y positivo entre las variables referidas, lo que perciben positivamente tanto
en calidad como satisfaccién, pero con vacios para hacer mejoras en elementos
operativos, fisico y de satisfaccion ya que la entidad tiene debilidades en el aspecto

humano que se refleja en la forma de tratar el personal hacia los clientes.

En efecto, Terrones (2022) dentro de su estudio: “Influencia de la Calidad de
Servicio en la Fidelizacion de Clientes en Credigrup E.l.R.L, Chiclayo — 2019”. Su

objetivo fue establecer como influye la calidad del servicio y la fidelizacion en la
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institucion bancaria en mencion. Por su metodologia destinada fue descriptiva,
utilizando un disefio no experimental, a la vez desarrollaron un cuestionario de 24
preguntas. Con los resultados encontrados en el andlisis correlativo de Spearman,
0.801 y significacion bilateral 0.001. Se concluy6 que, la hipétesis es positiva y de
acuerdo con el fin planteado la calidad de servicio repercute en la lealtad de la

clientela de la entidad bancaria en estudio.

En tanto, Guevara y Sanchez (2022) en su indagacion tuvo como objetivo
general establecer la correlacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los
clientes de la entidad Compartamos Financiera S.A. agencia Ferrefafe, para el afio
2020. De este modo emplearon la metodologia correlacional ademas de un disefio
no experimental, asi mismo, para recolectar informacion aplicaron una encuesta a
67 personas; con los alcances se precisa que la calidad del servicio es defectuosa
origindndose por la lentitud de sus tramites y minima disposicion del personal en
atender sus dificultades. Concluyen el estudio, indicando que existe un vinculo
moderadamente positivo en ambas variables de la financiera con el 95% de
confianza y con una sig. de 0.000, lo cual conlleva a que una mejor calidad en los

servicios incrementard tener a los clientes satisfechos.

Por su parte, Huamanchumo (2021), en su indagacion “Asociacién del valor
percibido, confianza del consumidor en la intencion de compra en los portales online
de las tiendas por departamento de la ciudad de Chiclayo,2018”. Tuvo como
objetivo comprender las expectativas y la percepcién del nivel de asociacion de las
variables mencionadas de las tiendas por retail de Chiclayo afio 2018. Es asi que
emplearon la metodologia cuantitativo descriptivo ademas de utilizar el disefio de
caracter transversal y no experimental. Como resultado de la pesquisa se hallé una
vinculacién débil, pero computablemente relevante (p<0.05) entre el valor que
perciben y la intencion de comprar; mientras que la confianza se relaciona con la
intencidn de compra que tienen las personas sobre los comercios online de

Chiclayo.

Por otro lado, Martinez (2019) en su estudio: “Calidad del servicio hotelero
para incrementar la satisfaccion del usuario en el hotel Mr. Delta Chiclayo, 2019”.
Como objeto de estudio se planted acciones para aumentar la calidad en el servicio,

esto como un remedio a la problematica que se genera en la empresa. El método
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fue el enfoque mixto no experimental — descriptiva y propositiva, utilizando como
técnica la encuesta a 100 clientes. Se concluye el estudio con una correlacion
significativa de las variables mencionadas, asi mismo se detectaron deficiencias en
la gestion de la calidad que emplean, de este modo se plantean medidas para el
mejoramiento de la calidad de servicio, y sea un modelo en la ejecucion de sus
obligaciones, por lo cual se debe contar con colaboradores capacitados que puedan

brindar excelente experiencia dentro de las instalaciones del mencionado hotel.

1.3. Teorias relacionadas al tema.

1.3.1 Variable: Calidad de Servicio
1.3.1.1 Definicién de calidad

Segun Fontalvo (2012) lo conceptualiza como un grupo de cualidades
innatas de un producto o servicio que van a satisfacer los requerimientos y
expectativas de las personas.

En este contexto, para lograr el nivel de calidad, se requiere el esfuerzo y
participacion de los que integran la entidad para cumplir con los estandares
y el mejoramiento de esta variable.

1.3.1.2 Definicién de calidad de servicio

Para, Molino (2011), es un constructo intangible y medible que surge
cuando los usuarios y/o clientes relacionan sus perspectivas con los
proveedores de servicio, y sSus percepciones que tienen sobre los
servicios que reciben, ademas proporciona calidad a muchas
organizaciones, permitiéndoles diferenciarse y atraer clientes; a su
vez, adquiere cada vez mas Importancia como variable diversificadora
que contribuye en las determinaciones de los clientes y los resultados

empresariales que esperan.

Por su parte, Zarraga (2012) puntualiza que es la percepcion que tiene el
consumidor referente al vinculo entre el desempefio y las perspectivas que

genera una aceptable experiencia de servicio.
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Sin embargo, Prakash y Mohanty (2013) mencionan que la calidad del
servicio ocasiona excelente respuesta cuando esta se realiza de forma
asertiva por lo que muchos invierten tiempo e ingresos por ver el
mejoramiento, esto se refleja en el incremento de las ventas, la fidelidad del
consumidor, asi como obtener la exclusividad total del rubro de la

organizacion.
1.3.1.3 Calidad de servicio bancario

Segun, Gonzéles (2000) lo conceptualiza desde 2 (dos) premisas como una
variante de investigacion multidimensional, en la cual una de ellas explica
cuales son las dimensiones de la calidad de servicio y la otra, la detalla como
una variable que hace referencia a las percepciones y lo que reciben los

clientes o usuarios.

La calidad del servicio financiero es el recurso de las compafias y
entidades bancarias que brindan ciertas ventajas duraderas en el tiempo,

ya que se trabaja a fin de crear un vinculo con el cliente y/o usuario.
1.3.1.4 Calidad del servicio con base en la percepcién del cliente

Segun, Cuatrecasas & Gonzélez (2017) menciona que la calidad en la

apreciacion del usuario se califica como calidad percibida.

a. Calidad percibida: Son apreciaciones, es decir cuando un cliente
desea y siente como indispensable.

b. Calidad real: Son las caracteristicas y necesidades que el cliente
solicita a la empresa, y que la misma conoce para su satisfaccion.

c. Calidad esperada: Es la expectativa por parte del cliente, quienes

desconocen, pero si se les ofrece, lo valoran de forma positiva.
1.3.1.5 Gestion de la calidad total (GTC)

Segun, Vértice (2008) manifiesta que es un enfoque organizativo que
consiste en aplicar una mejora continua a la calidad en todos sus procesos,
en el producto y servicio que brinde una compafiia. A su vez indica que hoy
en dia, las altas direcciones de las empresas sefialan que con la calidad se

logra trazar un camino para encontrar clientes, para ser mas competitivo, asi
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como comprender que es el factor importante para el incremento y

rentabilidad de una organizacion.

1.3.1.6 Principios de la calidad de servicio

Citando a Gonzalez (2015) menciona, que es importante que el cliente sea
el que califique la calidad en los servicios, cuyos resultados se deben
considerar para garantizar el mejoramiento de los procesos en las

entidades bancarias.
De acuerdo con lo mencionado, sefiala los sigs. principios:

v' El cliente dictamina la calidad en los servicios.

v El usuario determina el grado del servicio entregado.

v' La entidad debe comprometerse con el éxito de las metas trazadas,
incrementando los ingresos y diferenciandose de la competencia.

v Las compafias deberian estar acorde con las preferencias de los
consumidores y priorizar productos acordes a sus necesidades,

cumpliendo las expectativas financieras.

1.3.1.7 Dimensiones de la variable “Calidad de servicio”

El modelo SERVQUAL es un proceso de investigacion de reconocimiento,
el cual se emplea para calcular la calidad de servicio dentro del mundo

empresarial, comercio y en el formato educativo. (Marquez & Mejias, 2013).

En tanto, Nishizawa (citado en Miranda 2021) menciona que en atribucion al
modelo Servgual, contempla 5 dimensiones:
a. Elementos tangibles: Se considera el aspecto fisico del servicio,
como las instalaciones, recepcion, que se perciba un ambiente
agradable asi como el personal calificado. Es decir, o que trasmite la

imagen del servicio.

b. Fiabilidad: Muestra, el poder realizar el servicio ofrecido, seguro y
exacto, que incluya la atencion oportuna y discreta, asi como el

seguimiento y las soluciones sean oportunas en sus procesos.
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c. Capacidad de respuesta: Se considera la capacidad del colaborador
y su condicion para contribuir, responder dudas y brindar un servicio

de forma r4pida y eficaz.

d. Seguridad: Es la capacidad de inspirar buena voluntad por parte del
personal para infundir seguridad en los usuarios durante el tiempo de

atencion, a través de la confianza y la cortesia.

e. Empatia: Indica que el personal brinde una atencion personalizada
utilizando un lenguaje adecuado, comprendiendo sus requerimientos

y pretensiones de cada usuario.

Referente a estos factores, los investigadores sostienen mediante el método
Servqual, que hay un nivel de tolerancia, refiriéndose a que la variable
calidad se considera agradable. En efecto, concluyeron en la aprobacion del
usuario, en lo que esta presto a recibir y lo que la organizacion piensa que

puede y deberia brindarle al mismo. (Kotler & Keller, 2012).
1.3.2 Variable: Valor percibido
1.3.2.1 Definicion de valor percibido

Para Kotler y Keller (2012) lo conceptualiza como la valoracién que el cliente
hace en el proceso de compra respecto a todos los beneficios obtenidos

(calidad, servicio) y todos los costos esenciales(precio) de un servicio.

En tanto, Ruiz et al. (2004) sostienen que el Valor Percibido por el Cliente es
una concepcion complicada, lo cual debe considerarse tomando en cuenta
sus dimensiones: calidad de producto y servicio, la imagen de la empresa,

los beneficios y sacrificios que perciben las organizaciones.

Por otra parte, Parasuraman y Grewal (2000 citados por Kuster, 2013)
mencionan que los precedentes del valor percibido que tiene un servicio son:
calidad (refiere a las cualidades del producto), el precio (indica lo que tiene
monetizar el cliente) y la calidad adicional (lo que suma o se afiade).
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1.3.2.2 Definicion de valor percibido basado en el precio y en la

relacion calidad-precio

La determinacion de adquirir los articulos se genera en virtud del acuerdo
que tienen las caracteristicas del articulo (imagen) y el precio, en contraste
con la oferta relevante o la que no percibe el cliente (Oliva,2006 citado por
Hernandez, 2012).

El valor de la demanda de articulos juega un rol importante, debido a que
incrementa las ganas de comprar por el precio, asi como la presentacion del
producto, por lo que las organizaciones deben cuidar la politica en precios y

calidad, sometiéndose a promociones y ofertas.

1.3.2.3 Definicion de valor percibido basado en lo que el consumidor

desea de un producto y en lo que el consumidor “recibe ya”

En tanto, Kuster (2013) lo define como la puntuacion global que realiza una
persona sobre los beneficios que encuentra sobre las prestaciones, apoyado

en su percepcion de lo que entrega y lo que se recibe a cambio.

Por tal motivo, los profesionales y académicos dan a conocer a la influencia
como el mayor valor percibido de la conducta del consumo en los
consumidores, esto se debe a las apreciaciones del valor, asimismo existen
dos pendientes, la econ6mica y psicolégica, destacando la versatilidad
debido a que el valor comprende comportamientos de atraccién, compra y
eleccion, por lo que los esfuerzos de esquematizar la conducta del cliente

son decisivos en el consumo.
1.3.2.4 Elementos del valor percibido por el cliente
Segun Londoiio (2005) existen 3 elementos comunes:

v' Varios componentes del VPC, donde la gran cantidad de conceptos
dan a conocer al VPC como el balance de los sacrificios percibidos
en la oferta del proveedor. Estos se generan por la mezcla de

cualidades fisicas, asi como de servicio o técnico. Los sacrificios que
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se perciben se detallan en términos econdmicos y amplios y son de

gran importancia dentro de las apreciaciones de valor.

Subjetividad de las percepciones de Valor, el valor se percibe
subjetivamente, ya sea para el propio producto o diferentes
segmentos que perciben los consumidores, asimismo dentro de una
empresa existen diferentes personas que adquieren un bien o

servicio, cada uno de ellos tiene diferentes percepciones.

Lo importante de la competencia, es transmitir al usuario la relacién
que hay entre los beneficios y sacrificios que apuesta la compafiia a

formar una mayor ventaja ante la competencia.

1.3.2.5 Enfoques del valor percibido

Segun, Al-Sababahy et al. (2004) mencionan que tanto el valor emocional y

el valor social cumple un papel primordial en la opcion de compra de las

personas y a través de ello se puede tener un punto de vista referente al

valor percibido del producto o servicio; de esta manera puedan buscar

mejoras o reforzar las estrategias de venta.

Enfoque clasico: refiere el valor emocional, basandose en la utilidad
y el cambio importante del comportamiento de consumo, ya que la
experiencia del servicio es una evaluacion tanto cognitivo como la

utilidad obtenida de las sensaciones afectivas que genera un servicio.

Enfoque alternativo: Se refiere al valor social, el cual se apoya de
acuerdo con el servicio, con una percepcién del valor emocional,
simbdlico y también estético, por lo que analizan el tema econdémico
y utilitario que se percibe, como, por ejemplo: la calidad en el

producto, que el servicio sea eficiente y el valor pagado sea el justo.

1.3.2.6 Caracteristicas del valor percibido

De acuerdo con Ruiz et al. (2004 citado por Kuster, 2013) destaca las

siguientes caracteristicas:
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v El valor percibido es el dictamen que hace el cliente, y no se puede

medir objetivamente por el proveedor.

v' Es la relacion que hay entre las utilidades y sacrificios, en otras

palabras, lo que el cliente va a recibir vs lo que él entrega.

v' Es dinamico, ya que cambia con el tiempo, dependiendo de las etapas
o fases del producto; dado que existe un valor anterior, durante y al

finalizar el uso o la experiencia de compra.

v Es referente, dado que influye por el valor de las opciones que tiene
a disposicion el usuario o cliente, porque su percepcion se suscita en

un entorno comparativo.
1.3.2.7 Dimensiones de la variable “Valor percibido”

Segun, Fandos et al. (2012), menciona los siguientes:

a. Valor Funcional del Establecimiento(instalaciones): Indica que sus
instalaciones deben ser adecuadas y ordenadas, superando
expectativas y experiencias previas, optando a que el usuario se
incline a favor del servicio y la entidad.

b. Personal de contacto de valor funcional (profesionalidad): Muestra
al profesional que proporciona datos veridicos y orientan al usuario,
con respecto a los diferentes servicios de la entidad. De esta manera
a través de esta percepcion, el cliente determina la calidad en el

servicio.

c. Valor Funcional del Servicio adquirido(calidad): Sefala, que el
servicio sea el correcto, que cuente con un nivel de calidad aceptable.
Asi mismo que al adquirir un producto, este contenga atributos como

fiabilidad, eficacia, etc. ademas de los beneficios ofrecidos.
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d. Precio del Valor Funcional (costo monetario): La percepcion del
precio se manifiesta en el valor del dinero, es decir que las comisiones

y/o tarifas, sean justas y detalladas.

e. Valor Emocional: Este valor, muestra como un producto hace sentir
conectado al cliente, despertando sentimientos y/o emociones al
formar parte de su experiencia de consumo, lo cual se refleja en la

confianza y aprobacion.

f. Valor Social: Este valor genera relaciones y crea entornos con
grupos sociales, donde se refuerza la pertenencia y aceptacion social.

Por ejemplo: grupos demograficos, econémicos, entre otros.

1.4. Formulacion del problema.

¢, Cual es la relacion gque existe entre la calidad de servicio bancario y el valor

percibido por el usuario del Banco de la Nacion- agencia JLO, 20227

1.5. Justificacién e importancia del estudio.

1.5.1 Justificacion Tedrica

Se emplearan diversas teorias basicas que aportaran al presente estudio,
también se tendra en cuenta como referencia algunas investigaciones
aplicada en otras compairiias, con toda la informacion recopilada se podra
identificar, sostener y establecer el vinculo existente entre las variables que
se proponen, para asi obtener resultados y se pueda apoyar al complemento

de las teorias en andlisis.
1.5.2 Justificacion Metodoldgica

En el desarrollo del estudio, se empleardan métodos cientificos como es la
formulacién del problema, objetivos e hipétesis del estudio, luego ejecutar

el analisis del informe con la finalidad de comparar el efecto con las
hipotesis propuestas. Asi mismo, como herramienta se aplico el cuestionario
a los usuarios que recurren a la entidad. Finalmente, para recopilar y evaluar

los datos se empleard el programa SPSS v.27, en este sentido, lo que se
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procura es que la agencia JLO pueda conocer el vinculo que hay entre
ambas variables, como también el informe final que ayudara en la fijacion
de decisiones y en la realizacion de planes y/o estrategias para mejorar el

sistema de atencion.
1.5.3 Justificacion practica

La finalidad de la investigacion es definir algunos aspectos que implican la
calidad de servicio y el valor percibido. A partir de ello, el estudio
determinara cual es el vinculo existente entre las variables para conocer la
calidad brindada y como lo perciben, el cual afecta en la satisfaccion de
los concurrentes. Del mismo modo, sobre los resultados alcanzados se
busca, poder colaborar con la entidad para una mejor sutileza del tema,
ademas estos alcances contribuiran como base o punto de partida de

alternativas de solucion a la entidad en estudio.
1.5.4 Justificacion Social

Es socialmente justificable, porque con la informacion recopilada se podra
aplicar en estudios de empresas del mismo rubro, poder identificar la
problematica en busqueda de brindar sugerencias y/o soluciones,
contribuyendo al relevar la importancia de la adecuada y personalizada
atencibn que buscan las personas. Asi mismo influirA en obtener
colaboradores mas efectivos lo que repercute en una mejor sociedad,
conseguir para la entidad las recomendaciones de los propios usuarios,

generando una mayor afluencia de publico y clientes satisfechos.
1.5.5 Importancia del estudio

Esta investigacion contribuye al evidenciarse la importancia de la adecuada
y personalizada atencion del cliente para mantener su fidelizacion y con ello
conseguir las recomendaciones de los mismos. Por lo tanto, los aportes
servirdn de propuesta para mejorar los servicios que ofrece la agencia en
estudio, debido a que hoy en dia medir la calidad es basico para los rubros
de negocio, pues se basa en la pérdida o éxito de las empresas y el valor

percibido revela las fortalezas y debilidades que tiene la compafiia.
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1.6. Hipotesis.

H1: Hipdtesis alterna

Existe relacidn significativa entre la calidad de servicio bancario y el valor
percibido por el usuario del Banco de la Nacién-Agencia JLO,2022.

HO: Hipdtesis nula

No existe relacion significativa entre la calidad de servicio bancario y el valor
percibido por el usuario del Banco de la Nacién-Agencia JLO,2022.

1.7. Objetivos.

1.7.1. Objetivo general

Determinar de qué manera se relaciona la calidad de servicio bancario con

el valor percibido por el usuario del Banco de la Nacion— Agencia JLO, 2022.
1.7.2. Objetivos especificos

e Describir el nivel de la calidad de servicio bancario del Banco de la Nacién-
Agencia JLO, 2022.

¢ |dentificar el nivel del valor percibido por el usuario del Banco de la Nacion-
Agencia JLO,2022.

e Establecer la relacion que existe entre la variable calidad de servicio y
las dimensiones del valor percibido por el usuario del Banco de la Nacién
- Agencia JLO,2022.

[I. MATERIALES Y METODOS
2.1. Tipo y disefio de investigacion.

2.1.1 Tipo de Investigacion

Para la ejecucién de este estudio, se aplico el tipo descriptivo, correlacional

con enfoque cuantitativo.

Al respecto, Hernandez (2014) sostiene que las investigaciones descriptivas

detallan las caracteristicas de un suceso o poblacion que este sujeto a
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investigar; es asi como se describen las variables, indicadores y dimensiones

del estudio.

En tanto, Herndndez & Mendoza (2018) indican que las indagaciones
correlaciones buscan establecer la correlacion entre las variables mediante

un coeficiente de correlacién particular.

Por otro lado, Pereyra (2020) menciona que el enfoque cuantitativo utiliza las
herramientas estadisticas para realizar el andlisis que permita medir y

comparar las respuestas mediante tablas y graficos estadisticos.
2.1.2 Disefio de Investigacion

Se manej6 el disefio no experimental-transversal, porque no se adulterd
variable alguna, dado que se analizaran los datos  obtenidos en  su
contexto propio y en un momento determinado; a través del

instrumento como el cuestionario.

De esta manera, se manifiesta que el disefio no experimental es aquello,
en la cual las variables estudiadas no se manipulan en forma intencionada,
es decir, se recopilan los fendmenos de forma inalterable, para después

analizarlas (Iglesia y Cortés,1982, citado por Cabezas et al.,2018).

En tanto, Hernandez & Mendoza (2018) mencionan que el corte transversal
se enfoca en encontrar el estado de una o mas variables en determinada

poblacion y en un periodo de tiempo.

Asi mismo, Maguifia et al. (2021) indican que el disefio transeccional (corte
transversal y de prevalencia), permite realizar un andlisis de las variables de

una determinada muestra de manera rapida y asi determinar su relacion.

2.2. Poblacion y muestra.

2.2.1 Poblacion

Se estimd como poblacion 100 clientes por dia, en dias laborables de lunes
a viernes, obteniéndose 2000 clientes en 20 dias que acuden por un servicio

a la sucursal JLO del Banco de la Nacion.
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En tanto, Cabezas et al. (2018) menciona que es un grupo de datos la cual

utiliza procesos para el estudio minucioso de un camulo de personas.

2.2.2 Muestra

Segun Arias (2015) “es el subconjunto finito o infinito sustraido de la

poblacion estudiada”.

Por su parte, Condori (2020) manifesté que es una porcion extraida de una
colectividad que consta de cualidades similares para un determinado
estudio.

En la investigacion para la muestra, se aplicard sobre la poblacion la
formula estadistica, donde se emple6 como nivel de confianza un 95% y un
5% en cuanto a error de estimacion, con lo cual se obtuvo una muestra de

322 usuarios que asisten a la mencionada entidad.

NxZ2xPxQ
~ (N=1)*E24+72xP=x(Q

n

Donde:

n = Tamafio de la muestra

N = Tamario de la poblacion (2000)

Z= Margen de confiabilidad 1.96 (si es confiable al 95%)
p = proporcién esperada (0.5)

q=1-p(0.5)

e = Nivel de error aceptado (0.05)

n= 1920.8 = 322
5.96
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2.3. Variables y Operacionalizacion.

2.3.1 Definicién conceptual
Variable 1: Calidad de servicio

De acuerdo a Pizzo (2013), la calidad de servicio se refiere al habito que
desarrolla una entidad para descifrar los requerimientos y exigencias de su

clientela, ofreciendo un servicio adecuado, rapido y viable.

Variable 2: Valor percibido

Segun Martin et al. (2004) lo definen como la valoracion objetiva que
manifiesta el usuario sobre un servicio recibido, tomando en consideracion

lo que el cliente entrega frente a lo que obtiene a cambio.

2.3.2 Operacionalizacion
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Tabla 1

Operacionalizacién de la variable: Calidad de servicio

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores item Técnica e
conceptual operacional Instrumento
L ¢, Considera que las oficinas de la agencia JLO son visualmente
Apariencia de las ;
. atractivas?
Instalaciones
De acuerdo a Tangible Implementacion de  La entidad financiera incorpora mejoras tecnolégicas en sus servicios.
Pizzo (2013), la las TIC ) .
Personal esmerado  Esta de acuerdo con el aspecto pulcro de los trabajadores
calidad de o Le brindan ad dainf . del lizaci
- Comunicacion e brindan adecuada informacion acerca de las penalizaciones y
servicio se asertiva retenciones.
refiere al habito . Compromiso con los  El banco envia los extractos de sus cuentas puntualmente.
Hace referencia S .
Fiabilidad clientes
que
a las
desarrolla una . i ion fi i i 4
actividades  y Garantia en el Conc?l%efr_a que la Informacion financiera y fiscal estd muy segura en la
entidad para o banco entidad financiera.
tacticas en o
descifrar los ) El personal trata que no se cometan errores en los procedimientos
Calidad busca del Ausencia de errores
requerimientos y . , ) . Encuesta
dl_? _ _ _ mejoramiento . Capacitacién de Considera que el personal cuenta con conocimientos para responder
servicio  exigencias de su . Capacidad de pacitacion sus preguntas .
del servicio al respuesta personal cuestionario
clientela, . P . . . .
cliente, en las Solucién de El personal de la agencia muestra interés en encontrar solucién a los
ofreciendo un . i i
entidades problemas imprevistos.
servicio i . . N ) .
financiera. . El personal de la agencia, ¢le inspira confianza al realizar sus
decuado Certidumbre en el : >
a ) operaciones?
. . personal
rapido y viable. . - .
- Considera que la publicidad del banco de la Nacion, se adecua a la
. Publicidad )
Seguridad realidad
adecuada
Confianza en el Considera que, en el BN agencia JLO se da cumplimiento de los
banco términos pactados en su contrato.
¢ Esta de acuerdo, que el personal del banco se dirija a Ud. por su
. Afinidad con el ?
Empatia : nombre?
cliente

¢, Considera que el personal de la agencia JLO son muy amables?
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Tabla 2

Operacionalizacién de la variable: Valor percibido

Variables Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items Técnica e
conceptual operacional Instrumento
) En el Banco de la Nacién, agencia JLO las instalaciones favorecen la
Instalaciones confidencialidad y la privacidad de las transacciones.
Valor funcional confiables Considera que la agencia del banco esta ordenado y bien organizado.
del
establecimiento En la agencia JLO las instalaciones son amplias, modernas y visualmente
(instalaciones) Establecimient  atractivas.
y i 0 adecuado o . . -
Segun  Martin Para Ud. la ubicacion de la agencia es accesible y facil de encontrar.
et al. (2004) lo . ) - -
( ) ¢Considera que el personal tiene conocimiento de todos los servicios que se
definen como Es la Personal ofrecen?
. . e ; i | conocimiento del personal esta actualizado, por ello es confiable
5 5 Personal calificado ¢Considera que e Cim '
la~ valoracién  percepcion cc?nfgcti de valciJer cada uno de sus procedimientos?
objetiva que de las  funcional
manifiesta el personas (profesionalidad) Informacion ¢ Considera muy valiosa la informacién que proporciona el personal de la entidad?
usuario sobre referente a adecuada ¢Considera que el personal del banco tiene suficientes conocimientos para hacer
bien su trabajo?
un servicio la calidad de El servicio en su conjunto es correcto y lo concluye en el tiempo prometido. Encuesta
Valor recibido, servicio, las  Valor funcional . Considera que la calidad se ha mantenido, por ello le brindan una atencion o
percibido  {omando  en dimensiones J€! SETVicio Nivel de personalizada Cuestionario
consideracién variables ad(?_u(;”go calidad El nivel de calidad del banco es aceptable a comparacién con otras entidades.
y » (calidad) Los resultados del servicio recibido fue lo que realmente Ud. esperaba.
lo que el para la
. . L ¢ Considera que el pago de intereses y/o comisiones es integramente justificado?
cliente entrega  satisfaccion. _ ¢Considera Ud. que el servicio del banco es bueno para el gasto que le genera la
frente a lo que Precio de valor Costo entidad?
funcional. monetario ¢ Esta de acuerdo que el costo total que le ocasiona los servicios contratados, es

obtiene a

cambio.

Valor emocional

Valor social

Beneficios del
personal

Beneficio de
imagen social

el mas razonable?

Se siente contento(a) con los servicios financieros que ha contratado
Le transmite confianza el personal que labora en la agencia JLO.

El personal de la agencia, le transmite sentimientos positivos
¢ El personal de la entidad lo molesta reiteradamente?

En general, se siente a gusto con los servicios que le presta la entidad.

Considera que el hecho de tener servicios en la entidad, se ve bien para
las personas que Ud. conoce.

Nota: Elaboracion propia
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y

confiabilidad

2.4.1 Técnica

La encuesta, es la técnica destinada para la investigacion, contribuyendo
a la obtencién de datos reales con la ayuda de la participacion del grupo

de estudio conformado por 322 usuarios que acuden a la entidad bancaria.

De este modo, Martinez (2015) indica que la encuesta es una
herramienta de la investigacion con la cual podemos obtener
respuestas de las personas evaluadas, garantizando que la informacién
generada pueda ser analizada mediante métodosy que los resultados
sean confiables.

2.4.2 Instrumento

Para recaudar informacion, el cuestionario que, a través de preguntas
previamente formuladas, fue el instrumento empleado en el recojo de
datos obteniendo informacion valedera, importante y significativa. Para lo
cual, el cuestionario se conformé con 35 interrogantes: para la variable
‘calidad de servicio” 14 preguntas y para el “valor percibido” 25
preguntas, que fueron previamente validado por expertos.

En efecto, Bernal (2010) menciona que el cuestionario indica el grupo de

interrogantes acerca de una o mas variables a cuantificar.

Tabla 3

Escala Likert Repeticion o frecuencia

Escala de Likert, repeticién o frecuencia

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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2.4.3 Validez

Por este motivo, se validd el instrumento por medio del método de
constructo, que es una conclusion tedrica, es decir, que cada
interrogante se relaciona con la dimension. La validez del trabajo se
realizd0 mediante el juicio de 03 especialistas que aprobaron el

instrumento(cuestionario).

De ese modo, Sampieri et al. (2010) confirman que “la validez de una
prueba muestra el grado de exactitud con el que mide el constructo teérico

gue intenta medir y si se puede emplear para el fin previsto”.

Tabla 4

Expertos validadores del instrumento de recoleccion

Criterio de
Validador Grado de estudio Experiencia
validacion
Dr. Africa del Valle Calanchez
Doctorado 15 afos 10/10
Urribarri
Mg. Miguel Angel Mercado
Magister-MBA 15 afos 10/10
Guarniz
Lic. Segundo Cardoso Ugaz Lic. Administracion 12 afos 10/10

2.4.4 Confiabilidad

Para medir el grado de fiabilidad del formulario, se aplicé el Alfa de
Cronbach, lo cual indica que entre mas cerca sea el resultado a uno (1),
la confiabilidad sera relevante. De esta manera, se realiz6 la credibilidad
del cuestionario, por medio del uso del sistema estadistico SPSS v.27.0.

Asi mismo se percibe mediante las tablas N° 5 y 6 que la fiabilidad del
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cuestionario para la variable calidad de servicio es de 0.798 y la variable
valor percibido es de 0.837, concluyendo que el instrumento utilizado para

el andlisis de las variables es confiable dado que se aproxima a la unidad.

En tanto, Lopez et al. (2019) mencionan que “la confiabilidad es el nivel

de congruencia con el cual una herramienta mide la variable”.

En efecto, esto se consigue tras evaluar la fiabilidad, donde la precision
de las mediciones se da en varios momentos, donde los resultados se
manifiestan de la siguiente manera: Un coeficiente cero (0) equivale a nula

fiabilidad y uno (1) significa una fiabilidad total perfecta.

Tabla 5

Confiabilidad de la variable calidad de servicio

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
, 798 14
Tabla 6

Confiabilidad de la variable valor percibido

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,837 21

2.5. Procedimientos de andlisis de datos.

En la investigacion, se efectud la Operacionalizacion determinando los items de
cada variable utilizando la escala de Likert. Para la evolucién y estudio de la
informacion, se realizé mediante la aplicacion del cuestionario de investigacion,

donde se empled el programa Microsoft Excel para tabular las respuestas de la
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base de datos, en efecto, se escribié el valor que corresponde a cada
interrogante y después se transfirieron al SPSS version 27.0. Asimismo, por
medio de estos programas se elabora la confiabilidad de la encuesta aplicada en
el estudio. Finalmente, en los andlisis descriptivos se utilizé para realizar los

gréaficos y tablas para su estudio e interpretacion de los resultados.

2.6. Criterios éticos.

Segun, Lopez (2013) sostiene que el area de la ética profesional
practicamente existe consenso sobre las normas que deben sostener los hechos

de todo experto que se jacte de estar obrando integramente.

El proyecto se realizé segun los principios de la ética de la indagacion con

personas, las claves principales fueron el respeto, beneficencia y justicia.

e El respeto alas personas, el cual menciona que los usuarios del
banco tienen el derecho de ser protegidos y ser tratados o
considerados como individuos autonomos, es decir, que tienen la
idoneidad de tomar decisiones y respetando sus puntos de vista.

e El principio de beneficencia, donde el investigador es el
encargado del bienestar fisico, mental y social del encuestado, ya
que la seguridad es indispensable, por lo tanto se enfocan en la
tranquilidad y protegiendo las opiniones vertidas por la poblacion
en estudio.

e El principio de justicia se evidencia mediante el trato equitativo
gue se les otorga a los participantes e implica que se deben
respetar todos los derechos de las personas por igual, por lo que

se recogi6 informacion, sin efectuar distincion alguna.

2.7. Criterios de rigor cientifico.

El proceso del estudio utiliza criterios cientificos para evaluar la calidad cientifica

de este proyecto de investigacion.
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Para, Norefia et al. (2012) destacan los conceptos basicos de estos
criterios y los aspectos cientificos que necesitan mantenerse considerados en

toda la ejecucion de la investigacion.

v' Lacredibilidad: Es la claridad en la investigacién, lo que consiste
en el contraste con las explicaciones de los investigadores y los
hechos que ocurrieron, lo cual debe ser fidedigno, aceptable y que
sea lo mas transparente posible. De esta manera, se dio
credibilidad con la informacion, al obtener la autorizacion para
ejecutar la investigacion en la agencia bancaria en mencion; donde
la informacion recolectada sera reconocida por las propias
personas, tratAndose de llegar a una verdadera aproximacion de lo

gue piensan, de sus experiencias vividas y lo que lograron sentir.

La validez: Este principio es de esencial apoyo para la
investigacién, debido a que es la interpretacion correcta de datos e
informacion, del mismo modo se orienta en examinar los resultados
apoyandose en las bases teoricas.

v' La relevancia: Mediante este estudio se logré cumplir con las
expectativas planteadas, considerando que finalmente si se obtuvo
un buen conocimiento del tema, siendo relevante para la linea de
investigacién y un aporte a la comunidad cientifica de la escuela

profesional de Administracion.

v' La confirmabilidad o auditabilidad: En la pesquisa se confirmé
la transparencia de los datos mediante el analisis de la informacion
recopilada a través del instrumento. Asimismo, para que futuros
investigadores lo apliquen en otras companiias y sigan la pista del

estudio para llegar a obtener nuevos hallazgos.
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[ll. RESULTADOS Y DISCUSION
3.1. Resultados en Tablas y Figuras.

Tabla 7

Tabla cruzada entre calidad de Servicio y dimension tangible

Dimensiéon Tangible

Calidad Baja Calidad Media  Calidad Alta Total

Calidad Calidad Baja 20,6% 0,7% 0,0% 2,8%

de Calidad Media 79,4% 92,2% 14,3% 89,1%

Servicio Calidad Alta 0,0% 7,1% 85,7% 8,1%

Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Figura 1

Calidad de Servicio y dimension tangible
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Calidad Baja Calidad Media Calidad Alta

Calidad Servicio

Dimension Tangible Calidad Baja Calidad Media W Calidad Alta

Interpretacion: Referente a la tabla 7 y representado en la figura 1, se observa
gue la variable calidad de servicio direcciona las labores en nivel de calidad baja
de 20,6%, calidad media 92,2% y calidad alta de 85,7%. Por otro lado, se puede
describir un nivel de calidad baja-media de 0,7%, un nivel de calidad media- baja
de 79,4%, también una calidad media- alta de 14,3% y por ultimo una calidad

alta- media de 7,1%.
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Tabla 8

Tabla cruzada entre calidad de Servicio y dimensién Fiabilidad

Dimension Fiabilidad

Calidad Baja  Calidad Media Calidad Alta Total
% % % %
Calidad Calidad baja 15,7% 0,4% 0,0% 2,8%
de Calidad Media 84,3% 93,8% 15,4% 89,1%
servicio Calidad Alta 0,0% 5,8% 84,6% 8,1%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Figura 2

Calidad de Servicio y dimension Fiabilidad
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Calidad Baja Calidad Media Calidad Alta

Calidad Servicio

Dimension Fiabilidad  m Calidad Baja Calidad Media W Calidad Alta

Interpretacion: Segun la tabla 8 y figura 2, se percibe que la variable calidad de
servicio describe las labores en nivel de calidad baja de 14,7%, calidad media
93,8% y calidad alta de 84,6%. Ademas, se puede describir un nivel de calidad
baja-media de 0,4%, un nivel de calidad media- baja de 84,3%, también una

calidad media- alta de 15,4% y por ultimo una calidad alta- media de 5,8%.
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Tabla 9

Tabla cruzada entre calidad de Servicio y dimensién Capacidad de Respuesta

Dimensién
Calidad Baja  Calidad Media Calidad Alta Total
% % % %
Calidag  Calidad baja 25,7% 0,0% 0,0% 2,8%
de  Calidad Media 74,3% 95,5% 22,2% 89,1%
SeNVICI0  calidad Alta 0,0% 4,5% 77.8% 8,1%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Figura 3

Calidad de Servicio y dimension Capacidad de Respuesta
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Calidad Baja Calidad Media Calidad Alta
Calidad Servicio
Dimension Capacidad de Respuesta Calidad Baja Calidad Media M Calidad Alta

Interpretacion: Mediante la encuesta realizada, se puede apreciar en la tabla 9y
figura 3, se examina que la variable calidad de servicio detalla las actividades en
nivel de calidad baja de 25,7%, calidad media 95,5% asi mismo una calidad alta
de 77,8%. Sin embargo, se puede exponer, un nivel de calidad media- baja de
74,3%, también una calidad media- alta de 22,2% y para terminar una calidad
alta- media de 4,5%.
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Tabla 10

Tabla cruzada entre calidad de Servicio y dimensién seguridad

Dimensién seguridad

Calidad Baja  Calidad Media Calidad Alta Total
% % % %
Calidag  Calidad baja 22,5% 0,0% 0,0% 2,8%
de  Calidad Media 77,5% 94,1% 231%  89,1%
SEIVICIo calidad Alta 0,0% 5,9% 76,9% 8,1%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Figura 4

Calidad de Servicio y dimensién seguridad
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Calidad Servicio

Dimension Seguridad  ® Calidad Baja Calidad Media  m Calidad Alta

Interpretacion: Segun la tabla 10 y figura 4, se analiza la vinculacion existente
entre la variable calidad de servicio y la dimension seguridad en un nivel de
calidad baja de 22,5%, calidad media 94,5% asi mismo una calidad alta de
76,9%. No obstante, también se puede apreciar un nivel de calidad media- baja
de 77,5%, también una calidad media- alta de 23,1% y por ultimo una calidad
alta- media de 5,9%.
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Tabla 11

Tabla cruzada entre calidad de Servicio y dimension Empatia

Dimensiéon Empatia

Calidad Baja  Calidad Media Calidad Alta Total
% % % %
Calidag  Calidad baja 11,1% 1,2% 0,0% 2,8%
de  Calidad Media 88,9% 91,4% 36,4% 89,1%
SEVICIo calidad Alta 0,0% 7,4% 63,6% 8,1%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Figura 5

Calidad de Servicio y dimension Empatia
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Dimension Empatia M Calidad Baja Calidad Media  m Calidad Alta

Interpretacion: Referente a la tabla 11 y figura 5, se contempla la concordancia
entre la variable calidad de servicio y la dimensién empatia en un nivel de calidad
baja de 11,1%, calidad media 91,4% asi mismo una calidad alta de 63,6%. Por
otro lado, también se puede describir un nivel de calidad baja-media de 1,2%, un
nivel de calidad media- baja de 88,9%, también una calidad media- alta de 36,4%

y por ultimo una calidad alta- media de 7,4%.
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Tabla 12

Tablas cruzadas entre Valor Percibido y dimension valor funcional del
establecimiento

Dimensional valor funcional del establecimiento

Valor Percibido Valor Percibido Valor

Bajo Medio Percibido Alto ' ™
% % % %
Valor Percibido bajo 26,8% 0,4% 0.0% 3.7%
Valor L .
Percibido Valor Percibido Medio 73,2% 97,0% 18,2% 91,3%
Valor Percibido Alto 0,0% 2.6% 81,8% 5,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Figura 6

Valor Percibido y dimensién valor funcional del establecimiento

300
250
200

150

Recuento

100

50 -

w—y -— L4
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Valor Percibido

DVF Establecimiento Valor Percibido Bajo Valor Percibido Medio  ® Valor Percibido Alto

Interpretacion: Segun la tabla 12 y figura 6, se nota que la variable valor percibido
direcciona las labores de la dimension valor funcional del establecimiento en
nivel de calidad baja de 26,8%, calidad media 97% asi mismo una calidad alta
de 81,8%. Sin embargo, también se puede describir un nivel de calidad baja-
media de 0,4%, un nivel de calidad media- baja de 73,2%, también una calidad

media- alta de 18,2% y por ultimo una calidad alta- media de 2,6%.
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Tabla 13

Tablas cruzadas entre Valor Percibido y dimension personal de contacto de
valor funcional

Dimension personal de contacto de valor funcional

Valor Percibido Valor Percibido  Valor Percibido

Bajo Medio Alto Total
% % % %
Valor Percibido bajo 30,8% 0.0% 0.0% 3.7%
Valor - .
Percibido Valor Percibido Medio 69,2% 95,6% 60,0% 91,3%
Valor Percibido Alto 0,0% 4.4% 40,0% 5,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Figura 7

Valor Percibido y dimensién personal de contacto de valor funcional
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Interpretacion: En la tabla 13 y figura 7, se detalla que la variable valor percibido
direcciona las actividades de la dimension personal de contacto de valor
funcional en nivel de calidad baja de 30,8%, calidad media 95,6% asi mismo una
calidad alta de 40%. A la vez, también se puede describir, un nivel de calidad
media- baja de 69,2%, también una calidad media- alta de 60% y por ultimo una

calidad alta- media de 4,4%.
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Tabla 14

Tabla cruzada entre valor percibido y dimension valor funcional del servicio
adquirido

Dimensién valor funcional del servicio adquirido

Valor Percibido Valor Percibido  Valor Percibido

Bajo Medio Alto Total
% % % %
Valor Percibido bajo 23,5% 0.0% 0.0% 3,7%
Valor - :
Percibido Valor Percibido Medio 76,5% 97.3% 25.0% 91,3%
Valor Percibido Alto 0,0% 2.7% 75,0% 5,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Figura 8

Valor percibido y dimension valor funcional del servicio adquirido
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Interpretacion: Referente a la tabla 14 y figura 8, se explica la relacidon entre la
variable valor percibido y la dimensién valor funcional del servicio adquirido en
nivel de calidad baja de 23,5%, calidad media 97,3% asi mismo una calidad alta
de 75%. Al mismo tiempo se puede exponer, un nivel de calidad media- baja de
76,5%, una calidad media- alta de 25% y por ultimo una calidad alta- media de
2,7%.
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Tabla 15

Tabla cruzada entre valor percibido y dimension precio de valor funcional

Dimension precio de valor funcional

Valor Percibido Valor Percibido  Valor Percibido

Bajo Medio Alto Total
% % % %
Valor Percibido bajo 18,6% 0,4% 0,0% 3,7%
Valor o -
Percibido Valor Percibido Medio 81.4% 95,3% 0,0% 91,3%
Valor Percibido Alto 0,0% 4,3% 100,0% 5,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Figura 9

Valor percibido y dimension precio de valor funcional
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Interpretacion: Mediante la encuesta aplicada, en la tabla 15 y figura 9, se
determina que la variable valor percibido direcciona las acciones de la dimensién
precio de valor funcional en nivel de valor percibido bajo de 18,6%, valor
percibido medio 95,3% asi mismo un valor percibido alto de 100%.
Paralelamente, también se puede describir un nivel de valor percibido baja-medio
de 0,4%, un nivel valor percibido medio- bajo de 81,4% y por ultimo un valor

percibido alto- medio de 4,3%.

49



Tabla 16

Tabla cruzada entre valor percibido y dimension valor emocional

Dimensién valor emocional

Valor Percibido Valor Percibido  Valor Percibido

Bajo Medio Alto Total
% % % %
Valor Percibido bajo 17,6% 0.0% 0,0% 3.7%
Valor - .
Percibido Valor Percibido Medio 82,4% 94,8% 25,0% 91,3%
Valor Percibido Alto 0,0% 5,2% 75,0% 5,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Figura 10

Valor percibido y dimension valor emocional
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Interpretacion: Segun la encuesta aplicada en la tabla 16 y figura 10, se describe
la relacion existente de la variable valor percibido y la dimensién valor emocional
en un nivel de valor percibido bajo de 17,6%, valor percibido medio 94,8% asi
mismo un valor percibido alto de 75%. Por otro lado, también se puede describir
un nivel valor percibido medio- bajo de 82,4%, también una valor percibido

medio- alto de 25% y por ultimo un valor percibido alto- medio de 5,2%.
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Tabla 17

Tabla cruzada entre valor percibido y dimension valor Social

Dimension valor Social

Valor Percibido Valor Percibido  Valor Percibido

Bajo Medio Alto Total
% % % %
Valor Percibido bajo 13,7% 0,8% 0,0% 3,7%
Valor - .
Percibido Valor Percibido Medio 86,3% 94.2% 50,0% 91,3%
Valor Percibido Alto 0,0% 5,0% 50,0% 5,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Figura 11

Valor percibido y dimension valor Social
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Interpretacion: Segun la encuesta realizada en la tabla 17 y figura 11, indica la
relacion existente de la variable valor percibido y la dimensién valor social en un
nivel de valor percibido bajo de 13,7%, valor percibido medio 94,2% asi mismo
un valor percibido alto de 50%. De igual modo, también se puede describir un
nivel valor percibido bajo-medio de 0,8%, medio- bajo de 86,6%, también una
valor percibido medio- alto de 50% y por ultimo un valor percibido alto- medio de
5%.
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Prueba de Normalidad de los datos.

Prueba de Normalidad

Criterios de decision

HO: la muestra proviene de una prueba normal
Ha: la muestra no proviene de una prueba normal
Si p-valor < 0.05 se rechaza la HO

Si p-valor > 0.05 se acepta la HO y se rechaza la Ha

Nivel de significancia
Nc= 0.95 (Nivel de Confianza)
a= 0.05 (Margen de error)

N = Poblacién

Prueba de normalidad
Sin > 50 se aplica Kolmogorov -Smirnov
Si n <50 se aplica Shapiro —Wilk

Tabla 18

Tabla pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistic Estadistic
o gl Sig. 0 gl Sig.
Calidad Servicio 446 322 ,000 ,618 322 ,000
Valor Percibido 425 322 ,000 ,637 322 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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Histograma de las Variables.
Figura 12

Histograma calidad de servicio

Histograma — Narmal
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Nota. Histograma calidad de servicio

Figura 13

Histograma valor percibido

Histograma — Meormal

300 Media = 2,69
Desv. estandar = 497
N =322

Frecuencia

1 2 3 4

Valor Percibido

Nota. Histograma valor percibido

Interpretacion: Referente a la tabla 19, figuras 12 y 13, indican la frecuencia entre
las variables calidad de servicio y valor percibido, se plantea realizar la prueba
de Kolmogorov-Smirnov al ser una muestra > a 50, asimismo se evidencio que
el nivel de significancia es menor que 0.05, por otro lado, se acepta la H1: los
datos no siguen una distribucion normal y se utilizé el coeficiente de correlacién
de Spearman para las correlaciones de pruebas no paramétricas.
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Analisis Inferencial

Prueba de Hipotesis

H1: Hipdtesis alterna

Existe relacion significativa entre la calidad de servicio bancario y el valor

percibido por el usuario del Banco de la Nacion-Agencia JLO,2022.

HO: Hipdotesis nula
No existe relacion significativa entre la calidad de servicio bancario y el

valor percibido por el usuario del Banco de la Nacion-Agencia JLO,2022.

Nivel de significancia
Nc= 0.95 (Nivel de Confianza)
a= 0.05 (Margen de error)

Criterio de decision
Si p-valor < 0.05 se rechaza la HO

Si p-valor > 0.05 se acepta la HO y se rechaza la H1

Sin > 50 se aplica Kolmogorov -Smirnov
Si n <50 se aplica Shapiro —Wilk

Célculo del PV o significancia

Tabla 19

Tabla de correlacion de la variable calidad de servicio y valor percibido
aplicando el coeficiente de Spearman

Calidad Servicio Valor Percibido
Calidad Servicio Coeficiente de Correlaciéon 1,000 ,347"
Sig. (bilateral) . ,000
Rho
N 322 322
de
Valor Percibido Coeficiente de Correlacién b
Spearman ,347 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 322 322

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion: Segun la tabla 19, indica que la relaciéon de la calidad de servicio

y el valor percibido tiene un nivel de relacion “positiva baja”, lo cual indica que el

34,7% de los datos sustentan la conexién. Asi mismo, el nivel de incertidumbre

o nivel de significancia o error es 0.000, ya que este menor a 0.05, es por eso

que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipoétesis alterna, significando

que: “Existe relacion significativa entre la calidad del servicio y el valor percibido

por el usuario del Banco de la Nacion-Agencia JLO, Chiclayo 2022”. Por otro

lado, manifiesta una confiabilidad del 1,000 o del 100%.

Tabla 20

Coeficiente de correlacion por rangos de Spearman

Valor de coeficiente r (positivo o

negativo)

Significado

-0.7 a-0.99
-0.4 a-0.69

-0.2 a-0.39
-0.01a-0.19
0
0.01a0.19

0.2a0.39
0.4 a0.69

0.7 a 0.990

Correlacion negativa alta
Correlacion negativa

moderada

Correlacién negativa baja

Correlaciéon nula
Correlacion positiva muy
baja
Correlacién positiva baja
Correlacion positiva

moderada

Correlacion positiva alta

Nota: Martinez (2009)
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Tabla 21

Correlacion de la variable Calidad de Servicio y las dimensiones del Valor

Percibido
Calidad de servicio
Coeficiente de correlacion ,270™
Valor funcional del establecimiento Sig.(bilateral) <,001
N 322
Coeficiente de correlacion ,355™
Personal de contacto de valor Sig.(bilateral) <,001
funcional
N 322
Coeficiente de correlacion ,332"
Valor funcional del servicio adquirido  Sig.(bilateral) <,001
N 322
Rho de
Spearman Coeficiente de correlacion 237"
Precio de valor funcional Sig.(bilateral) <,001
N 322
Coeficiente de correlacion 179"
Valor emocional Sig.(bilateral) <,001
N 322
Coeficiente de correlacion ,275™
Valor social Sig.(bilateral) <,001
N 322

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion: En la tabla 21, se evidencia que existe una correlacion positiva
baja con coeficientes de rS$S=0,270**, rS$S=0,355**, r$=0.332** rS$=0,237**,
r$=0,179** y r$§=0.275** y una significancia de 0,001 entre la variable calidad

de servicio y las dimensiones del valor percibido.

3.2. Discusion de resultados.

Referente al objetivo general: Determinar de qué manera se relaciona la
calidad de servicio bancario con el valor percibido por el usuario del Banco de la
Nacioén - Agencia JLO, 2022.

De acuerdo con los resultados obtenidos en la tabla N°19, en la cual se realizé
la correlacion entre las variables calidad de servicio y valor percibido mediante
la prueba de correlacién estadistica de Spearman, donde se confirmd una
correlacion de dos colas de 0.347 grados entre ambas variables. De esta
manera, se pudo concluir que existe una correlacion positiva baja, es decir, el
valor p = 0.000 = 0.05, por lo que se rechaza la HO y se acepta la Ha. Estas
respuestas concuerdan con lo obtenido por Gutiérrez (2022) quien plante6 como
objetivo general hallar la correlacion entre el valor percibido y la satisfaccion del
cliente en la empresa Ferremix, donde concluye que existe una relacion
significativa positiva pero débil, esto quiere decir que un mejor proyecto de valor
percibido se halla levemente relacionada con una alta satisfaccién del usuario y
viceversa. Telricamente estos resultados se asemejan a lo mencionado por
Prakash y Mohanty (2013), donde argumentan que, si la calidad del servicio se
efectia bien, traerda buenos beneficios, asi como invertir tiempo y dinero en
mejorar dicha calidad. En tanto, Kuster (2013) sostiene que el valor percibido se
puede definir como la valoracion global que hace el consumidor y esta basado

en las percepciones de lo que recibe y lo que da.

En respuesta al objetivo especifico N.° 1: Describir el nivel de la calidad de
servicio bancario del Banco de la Nacion-Agencia JLO, 2022. Conforme a los
resultados, se describe el nivel de la calidad de servicio en base a sus

dimensiones:

57



La dimension tangible corresponde al 87,7%, que es de alta calidad. Estos
resultados coinciden con lo hallado por Gonzales (2000) quien considera
componentes tangibles a los elementos materiales que se utlizan para la
informacion sobre los diferentes productos o servicios; donde la entidad bancaria
promociona sus productos y/o servicios a través de folletos informativos que

suelen sefalar las caracteristicas funcionales del servicio.

La dimension confiabilidad corresponde al 84,6%, la cual pertenece a alta
calidad. Segun Gonzales (2000), esta calificacion significa que el banco brinda
confianza al ofrecer los servicios solicitados, demostrando precision y
responsabilidad. En efecto, se basan en una clara orientacién al cliente, el
minimo de errores en las operaciones del banco, un compromiso e interés
probados al comprender las necesidades de los clientes, sin embargo, para
lograr la excelencia, deben informar al cliente y/o usuario, sobre las
caracteristicas favorables del producto o servicio, y también indicar sobre los
costos financieros que el cliente debe asumir; de esta manera la informacion es

una vision general eliminando quejas o reclamaciones.

La dimensién capacidad de respuesta es del 77,8% consistente en un alto nivel
de calidad. Estos datos se relacionan con lo mencionado por Gonzales (2000)
indicando que los clientes reconocieron la capacidad de respuesta que brindan,
ya que los empleados estaban dispuestos a ayudar a los usuarios y brindarle un
servicio rapido y oportuno; asimismo, las oficinas de atencion al publico se
ubicaron adecuadamente para facilitar el acceso. Por otro lado, Ishikawa (citado
en Miranda 2021) afirmé que con base en el modelo Servqual, la capacidad de

respuesta es vista como un servicio al cliente rapido y dispuesto a ayudar.

La dimension empatia alcanzé una tendencia a ser de alta calidad con 63,3%.
Segun Gonzales (2000), la entidad brinda una atencibn esmerada Yy
personalizada a sus clientes en términos de disponibilidad, diligencia,
comunicaciéon y trato personal. Asi mismo, los autores Kotler y Keller (2012)
agregaron que la empatia mostrada en el servicio no solo muestra una
comprension de las necesidades del cliente, sino que también muestra que el
personal maneja las instalaciones para mejorar el servicio en areas como tiempo

y numero para efectuar sus labores.
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La dimension seguridad alcanzé el 76,9%, lo que indica una tendencia de alta
calidad. De acuerdo con ello, Kotler y Keller (2012), mencionan que los bancos
encuestados cuentan con conocimientos, habilidades y un personal atento que
inspira confianza en los servicios prestados. Ademds, para aumentar la
sensacion de seguridad, se propone evitar el uso de teléfonos moviles y

coordinar la politica de privacidad del banco con todos los colaboradores.

En respuesta al objetivo especifico N.° 2: Identificar el nivel del valor percibido
del Banco de la Nacion-Agencia JLO, 2022. Mediante los resultados se identifico

el nivel del valor percibido a través de sus dimensiones:

La dimension valor funcional del establecimiento, obtuvo 81,8% con tendencia
de valor percibido alto. Este resultado concuerda con Fandos et al (2012) donde
mencionan que una entidad con este valor debe contar con establecimientos e
instalaciones adecuadas, ordenadas que brinden la confianza y seguridad de

adquirir algan servicio.

La dimension personal de contacto del valor funcional se califica con 40% con
valor percibido bajo. De acuerdo con los resultados obtenidos, todos los
colaboradores no estan alineados a las politicas o reglamentos de la entidad, ya
gue no cuentan con personal de contacto que proporcione datos fiables y una
correcta orientacion al usuario con respecto a los diferentes servicios. En efecto
Fandos et al (2012) indica que a través de esta dimensidbn se muestra al
profesional que proporciona datos veridicos, confiables y orientan al usuario con
respecto a los diferentes servicios de la entidad, ya que, a través de esta

percepcion, el cliente determina la calidad del servicio.

La dimensidn funcional del servicio adquirido se califica con 75% con tendencia
de valor percibido alto. Estos resultados concuerdan con la investigacion de
Ramirez et al. (2020) quienes expresaron que la primordial inquietud de los
administradores de las CMAC es el mantenimiento de los clientes que buscan
una mejor calidad en sus servicios, obtener informacion segura de los productos
para evitar desconciertos y tener claro las condiciones al obtener un producto o
servicio. Asi mismo Oliva,2006 (citado por Hernandez, 2012) menciona que la

determinacién de adquirir los articulos se genera en virtud del acuerdo que tienen
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las caracteristicas del articulo (imagen) y el precio, en un contraste entre la oferta

relevante o la que no percibe el cliente.

La dimensién precio de valor funcional se califica al 100%, favoreciendo un alto
valor percibido. De acuerdo con el resultado obtenido, segun Oliva (2006, citado
en Hernandez, 2012) sostiene que el valor de la demanda juega un rol
importante, debido a que incrementa las ganas de comprar por el precio, asi
como la presentacion y descripcion del producto o servicio, por lo que las
entidades financieras deben cuidar la politica en precios y calidad, sometiéndose

a estrategias de promociones y ofertas.

La dimension valor emocional tiene una puntuacion de 75% con orientacién de
valor percibido alto. Esto se asemeja a lo mencionado por Fandos et al (2012)
donde indica que este valor muestra como un producto hace sentir conectado al
cliente, despertando sentimientos y/o emociones al formar parte de su

experiencia de consumo, lo cual se refleja en la confianza y aprobacion.

La dimension valor social tiene una puntuacion de 50% con orientacion de
obtener el valor percibido alto. Estos datos se asemejan con el estudio de
Anccasi (2020) el cual tuvo como objetivo determinar la diferencia entre el valor
percibido con la experiencia de compra de los consumidores de Metro, Vea y
Tottus en Huancayo, donde concluye que el valor es diferente de la experiencia
de compra segun la percepcion del consumidor, segun la edad, el tema

econdémico y el motivo al que concurren a dichos establecimientos.

En respuesta al objetivo N.° 3: Establecer la relacién entre la variable calidad
de servicio y las dimensiones del valor percibido por el usuario del Banco de
la Nacién - Agencia JLO,2022.

Segun los resultados conseguidos en la tabla N°21 se confirma que existe un
bajo grado de correlacion positiva con coeficientes de r$=0,270**, r$S=0,355**,
r$=0.332** r§=0,237**, r$=0,179** y r§=0.275** y una significancia de 0,001
entre la variable Calidad de Servicio y las dimensiones del Valor Percibido. Estos
resultados se ajustan con los obtenidos por Rodriguez (2018), cuyo objetivo fue
analizar el valor percibido por los estudiantes del programa de administracion en

los distintos semestres académicos del 2017, y que en sus resultados concluye,
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que el valor percibido es predominante en el punto del valor social, donde los
aspectos son positivos, mientras que en el nivel funcional la percepcion es
menos favorable. En tanto el valor percibido desde el factor emocional, se puede
considerar en equilibrio ya que la mayoria esta bien calificada por la percepcion
de los estudiantes. Ademas, guarda relacion con lo manifestado por Izquierdo y
Anastasio (2021) donde resalta que el servicio no podemos visualizarlo, pero si
sentirlo y percibirlo, volviéndose en una tarea que cambia, tomando en
consideracion las percepciones de cada usuario y/o cliente. Por lo tanto, los
usuarios que perciben calidad en los servicios encuentran una mejor
satisfaccion, generando en ellos complacencia, e incitando a volver otra vez a la
empresa, asi como también realizar acciones de recomendacion, lo cual es de
suma importancia tanto para gestores publicos como privados de las entidades

financieras.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1.1. Conclusiones

Se determind mediante la aplicacion de la prueba de correlacion
estadistica de Spearman que existe una correlacion positiva baja de
0,347** entre las variables: calidad de servicio bancario y el valor percibido
por el usuario del Banco de la Nacion, agencia JLO. Asimismo, se
constaté que es Sig. 0.000 < 0.05. Por lo tanto, se rechaza HO y se acepta
Ha.

Por otro lado, se concluye que la variable calidad de servicio tiene
un nivel alto, esto se manifiesta a través de sus dimensiones: elementos
tangibles 87,7%; fiabilidad 84,6%; capacidad de respuesta 77,8%;
seguridad 76,9% y empatia 63,6%; por consiguiente, es susceptible de

alcanzar un progreso hasta obtener el nivel maximo.

Se identificé el nivel de la variable valor percibido obteniéndose un
nivel alto, lo cual se refleja en sus dimensiones, siendo las mas relevantes:
valor funcional del establecimiento 81,8%; valor funcional del servicio
adquirido 75 %; precio de valor funcional 100%; valor emocional 75% y
valor social 50%. Por otro lado, la entidad financiera no cuenta a su favor
con la dimension personal de contacto, esto se vio reflejado al obtener

40% en la encuesta realizada a los usuarios.

Los resultados de la indagacion concluyen, que existe una
correlacion positiva baja con un nivel de significancia de 0,001 y
coeficiente de correlacion de rS$=0,270**, rS=0,355**, rS5=0.332**
r$=0,237**, r$=0,179** y r§=0.275** entre la variable calidad de servicio
y las dimensiones del valor percibido, esto refleja que el desempefio del
personal de la agencia JLO del Banco de la Nacion es regular, porque no

cumple con las expectativas de satisfaccion de los usuarios.
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1.2. Recomendaciones

Se recomienda a la Gerencia de la agencia JLO, fortalecer los
proyectos de motivacion que conlleven a mejorar el buen desempefio y
poder incentivar al personal con objetivos alcanzables, eso permitira que
los colaboradores perciban lo importante que es para la entidad y, por lo
tanto, sentirse comprometido con la continua de la agencia. En efecto,
mientras la agencia brinde una mejor calidad del servicio mediante lo
tangible, la fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia; esto
generara que el valor percibido por el usuario refleje mejoras donde el

usuario y/o cliente perciba valor en el servicio.

A los colaboradores de la agencia JLO, se recomienda mejorar la calidad
del servicio, brindando atencién personalizada con las necesidades y
expectativas, asi mismo tomar en cuenta las sugerencias del publico con
la finalidad de agilizar la capacidad de respuesta ante cualquier reclamo.
Puesto que, el contacto con los asesores sigue siendo importante para
gran parte de los clientes, de alli la importancia de la percepcién con

respecto a la calidad.

Se recomienda que los encargados de cada area de la agencia JLO del
Banco de la Nacion incentivar con el feedback y brindar capacitaciones
con temas relacionados con el personal de contacto de valor funcional,
dado que la carencia de empatia por parte de los colaboradores en el
momento de atencién, asi como la deficiencia en la informacién provista,

se vio reflejada en los resultados desfavorables del estudio.

Se recomienda el fortalecimiento de las dimensiones del valor percibido
para obtener la diferenciacion como entidad y fortalecer los nexos con los
usuarios teniendo en cuenta que no se venden productos sino valor a
través de la experiencia, lo cual se percibe mediante las dimensiones de
valor percibido. Asi mismo, desarrollar encuestas periddicas respecto a la
percepcion del cliente, de este modo priorizar los mecanismos de accion
con el objetivo de optimizar el desempefio laboral y asi cumplir con la

satisfaccion y expectativas de los usuarios.
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ANEXOS:
Anexo 01: Matriz de consistencia

Titulo: CALIDAD DEL SERVICIO BANCARIO Y VALOR PERCIBIDO POR EL USUARIO DEL BANCO DE LA NACION-AGENCIA JLO,

2022
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES

¢, Cual es la relacién que existe entre la Determinar de gué manera se relaciona la Sr}t:rs)(lfete cr;l%ggn dse'gng;?/tizg Variable 1:
calidad de servicio bancario y el valor calidad de servicio bancario con el valor bancario y el valor percibido por Calidad de
percibido por el usuario del Banco de la  percibido por el usuario del Banco de la el usuario del Banco de la servicio
Nacién— Agencia JLO, 20227 Nacién - Agencia JLO, 2022. Nacién-Agencia JLO, 2022.
Problemas Especificos Objetivos Especificos
¢,Cudl es el nivel actual de la calidad de Describir el nivel de calidad del servicio HO: No existe relacion
servicio bancario en el Banco de la bancario del Banco de la Nacién-Agencia sighificativa entre la calidad de
Nacion-Agencia JLO,20227? JLO,2022. servicio bancario y el valor _

percibido por el usuario del Variable2:

¢, Cudl es el nivel actual del valor
percibido en el Banco de la Nacién-
Agencia JLO, 20227

¢,Cual es el grado de correlacion
existente entre la calidad de servicio
bancario y las dimensiones del valor
percibido por el usuario del Banco de la
Nacién-Agencia JLO, 20227?

Identificar el nivel del valor percibido del
cliente del Banco de la Nacién-Agencia
JLO,2022.

Establecer la relacién entre calidad de
servicio y las dimensiones del valor
percibido por el usuario del Banco de la
Nacién - Agencia JLO, 2022.

Banco de
JLO,2022.

la Nacion-Agencia

Valor percibido
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Anexo 02: Instrumento de recoleccién de datos

CALIDAD DE SERVICIO BANCARIO Y VALOR PERCIBIDO POR EL
USUARIO DEL BANCO DE LA NACION - AGENCIA JLO, 2022

v Instrucciones. A continuaciéon, se presentan una serie de
interrogantes, respecto a la investigacion, y a la derecha de
cada una, se detalla el grado de acuerdo y/o desacuerdo con
lo que indica cada afirmacion.

v" Marca con una (X) la que creas que represente mejor lo que
piensas.

v Recuerda que no existe una respuesta correcta o incorrecta.

MEDIDA DE CALIDAD Muy de De Muy
acuerdo | acuerdo | Desacuerdo| desacuerdo

¢, Considera que las oficinas de la agencia JLO son|
visualmente atractivas?

La entidad financiera incorpora mejoras
tecnolégicas en sus servicios.

Estéa de acuerdo con el aspecto pulcro de los
trabajadores

Le brindan adecuada informacion acerca de las
penalizaciones y retenciones.

El banco envia los extractos de sus cuentas
puntualmente.

Considera que la Informacidn financiera y fiscal
esta muy segura en la entidad financiera.

El personal trata que no se cometan errores en los
procedimientos

Considera que el personal cuenta con
conocimientos para responder sus preguntas

El personal de la agencia muestra interés en
encontrar solucién a los imprevistos.

El personal de la agencia, ¢le inspira confianza al
10 fealizar sus operaciones?

Considera que la publicidad del banco de la Nacion,
11 se adecua a la realidad

Considera que, en el BN agencia JLO se da
12 cumplimiento de los términos pactados en su
contrato.

13

¢Esta de acuerdo, que el personal del banco, se
dirija a Ud. por su nombre?

14 | ;Considera que el personal de la agencia JLO,
son muy amables?
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VALOR PERCIBIDO

Muy de
acuerdo

De
acuerdo

Desacuerdo

desacuerdo

Muy

En el Banco de la Nacién, agencia JLO las
instalaciones favorecen la confidencialidad y la
privacidad de las transacciones.

Considera que la agencia del banco esta ordenado y
bien organizado.

3 [Enla agencia JLO las instalaciones son amplias,
modernas y visualmente atractivas.

4 Para Ud. la ubicacion de la agencia es accesible y
facil de encontrar.

5 |¢Considera que el personal tiene conocimiento de
todos los servicios que se ofrecen?

6 ¢, Considera que el conocimiento del personal esta
actualizado, por ello es confiable cada uno de sus
procedimientos?

7  |¢Considera muy valiosa la informacién que
proporciona el personal de la entidad?

g ¢, Considera que el personal del banco tiene
suficientes conocimientos para hacer bien su
trabajo?

9 [El servicio en su conjunto es correcto y lo concluye
en el tiempo prometido.

10 ansidera que la (_:alidad se ha} mantenido, por ello le
brindan una atencién personalizada

1 El nivel dg calidad del bango es aceptable a
comparacion con otras entidades.

1 Los resultados del servicio recibido fue lo que
realmente Ud. esperaba.

13 ¢, Considera que _eI pago de intereses y/o comisiones
es integramente justificado?

14 |; Considera Ud. que el servicio del banco es bueno
para el gasto que le genera la entidad?

15 |; Esta de acuerdo que el costo total que le ocasiona
los servicios contratados, es el mas razonable?

16 |Se siente contento(a) con los servicios financieros
gue ha contratado

17 |Le transmite confianza el personal que labora en la
agencia JLO.

18 [El personal de la agencia, le transmite sentimientos
positivos

19 | El personal de la entidad lo molesta
reiteradamente?

20 |[En general, se siente a gusto con los servicios que le
presta la entidad.

21 |Considera que el hecho de tener servicios en la

entidad, se ve bien para las personas que Ud.
conoce.
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Anexo 03: Validacion del

instrumento

Experto 1: Dr.Africa del Valle Calanchez Urribarri.
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INSTRUMENTO DE VALIDACION NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS

1. NOMBRE DEL JUEZ AFRICA DEL VALLE CALANCHEZ URRIBARRI
PROFESION LIC. EN ADMINISTRACION
ESPECIALIDAD INVESTIGACION

A GRADO ACADEMICO DOCTORADO
EXPERIENCIA A0
PROFESIONAL (AROS) o 2
CARGO DOCENTE INVESTIGADORA

Tilo de la Investigacion:

“CALIDAD DE SERVICIO BANCARIO Y VALOR PERCIBIDO POR EL USUARIO DEL
|[BANCO DE LA NACION — AGENCIA JLO, 2022"

3. DATOS DEL TESISTA

37 | APELLIDOS

NOMBRES Y Aguilera Tigre Danny Omar

Chafloque Chaname Rossana Paola

3.2 | PROGRAMA DE
EXPERIENCIA LOBORAL

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ESCUELA
ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

4. INSTRUMENTO EVALUADO|

Encuesta aplicada a los usuarios del Banco de la Nacion
Agencia JLO, 2022

GENERAL

Determinar de qué manera se relaciona la calidad ded
servicio bancarnio con el valor percibido por el usuario del
banco de ka nacion - agencia JLO, 2022.

5. OBJETIVOS
DEL

INSTRUMENTO

ESPECIFICOS
« Descrbir el nivel de la calidad de servicio bancario
del Banco de la Nacion-Agencia JLO, 2022.
« |dentificar el nivel del valor percibido por el usuario
del Banco de la Nacion-Agencia JLO,2022.
« Establecer la relacion entre calidad de senicio y las|

dimensiones del valor percibido por el usuano del
Banco de la Nacion - Agencia JLO, 2022.
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CUESTIONARIO

A continuacion, se le presentan los Indicadores en forma de preguntas para que Ud. los
evalle marcando con un aspa (x) en "A" sl estd de ACUERDO o en “D" si esta en
DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS

SUGERENCIAS

CALIDAD DE SERVICIO

Se da cumpliméento de fos témince
pactados en e Banco de la Nacidn.

Alx)

Sugerencias:

D()

La entidad Incorpora mejoras
tecnokdgicas en sus servicios.

Alx)

Sugerencias:

D()

El banco le envia los extractos de sus
cuentas puntualmente.

Alx)

Sugerencias:

D()

El personal cuenta con conocimientos
para responder sus prequntas.

Alx)

Sugerencias:

D()

Los trabajadores tratan que no se
cometan emores al bnndar sus
garwcios.

Alx)

Sugerencias:

D()

La pubcidad que bnnda la entidad se
adecua a la reabdad.

AlX)

Sugerencias:

Su Informacion financera y fiscal esta
muy sequra en & banco de i3 Nacidn

A(x)

Sugerencias:

Le brindan Informacion de
penaizaciones y retenciones.

Alx)

Sugerencias:

D()

Los trabsjadores de la entidad, son
amables.

Al x)

Sugerencias:

D()

10

Los trabajadores del Banco de la
Nacién le inspiran conflanza.

AlX)

Sugerencias:

D()

"

El personal muestra Interés en
encontrar ka solucidn a los imprevistos.

Alx)

Sugerencias:

12

Los trabajadores se dirigen a Ud. por su
nombre.

Alx)

Sugerencias:

13

Esta de acuerdo con el aspecto pulcro
de los trabajadores.

AlX)

Sugerencias:

D()

14

Le parece que las oficinas son
visualimente atractivas.

Alx)

Sugerencias:

D()
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PROMEDIO OBTENIDO: A(x) D{()
Sugerencias:

6. COMENTARIOS GENERALES

7. OBSERVACIONES

A continuacion, se le presentan los Indicadores en forma de preguntas para que Ud. los
evalle marcando con un aspa (x) en "A" si estd de ACUERDO o en “D" sl esta en
DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS
SUGERENCIAS.

VALOR PERCIBIDO
Las instalaciones favorecen la
; |confidencialidsd y la privacidad de flas [A(x ) D()
lransacciones. Sugerencias
o |ALX) D()
Le ue el banco esta ordenado y bien
2 mg:".’mlf' Y Sugerencias
! 3 , Alx) D()
Las instalaciones son amplias, modemas
3 Smpias. Y Sugerencias
: Al x) D()
4 Pr'aUddbatmleesftdymsaNede s ncias
ubscar.
A(x) o()
5 Cree que & personal conooe been su rabajo. | Sugerencias
; A(x) o()
Percibe que & conocimiento del na estd
3 e S Sugerencias
Para Ud la informacién proporcionada por of [ A (X ) D()
7 | personal le es muy valiosa. Sugerencias
- A(x) D()
El personal tiene conocimienio de todos los
8 servicios ofrecidos por la entidad. Sugerencias
: A(x) D()
El servicio en su conjunio e correcto, en el
8 Banco de la Nacidn. Sugerencias
Al x) D()
10 | La calidad =& ha manlanido lodo el iempo. Sugemnaas
. , Alx) D()
El nivel de calidad es aceplable en
b comparaciin con otras enlidades Sugerencias
Los resullados ded servicio recibido fueron los | A (X ) D()

12

esparados. Sugerencias
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L8 Lo eryg 3 2 Sugerencias
A(x) D()
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Experto 02: Mag. Miguel Angel Mercado Guarniz

‘[$ UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

INSTRUMENTO DE VALIDACION NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS

1. NOMBRE DEL JUEZ MIGUEL ANGEL MERCADO GUARNIZ
PROFESION LIC. EN ADMINISTRACION
ESPECIALIDAD ADMINISTRACION DE EMPRESAS

: GRADO ACADEMICO MAGISTER -MBA

~ [EXPERIENCIA
PROFESIONAL (AROS) 16 AROS
CARGO JEFE DE SECCION CAJA- BN JLO

Titulo de la Investigacion:
“CALIDAD DE SERVICIO BANCARIO Y VALOR PERCIBIDO POR EL USUARIO DEL
[BANCO DE LA NACION — AGENCIA JLO, 2022"
3. DATOS DEL TESISTA

NOMBRES Y G
3.1 Aguilera Tigre Danny Omar
APELLIDOS |Chafloque Chaname Rossana Paola
S| FROGRAMADE FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ESCUELA
EXPERIENCIA LOBORAL| ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

4. INSTRUMENTO EVALUADO| Encuesta aplicada a los usuarios del Banco de la Nacion-
Agencia JLO, 2022

GENERAL

|Determenar de qué manera se relaciona la calidad d
servicio bancano con el valor percibido por el usuario d
|banco de ka nacion - agencia JLO, 2022.

5. OBJETIVOS ESPECIFICOS
DEL « Describir el nivel de la calidad de servicio bancario
INSTRUMENTO del Banco de la Nacion-Agencia JLO, 2022.

» |dentificar el nivel del valor percibido por el usuario
del Banco de la Nacion-Agencia JLO,2022.

« Establecer la relacion entre calidad de seracio y las|
dimensiones ded valor percibido por el usuano del
Banco de la Nacion - Agencia JLO, 2022.
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Experto 03: Lic. Segundo Martin Cardozo Ugaz

I$ UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

INSTRUMENTO DE VALIDACION NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS

1. NOMBRE DEL JUEZ SEGUNDO MARTIN CARDOZO UGAZ
PROFESION LIC. EN ADMINISTRACION
ESPECIALIDAD ADMINISTRACION DE EMPRESAS

z GRADO ACADEMICO  PERETR

" [EXPERIENCIA
PROFESIONAL (AROS) 12AR0S
CARGO EJECUTIVO DE NEGOCIOS — Mi BANCO

Tilo de la Investigacion:
“CALIDAD DE SERVICIO BANCARIO Y VALOR PERCIBIDO POR EL USUARIO DEL
[BANCO DE LA NACION — AGENCIA JLO, 2022"
3. DATOS DEL TESISTA

NOMBRES Y : ¢
31 Aguilera Tigre Danny Omar
APELLIDOS Chafloque Chaname Rossana Paola

3.2 | PROGRAMADE FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ESCUELA
EXPERIENCIA LOBORAL ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

4. INSTRUMENTO EVALUADO| Encuesta aplicada a los usuarios del Banco de la Nacion
Agencia JLO, 2022

GENERAL
Determinar de qué manera se relaciona la calidad ded
servicio bancano con el valor percibido por el usuario del
banco de ta nacion - agencia JLO, 2022.

5. OBJETIVOS ESPECIFICOS
DEL « Describir el nivel de la calidad de servicio bancario
INSTRUMENTO del Banco de ka Nacion-Agencia JLO, 2022.

« |dentificar el nivel del valor percibide por ef usuario
del Banco de la Nacion-Agencia JLO,2022.

« Establecer la relacion entre calidad de senicio y las
dimensiones del valor percibido por el usuano del
Banco de la Nacion - Agencia JLO, 2022.
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Anexo 04: Carta de autorizacion para larecoleccion de la informacion

"Afio del fortalecimiento de la soberania nacional™

Franklin Valdiviezo carhuachinchay

fo dingime & usted para expresarie mi cordisl saludo & nombre ds fa Escusia Profesional do

racién de la Facultad de Ciencias Empresariaies - Universidad Sefiar de Sipén, asimismo
amocedores de su alfo espintu de colaboracion, soliciter su apoyo pera que nuestros estudiantes
dafi IX Clclo, puedan realizar su respectiva INVESTIGACION en su institucidn, en horarios
comrdinados con sy despacho.

., Dstalo datos do Jos estudiantes:

. Agulers Tigre Danny Omar ONI; 43000338
. Chafioque Chanamé Rossana Paola DNI: 40154489

| &
T*ddpmmim

~ ‘CALIDAD DE SERVICIO BANCARIO Y VALOR PERCIBIDO USUAR
% BANCO DE LA NACION - AGENCIA JLO, 2022° e o

@mmumwmmum.mummmm
Wymmwm

«

por anticipado ia atencién que brinde a la presente; Y sea propicia fa oporfunidad
nuastra consideracion y estima.

m‘%.
==

S Ry PR R N Ry ? ;
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Anexo 05: Resolucion de proyecto

Universidad
Sefior de Sipan
F.m::l.l:r.m DE CIENCIAS EMPRES ARIALES

RESOLLMCION N0533-2022-FACEN-US S

Chiciayp, 15 ge selambre de 2022

WISTOC

B Clclo N'OE35-20 FACEM-DA-USS, de fecha 15 de sellembre de 2022, preseniado por la Direcior de la
EP de AdministTadon y proweido el Decand de FACEM, de fecha 15092022, donde soliclta |a apmibacion o
Proyecho ge Tesls, de los esiudantes del CursD Invesigadion |, Sec. A —Plan C, de 13 EP de Adminisiracion, a
cargo del Or. Sdwin Heman Ramine Asls, comaspondients al oo academicn 2022, y;

CONSIDERANDO:

Que, te conformidad con |3 Ley Universiiana N* 30220 en sy articuio 45" que a |a letra dice: Oblendion de
gradoe y tRulos: L3 cibdencion de grados y tRulos se reallzard de acLenio 3136 exgenclas cademicas que cada
universidad establezca en sUs Iespeciivas nommas Intemas. Los requisics minimos son los siquientas: 5.1
Grado de Bachiler: requiare haber 3probado los estudios de pregrada, 3s! comOHia, aprobacion de un Fabajo
de Investigacion y & conocimienta de un lioma extranjem, de praferenca Inglés o lengua nativa.

Que, segin Art 21" gel Raglamento de Grados y TRUCS de |3 Universitad Saflor e Sipan, aprodado con
Resolucion de Dineciono N'D36-2020/P0-UISS de fecha 13 de mayo de 2020, Indca que os temas de Fabajp

de Investigacion, Fabajo acacmico y tesls 50N aprobacos por & Comise de Investgadon y dervados a la
facultad, para |3 emision de |3 resokicion mspacihva. ﬂmmwmmwmmm

afos, a partir da sy aprobasEon

Extando & lo expuesto y en S0 de 135 atibusiones comferidas y de conformidad con |35 nomas y reglamentos
vigantes;

3E RESUELVE

ARTICIALO NICO: APROBAR en vias de regulanzacion, & Proyecto de Tesis, de los estudlanies del CUrso
tn |, Sec. A — Plan C, de la EP de Administragion, a cargo del Dr. Edwin Heman Ramirez Ass,
comespondients 3 cck academico 2027-1, segun s& Indica en cuadng aduno.

REGISTRESE, COMUNIQUESE ¥ ARCHIVESE

u:;.:-:_n..uptu-:m

:: :'j-.l- VIR ST -[% Fecvitas de Cipantes Frpresa neirs
UNIVERSIDAD SENOR DE SIFAN . UNIVERSIDAD SEROR DE SIPAN

Sz Enciei, Afcfivo




LSS

Universidad
Sefior de Sipan

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

RESOLUCION N0533-2022-F ACEM-USS

: LMEADE
i n BUTOR (3] TITULD DE TERE MYEETIOA TR
ANGAEPLO0 VESOEL VORI LIESET | WERRETING SENGOREL ¥ P OAMENTO EN BEETON
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ESTHE AMld CHICLAYD, 2022 ENPREIOMERTS
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e TRAEAD ENLACOOPERATNANCR ANDIND - | EMPRESARIAL Y
CAJAMRCA 202 EMPRENDIMENTD
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O GERENCIA REGIONAL IE EDUCACION [E EMPREZARIAL Y
LAVBAYECUE 2022 EMPRENDIMENTD
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s | wcraE L& EVPREZA TARA-RESTORAR CHCLAYD, 3 | Ewezamia v
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RCTITU FCIA L USTY SATISE BCCION DEL —
. | ceARascORAFAR DLCRALCR CUENTEDEL APLICATVO YAPEENELBAMCODE | S55TOM
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SIRAN 212
. ITELTSENCT: BOCIONAL ALTOPRECEDAY e
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NECHOEUE OLVOE JNCREDGARDD | CICLO PHVA Y EL DESEMPEND LABORAL NONEUAL | Be=Ton
o | CANTETERAN PARRAMARIAJOSEFA | BN EL SUPERMERCADOMETRO CENCOSUDBALTA, | EMPRESARIALY
DEL FLAR CHICLAYD - 2122 EMPRENDIMENTD
- ADVCCION B LAS FEDES SOCMALES TOEEEWPEND | eezron
| R e e T P LABORAL BN LA FISCALIA PENAL CORFORATIADE | EMPRERAAILY
MOTLEE, 12 EMPRENDIMENTD
LR ONEZ AFEVALD SEYLAMLEDY | COMPORTAMIENTO ECOLOGICOE NTENCION [E —
. COMPSA DEL CONSLMICOR EN LA EMPRESA
B FMEETH N3 ) ! | EMPRENDIMENTC
EARTI = VLS BRTTE RN e T T IR | oy
i | FRancEsca EN LA GERENCM REGIONAL DEEDUCACION - | EMPREzaRILY
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Universidad

Sefior de Sipan

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N*0593-2022-FACEM-USS

W BUTOR () TTULD DE TESIS mu'%lsﬂnmmncﬁnn
WALOR OF MERCA ¥ LEALTAD DEL CLIENTE EN UNA BERTION
16 [ GAMPCS VILLEGAS CRISTIAN FABRIZIC EMFRESA RETAIL CHICLAYD, 203 EMPRESATIAL Y
EMPRENDIKIENTO
GODCE CARDENAS DANTE CESAR CLBMA OE SECURICAD ¥ RIES30 LABORAL EN LA GESTION
17 | PRADC SUAREZ HAROLD MARIC EMPRESA FABRYSER GUZMAN SAC. - CHICLAYD, | EWFRESARIALY
ALEERTD 2022, EMPRENCIMIENTD
CALARID ENYOCIONAL ¥ DESEMPENG INDIVIDUEL OF GEETION
1% | ORTIZ VILLANUEVA CESAR ARUSTOD L35 COLABORADORES DE L& EMPRESA NEGOCIOS | EMPRESARIAL Y
OMEGA SRL - CHICLAYD, 2022 EMPRENCIMIENTD
CUMA SOCIAL CRGANIZACIONAL ¥ SATISFALLCION -
- LAEORA] EN TRABAJADORES DEL MIMISTERID helcs
19| ROORIGUEL FONCE JOSE AGUSTIN FUUBLICO OF LA SEDE CEMTRAL OE L& CIUDAD DE Eﬁ“;ﬁﬁﬁlﬁgﬁ
CHICLAYD, 2022
BTENCION ¥ SATISFACCION OE LOS CLIENTES EN LA GEETION
20 | VIDALURRE REYNCZA ECVWIN JAVIER EMPRESA INVERSIONES BESA SAC. - LAMSAYEQUE, | EMFRESARIALY
202z EMPRENCIMIENTD
ENGAGEMENT 7 DESEMPEND LAECRAL EN LA GESTION
21 | ZAPATA TELLD HADMI NICOLE EMPRESA AUTOMOTORES SM LORENZO SAC. - | ENPRESARIAL Y
LAMBAYEQLE, 2022 EMPRENCIMIENTE
| AGIICERE TIERE CENRY CRER CALDAD CE GERVICID BARCERIG Y VELOR | GEETICN
27 || CHAFLOCUE CHAMAME ROSSANA PERCIEIDG POR EL USUARID DEL BANCO DE LA EWFRESARIAL Y
PACLA HACICN - AGENCIA JLO. 2022 EMPRENDIMIENTD
: PERFIC FRICOERAFICE CEL CORSIMIDOR Y S0 GESTION
CRUZ CORDIOWA FRAMNKLIN - =
23| QUEPLY SORIAND JUSSEPHE STALIN INTENCICH DE Eﬂ”ﬁﬂﬁ EE'QPEF‘ES"" TAIHENG Eﬂ;ﬁﬁﬁéﬁ%
i ~ - BIENESTAR SUEJETIVG Y FERCEFCION OE GESTION
24 Eﬁ‘;‘f‘é’,‘j‘gﬂ AGUILAR CARLUS FELICIDAD EN LOS COMERCIANTES DEL MERCADD |  EMPRESARIAL'Y
CENTRAL DE MOYORANSA, 2022, EMPRENCIMIENTO
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Anexo 06: Autorizacion de autor

Cédigo: F1.PP2-PR.02
AUTORIZACION DEL AUTOR (ES) | Version: 02
(LICENCIA DE USO) Fecha: 18/04/2024
Hoja: 91 de 95
Sefores
Vicerrectorado de investigacion Pimentel,30 de septiembre de 2024

Universidad Sefior de Sipan S.A.C

Presente. -
El suscrito:

Aguilera Tigre Danny Omar con DNI 43000338 y Chafloque Chaname Rossana Paola con DNI 40154489

En nuestra calidad de autores exclusivos del trabajo de investigacion/tesis titulada:
CALIDAD DE SERVICIO BANCARIO Y VALOR PERCIBIDO POR EL USUARIO DEL BANCO DE
LA NACION-AGENCIA JLO, 2022

presentado y aprobado en el afio 2023 como requisito para optar el titulo de Licenciado en
Administracion de Empresas, de la facultad de ciencias empresariales, escuela profesional de
Administracion, Programa de estudios de Administracion, por medio del presente escrito
autorizamos al Vicerrectorado de investigacion de la Universidad Sefior de Sipan para que, en
desarrollo de la presente licencia de uso total, pueda ejercer sobre nuestro trabajo y muestre al
mundo la produccion intelectual de la Universidad representado en este trabajo de
investigacién/tesis, a través de la visibilidad de su contenido de la siguiente manera:
e Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de investigacion a través del
Repositorio  Institucional en el portal web del Repositorio Institucional -
https://repositorio.uss.edu.pe. asi como de las redes de informacion del pais y del exterior.

e Se permite la consulta, reproduccion parcial, total o cambio de formato con fines de
conservacion, a losusuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los usos
que tengan finalidad académica, siempre y cuando mediante la correspondiente cita
bibliografica se le dé crédito al trabajo de investigacion/informe o tesis y a su autor. De
conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N° 822. En efecto, la
Universidad Sefior de Sipan esta en la obligacién de respetar los derechos de autor, para lo
cual tomara las medidas correspondientes para garantizar su observancia.

NUMERO DE
APELLIDOS Y NOMBRES DOCUMENTO DE
IDENTIDAD
Aguilera Tigre Danny Omar 43000338 Aég_g__(,f e B
TRt

Chafloque Chaname Rossana Paola 40154489
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Anexo 08: Acta de originalidad

Codoa Fl PFa-PRQ
AUTORIZACION DEL AUTOR (ES) | Vewon 0z
(LICENCIA DE USO) Fecha: TB/0a2034
Hosar el

Yo. Abraham José Garcla Yovera, Coordinador de investigacién del Programa de
Estudios de Administracién y Adminisiracién Piblica, he recizado & segunde control de
onginclidad de la investigocion, el mimo que estd dentro de los porcentajes
establecidos para el nivel de (Pregrado,) segin ia Drectiva de smilifud vigente en USS;
ademds certifico que la versién que hoce entrego es la versidn final del informe
fituloco: CALIDAD DE SERVICIO BANCARIO Y VALOR PERCIBIDO POR EL USUARIO DEL BANCO
DE LA NACION-AGENCIA JLO, 2022 elaborado por el estudiante(s| Bochiler Agullera Tigre

Danny Omar y por &l Bachiller Choflogue Chanamé Rossana Paola

Se deja constancia que la investigocidn antesindicoda tiena un indice de smslitud del
17%, verficable en el reporte final del ondlsis de ongnaidad madiante el software de

smiitud TURNITIN.

Por lo que se concluye que cada una de las coincicencias detaectadas no constituyen
plogio y cumple con lo establecido en la Directiva sobre indice de simiktud de los productas

académicas y de investigocion vigente.

Pimentel, 27 de cclubre del 2024,

w K
/F RY| IY. (
LN\ Aonbal
Dr. Garcia Yovera Abraham José

Coordinador de Investigocion EAP Administracion y Administracion Publica

DNI N° 80270538
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Tablas cruzadas
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Archivo  Editar Ver Datos Transformar Insertar Formato Analizar  Graficos
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Ayuda
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