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RESUMEN
El presente trabajo de investigacion tiene como titulo: La influencia de la calidad del servicio
sobre el nivel de satisfaccion de los clientes del segmento Banca Negocios, Banco de Crédito
del Pert, Huanuco 2021, su objetivo principal es; Determinar la relacion entre la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente del Segmento Banca Negocios, Banco de Crédito del Perd,
Huénuco 2021. La investigacion cuantitativa, tipo de investigacion correlacional — descriptiva;
disefio de investigacion no experimental, transversal, con una poblacion de 75 clientes y una
muestra de 63 clientes. Se justifica porque su elaboracion serviré de informacion o antecedente
para otras investigaciones relacionadas con el tema, se lleg6 a la conclusion que la calidad de

servicio influye significativamente en la satisfaccion de los clientes.

Palabras clave: calidad del servicio, satisfaccion de los clientes.



ABSTRACT
The title of this research work is: "The Influence of Service Quality on Customer Satisfaction
in the Business Banking Segment, Banco de Crédito del Perd, Huanuco 2021." Its main
objective is to determine the relationship between service quality and customer satisfaction in
the Business Banking Segment of Banco de Crédito del Pert in Hu&nuco for the year 2021.
This is a quantitative research, specifically a correlational-descriptive study. It employs a non-
experimental, cross-sectional research design, with a population of 75 clients and a sample of
63 clients.
The justification for this research lies in its potential to provide valuable information and serve
as a precedent for other studies related to the topic. As a result of the research, it has been
concluded that service quality significantly influences customer satisfaction.

Keywords: quality of service, customer satisfaction.



INTRODUCCION
Esta investigacion tiene como objetivo principal examinar la relacion entre la calidad del
servicio y la satisfaccion de los clientes en el Banco de Crédito del Perd, especificamente en el
segmento de Banca de Negocios en Hudnuco. En el contexto actual, los servicios financieros
ofrecidos por diferentes instituciones bancarias son bastante similares, lo que subraya la
importancia de la calidad del servicio como un factor distintivo y fundamental para garantizar
la satisfaccion de los clientes con la entidad que eligen.
Es crucial reconocer a los clientes como un elemento primordial para el crecimiento y el
posicionamiento de cualquier entidad financiera, ya que son quienes utilizan los productos y
servicios ofrecidos. Una alta calidad en la atencién al cliente puede generar fidelidad,
recomendaciones y la atraccion de nuevos clientes potenciales, mejorando asi la competitividad
y rentabilidad de la entidad.
En el contexto actual, donde el mercado es altamente competitivo y los consumidores son cada
vez mas exigentes en sus elecciones, las empresas, incluidas las instituciones bancarias, deben
adaptarse y gestionar eficazmente la calidad del servicio para satisfacer las necesidades y
expectativas de sus clientes.
La calidad del servicio se define como el grado en que se cumplen los requisitos del producto
o servicio, lo que lo convierte en la preferencia del cliente. Ademas, se destaca que las ofertas
del mercado generan expectativas de valor y satisfaccion en los clientes, y si estas expectativas
no se cumplen, los clientes pueden optar por otras marcas 0 empresas.
El problema que se plantea es que la falta de atencion adecuada al cliente en el Banco de Crédito
del Per( puede afectar negativamente las expectativas que estos tienen de la entidad bancaria,

lo que resulta en una disminucién de la satisfaccion y la disposicién a recomendar la institucion.
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Es fundamental destacar que las entidades bancarias peruanas se encuentran en un entorno
altamente competitivo y deben ofrecer servicios innovadores y creativos para mantenerse a la
vanguardia en el sector bancario.

Esta investigacion se justifica desde el punto de vista académico, social y practico. En el ambito
academico, profundiza en el tema de la calidad del servicio y su impacto en la satisfaccion del
cliente, lo que puede resultar de interés tanto para estudiantes como para futuras
investigaciones. Socialmente, busca crear conciencia entre los clientes sobre la importancia de
la calidad del servicio y su influencia en su nivel de satisfaccion. Finalmente, desde un punto
de vista préactico, tiene como objetivo generar soluciones para mejorar la calidad del servicio y,
en consecuencia, lograr una mejor posicion competitiva y rentabilidad para el Banco de Crédito

del Perq.
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1. CAPITULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1 Fundamentacién del Problema de Investigacion

En la actualidad, la sociedad enfrenta un mercado altamente competitivo debido a que
los consumidores son cada vez més exigentes en cuanto a los bienes y servicios ofrecidos
por diversas entidades. Esto ha llevado a que las instituciones, incluyendo las bancarias,
tengan que evolucionar sus sistemas de gestion de calidad de servicio para estar acordes
con las demandas y necesidades de sus clientes. Esto, a su vez, contribuira a mejorar la
imagen de la institucion y generar beneficios tanto para el pais como para la ciudad de
Huénuco.

En este contexto, es relevante entender las definiciones de calidad de servicio y
satisfaccion del cliente. Segin Riveros (2007), calidad de servicio se refiere al nivel de
cumplimiento de los requisitos del servicio o producto que lo hace preferido por el cliente,
lo cual implica que todas las actividades de la organizacion deben funcionar de manera
Optima. Por otro lado, Armstrong (2013) menciona que los clientes forman expectativas
sobre el valor y la satisfaccién que recibiran de las distintas ofertas del mercado, y sus
decisiones de compra se basan en esas expectativas. Los clientes insatisfechos tienden a
cambiar a productos de la competencia y menosprecian el producto original ante otros.

El problema que se plantea es que la falta de atencion adecuada al cliente en el Banco
de Crédito del Pert podria afectar las expectativas de los clientes hacia la entidad bancaria,
lo que resultaria en una menor predisposicion a recomendar sus Servicios.

En el contexto competitivo actual, las entidades financieras y bancarias en el Per( se
esfuerzan por mejorar la calidad de servicio, lo cual se refleja en la oferta de servicios y
productos mas creativos e innovadores, como créditos de negocios, tarjetas de crédito,
tarjetas de débito, banca por Internet y banca movil. La facilidad y comodidad para el

cliente se convierten en aspectos fundamentales para cumplir con los objetivos de la
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empresa.

La investigacion se centrara en la importancia de la calidad de servicio para los clientes
del Segmento Banca Negocios del Banco de Credito del Perd en Huénuco. Ante el
incremente de la demanda en el sector bancario exige darle la importancia la satisfaccion
del cliente mediante estrategias y acciones que generen valor agregado para la entidad
financiera. Los datos proporcionados por el Instituto Nacional de Defensa de la
Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual (INDECOPI) muestran que el
BCP ha recibido un alto nimero de reclamos de sus usuarios, lo que destaca la importancia
de abordar los problemas frecuentes en el area de banca de negocios en Huéanuco en
relacion con la calidad de servicio, incluyendo la atencion al cliente, los canales, las tasas

de interés, los productos, la comunicacion, la transparencia y las expectativas.

1.2 Formulacion del Problema General y Especifico

121

122

Problema General

¢Como influencia la calidad de servicio en la satisfaccion de los clientes del Segmento

Banca Negocios, Banco de Crédito del Pert, Huanuco 20217

Problemas especificos

= ;Coémo influencia la satisfaccion del cliente en la facultad de respuesta que brinda
el Segmento Banca Negocios, Banco de Crédito del Pert, Huanuco?

= ;Cdémo influencia la satisfaccion del cliente en la empatia que brinda el Segmento
Banca Negocios, Banco de Crédito del Pert, Huanuco?

= ;Coémo influencia la satisfaccidn del cliente en la fisonomia material que brinda el

Segmento Banca Negocios, Banco de Crédito del Pert, Huanuco?

1.3 Formulacion de Objetivos Generales y Especificos

131

Objetivo General
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e Determinar la influencia entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes del
Segmento Banca Negocios, Banco de Crédito del Pert, Huanuco 2021
1.3.2 Objetivos Especificos
= Determinar la influencia entre la satisfaccion del cliente y la facultad de respuesta
que brinda el segmento Banca Negocios, Banco de Crédito del Pert, Huanuco 2021.
= Determinar la influencia entre la satisfaccion del cliente y la empatia de la Banca
Negocios, Banco de Credito del Perd, Huanuco 2021.
= Determinar la influencia entre la satisfaccion del cliente y la fisonomia material de
la Banca Negocios, Banco de Crédito del Pert, Huanuco 2021
1.4 Justificacion

Académica:

Esta investigacion contribuye de manera significativa al &ambito académico al profundizar
en el analisis de la calidad del servicio en el contexto de una entidad financiera. Estudiantes
de diversas disciplinas relacionadas pueden encontrar en este tema una fuente de estudio e
investigacién. Ademas, los resultados de esta investigacion servirdn como precedente
valioso para futuras investigaciones relacionadas con la calidad del servicio en el sector

bancario.
Social:

Desde una perspectiva social, esta investigacion destaca la importancia de la calidad del
servicio y su influencia en la satisfaccion de los clientes. Al resaltar estos aspectos, se puede
lograr un cambio positivo en la atencidn al cliente por parte del banco. Esto se traduce en
una mayor disposicion para resolver problemas, identificar necesidades y brindar un trato
eficiente a los clientes. Como resultado, se generaran comentarios positivos acerca de la
institucién financiera, lo que contribuira a mejorar su posicién en el sector y, en ultima

instancia, beneficiara a los clientes y la comunidad en general.
Préctica:

Desde una perspectiva practica, esta investigacion busca comprender si la calidad del

servicio realmente influye en la satisfaccion de los clientes. Esto es esencial para plantear
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estrategias que aborden los desafios identificados y destaquen la relevancia de la calidad
del servicio. La investigacion también tiene como objetivo ayudar al banco a lograr una
posicién competitiva mas solida en el mercado y, en consecuencia, alcanzar una mayor
rentabilidad. Esta dimensidn practica es crucial tanto para la entidad financiera como para

sus clientes, ya que busca mejorar la experiencia y los resultados de ambas partes.

1.5 Limitaciones

Una de las principales restricciones que se destacaron esta vinculada con la limitacién de
tiempo para llevar a cabo la recopilacion de datos y la realizacion de encuestas a los clientes.
Esto se debi6 al hecho de que solo un pequefio grupo de clientes estuvo dispuesto a participar
en las encuestas, dado que tienen horarios muy ajustados debido a la gestion de sus propios
negocios.
1.6 Formulacion de Hipotesis Generales y Especificas
1.6.1 Hipotesis General

e Existe influencia significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes

del Segmento Banca Negocios, Banco de Crédito del Perd, Huanuco 2021.

1.6.2 Hipotesis Especificas
e Existe influencia significativa entre la satisfaccion del cliente y la facultad de respuesta
que brinda el segmento Banca Negocios, Banco de Crédito del Pert, Huanuco 2021.
e Existe influencia significativa entre la satisfaccion del cliente y la empatia de la Banca
Negocios, Banco de Crédito del Perd, Huanuco 2021.
e Existe influencia significativa entre la satisfaccion del cliente y la fisonomia material de
la Banca Negocios, Banco de Crédito del Pert, Huanuco 2021.
1.7 Variables
1.7.1 Variable independiente

Calidad de servicio
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1.7.2 Variable dependiente
Satisfaccion de cliente

1.8 Definicion tedrica y operacionalizacion de variables
Calidad de servicio
segun Hoffamn (2011), se define como la diferencia entre la percepcion y las expectativas.
Por lo tanto, es crucial que los lideres de cada departamento de la empresa realicen un
andlisis constante y sigan de cerca las caracteristicas que tienen el potencial de mejorar y
moldear las expectativas y percepciones. Esto implica ofrecer servicios y productos de alta
calidad tanto a los clientes leales como a los nuevos. Al hacerlo, seremos capaces de
identificar las verdaderas necesidades y requerimientos de los clientes y determinar si
estamos cumpliendo con lo que se espera de nosotros.
Satisfaccion de cliente
Kotler (2013) describe la satisfaccion del cliente como el grado de satisfaccion que

experimenta una persona en respuesta a la calidad percibida de un servicio o producto.
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2. CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

2.1.1 Internacionales

Guzman y Vega (2006) llevaron a cabo un estudio titulado "Factores de satisfaccion e
insatisfaccion en la banca por internet en Chile™. Su propdsito era identificar los factores de
satisfaccion e insatisfaccion entre las personas que utilizaban servicios bancarios en linea. Para
llevar a cabo el analisis, los autores emplearon la Técnica de Incidentes Criticos, en la que
identificaron un total de doce dimensiones, agrupadas en cuatro categorias principales: Calidad
de los servicios bancarios, Calidad del servicio al cliente, Calidad de los sistemas en linea y
Gestalt.

Reyes (2014) condujo una investigacion titulada "Evaluacion de la influencia de la
calidad del servicio en la satisfaccion del cliente en la sede de SHARE en Huehuetenango™. El
objetivo principal de este estudio era determinar si la calidad del servicio tenia un impacto
significativo en la satisfaccion del cliente en la sede de SHARE en Huehuetenango. Este estudio
adopt6 un enfoque experimental y se bas6 en una muestra de 100 clientes a quienes se les
aplicaron entrevistas y se les entregaron boletas de opinion al principio y al final del proceso
para recopilar datos.

Los resultados del estudio indicaron que la asociacion enfrenta desafios en términos de
la capacitacién de su personal para mejorar la calidad del servicio. La informacion
proporcionada acerca de los servicios que ofrecen resultd ser insuficiente, y se observaron
demoras en los procesos administrativos. Ademas, hubo una falta de prontitud en la atencion al
cliente y la ausencia de un protocolo de servicio, lo que se tradujo en niveles significativos de
insatisfaccion por parte de los clientes.

2.1.2 Nacionales

Portocarrero (2017) llevo a cabo un estudio titulado "La relacion entre la calidad del

19



servicio y la satisfaccion en el mercado mayorista de Santa Anita - Lima en 2016". El proposito
de su investigacion era establecer la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del
cliente, enfocandose en dimensiones como la fiabilidad, incluyendo la capacidad de respuesta,
seguridad, empatia y elementos tangibles. Su enfoque metodoldgico fue de caracter aplicativo
bésico, con un enfoque descriptivo y correlacional, y un disefio experimental-transversal. El
estudio se basé en una muestra de 184 clientes del mercado en cuestion. Los hallazgos
demostraron una relacion significativa entre la calidad del servicio y la satisfaccion, asi como
entre sus dimensiones, con un coeficiente de Spearman positivo de 0.529, lo que indica una
relacion moderada. En otras palabras, un aumento en la calidad del servicio se relaciona de
manera moderada con un mayor nivel de satisfaccion.

Coronel (2016)

presentd una investigacion titulada " Calidad de serivicio y Grado de satisfaccion del
cliente en el Restaurant Pizza Hut en el centro comercial Mega Plaza Lima; 2016". Su objetivo
era evaluar la calidad del servicio y el nivel de satisfaccion de los clientes en dicho restaurante.
La metodologia empleada fue de tipo descriptivo-correlacional, y la recopilacién de datos se
realizé a través de encuestas a los clientes. Los resultados revelaron que, en general, el 41.6%
de los clientes en el Restaurante Pizza Hut estaban totalmente satisfechos con el servicio,
mientras que solo el 11% mostraba indiferencia o insatisfaccion. En cuanto al ambiente, el
42.1% de los clientes se encontraba satisfecho, y solo el 10% se mostraba insatisfecho en esta
variable. Como conclusion, se establecio una relacion significativa entre la calidad del servicio
y el nivel de satisfaccion del cliente en el restaurante Pizza Hut del centro comercial Mega Plaza
Lima.

2.1.3 Locales

Marocho y Arcella (2016) llevaron a cabo una investigacion titulada "Examen de las

operaciones y procedimientos de atencion en las ventanillas de la sucursal del Banco de Crédito
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del Perd en Huénuco y su influencia en la satisfaccion del cliente™. Su objetivo principal fue
analizar las operaciones y pautas de atencion en las ventanillas de la sucursal del Banco de
Creédito del Per en Huanuco para determinar como impactan en la satisfaccion del cliente. El
enfoque de la investigacion fue no experimental y de naturaleza descriptiva. La poblacion
objeto del estudio estaba compuesta por 384 clientes del banco en Huanuco, a quienes se
aplicaron técnicas de observacion y encuestas. Los resultados revelaron que la puntuacion total
relacionada con la satisfaccion del cliente, atributos y pautas de atencion sumé 32,640 puntos,
lo que representa el 100%. La evaluacién integral arrojé un resultado de 63.69% de puntaje en
relacion al servicio prestado por el promotor de servicios en la oficina principal de Huanuco, y
el Banco de Crédito del Per( obtuvo 2,791 puntos.

Arteaga y Choquehuanca (2016) en su estudio titulado "Factores perceptuales y su vinculo
con la utilizacion de servicios bancarios méviles en Huanuco metropolitana en 2016" tenian
como proposito determinar la relacion entre factores perceptuales y la utilizacion de servicios
bancarios moviles en Huanuco metropolitana. Su enfoque de investigacion fue descriptivo y
correlacional, utilizando un disefio no experimental. La muestra del estudio consistié en 394
participantes a quienes se les administré un cuestionario como herramienta de recopilacion de
datos. Los resultados revelaron una fuerte correlacion (0.787) entre las dimensiones y la
variable de estudio, incluyendo innovacién personal (0.624), compatibilidad con el estilo de
vida (0.768), facilidad de uso percibida (0.699) y utilidad percibida (0.622).

2.2 Bases Teoricas
2.2.1 Calidad de servicio

La importancia de la calidad en cualquier empresa es fundamental, ya que se considera
como un distintivo de garantia que se ofrece a los clientes. Ademas, la calidad se posiciona
como un mecanismo para lograr los resultados planificados, lo que a su vez promueve la

satisfaccion del consumidor, quien es un componente esencial de la organizacion. Asimismo,
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la calidad también influye en la satisfaccion del personal de la empresa y su participacion en la
busqueda de la rentabilidad, asi como en la percepcion positiva frente a los competidores.

En el contexto conceptual de la calidad, se abordan las funciones de un producto o
servicio especifico, teniendo en cuenta su ciclo de vida. Se involucran los recursos necesarios
para prevenir posibles errores, incluyendo a todo el personal y considerando las necesidades
del cliente con el objetivo de satisfacer sus requerimientos y expectativas.

Alvarez (2007) sostiene que la calidad se refiere a la percepcion que se tiene sobre un
producto o servicio, teniendo en cuenta sus caracteristicas, utilidad y facilidad de adquisicion.

Begazo (2006) define la calidad como la capacidad de un producto especifico, como una
computadora, por ejemplo, para cumplir con su propésito y mantenerse operativo durante un
periodo determinado.

Segun Zeithalm (1981) la calidad del servicio se refiere a la percepcién del cliente o
consumidor sobre su experiencia satisfactoria con un producto y se basa en un juicio
relacionado con la excelencia del producto.

A continuacion, se presentan las teorias de los maestros de la calidad que han dejado una
huella en la historia y siguen siendo relevantes con el paso del tiempo.
A. Edward Deming

Deming (2007) no proporciona una definicion precisa de calidad, pero si abordo la idea de
que la calidad de un producto o servicio se manifiesta a través de su utilidad y su capacidad para
mantener un mercado sostenible. Segun su perspectiva, la mala calidad es el resultado de la
variacion. Sus conceptos y enfoques fueron esenciales para el desarrollo del concepto de
"Mejora Continua”, por lo cual se le considera a menudo como el pionero de la "tercera
revolucion industrial” o la "revolucion de la calidad".

La base de su filosofia se sustenta en catorce principios de gestién que son fundamentales

para el fomento de la calidad, los cuales se describen a continuacion:
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Difundir y compartir los objetivos y metas de la empresa con todo el personal,
demostrando un compromiso constante para aumentar la competitividad, garantizar la
sostenibilidad de la empresa y crear empleos.

Implementar la nueva filosofia de gestion desde los niveles ejecutivos més altos hasta
la base de la organizacion.

Entender el proposito de las inspecciones como medio para lograr mejoras y
reducciones en costos y mejoras en la calidad.

Abandonar la préctica de basar las decisiones comerciales Unicamente en el precio,
enfocandose en minimizar el costo total a largo plazo y establecer relaciones de lealtad
y confianza con los proveedores.

Continuamente mejorar y perfeccionar el sistema de produccién y servicios, y promover
la capacitacion de habilidades para mejorar la calidad y reducir costos.

Fomentar y establecer el liderazgo en la gestion de personal, reconociendo las
diferencias individuales y las capacidades de cada empleado, con el objetivo de ayudar
al equipo a mejorar su calidad de trabajo.

Eliminar el miedo y promover un ambiente de confianza que facilite la eficacia y
propicie un entorno propicio para la innovacion.

Optimizar los procesos eliminando las barreras entre departamentos, fomentando la
cooperacion entre los empleados de distintos departamentos y compartiendo
informacidn para prevenir problemas.

Suprimir simbolos y exhortaciones a la calidad que puedan afectar las relaciones entre
los empleados, reconociendo que la baja calidad generalmente se relaciona con el
sistema.

Reemplazar los objetivos numéricos y cuotas por métodos de mejora y liderazgo.
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o Eliminar barreras que impidan que el personal se sienta orgulloso de su trabajo, lo que
implica revisar las evaluaciones de mérito y las clasificaciones que generan competencia

y conflictos.

e Promover un programa de educacion y mejora personal.
e Tomar medidas concretas para implementar los cambios propuestos.
B. Philip Croshy

Para Croshy (1987) sostiene que la calidad se relaciona de manera innegable con la
mejora y con la total conformidad de los requisitos. Segun su perspectiva, la conformidad plena
se traduce en la ausencia de defectos, es decir, "cero defectos”. Para Crosby, es de suma
importancia que las actividades se realicen correctamente desde el principio, alentando a las
personas a hacerlo bien y a promover la calidad en todas las tareas esenciales desde el primer
intento. Esto se debe a que llevar a cabo procesos de manera incorrecta y repetida conlleva un
coste significativo y un desperdicio para las empresas.

La filosofia de Croshy se centra en la idea de "cero defectos” y busca motivar a los
trabajadores hacia la calidad, al mismo tiempo que eleva las expectativas de la direccion. Para
lograrlo, Crosby propone una serie de catorce pasos:

e Compromiso de la direccion con la mejora de la calidad.

e Establecimiento de un equipo de mejora de calidad.

e Medicion de la calidad.

e Evaluacion de los costos relacionados con la calidad.

e Creacion de conciencia sobre la calidad.

e Implementacion de acciones correctivas.

e Formacion de un comité Ad Hoc para el programa de "cero defectos".
e Entrenamiento de supervisores en temas de calidad.

e Celebracion de un "Dia de Cero Defectos".
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e Establecimiento de metas de calidad.

e Eliminacion de las causas de los errores.

e Reconocimiento de los logros en calidad.

e Designacion de responsables de la mejora de calidad.

e Repeticion del proceso para garantizar la mejora continua.
C. Joseph Moses Juran

Para Juran (2001) la calidad se manifiesta cuando un producto o servicio es "apto para
su uso", lo que implica la satisfaccidn tanto del cliente externo como del interno. Juran abogaba
por la integracion de los objetivos de calidad en la planificacion estratégica, y consideraba que
los altos ejecutivos debian asumir un papel central en la gestion del sistema de calidad.

Un aporte de gran relevancia realizado por Juran es la concepto de la "Trilogia de la
Calidad", que describe un enfoque de gestion funcional interrelacionado compuesto por tres
procesos administrativos fundamentales: la planificacion de calidad, el control de calidad y la
mejora de calidad.

La planificacion de la calidad:

Identificar la identidad de los clientes, es decir, quiénes son los destinatarios finales de

los productos o servicios de la empresa.

e Analizary definir con precision las necesidades y requisitos de estos clientes.

e Traducir estas necesidades en un lenguaje y enfoque comprensibles y aplicables dentro
de la empresa.

e Llevar a cabo el desarrollo de productos que estén alineados con estas necesidades
identificadas.

e Establecer y perfeccionar los procesos de produccion de modo que sean capaces de

generar productos que cumplan con las especificaciones y caracteristicas necesarias.
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Implementar y comunicar los planes resultantes en todas las areas operativas de la

organizacion.

El control de la calidad

Realizar una evaluacion minuciosa del rendimiento actual del proceso en cuestion.
Comparar el rendimiento actual con los objetivos de calidad establecidos, es decir,
confrontar lo que se ha logrado con lo que se espera alcanzar segun los estandares de
calidad.

Tomar medidas correctivas y de mejora basadas en las diferencias identificadas entre el

rendimiento real y los estandares de calidad.

La mejora de la calidad

La calidad se convierte en un componente esencial de la estrategia de la alta direccion.
Las metas de calidad se incorporan de manera integral en el plan empresarial.

Las metas ampliadas se derivan de practicas de referencia o benchmarking, con un
enfoque especial en las necesidades del consumidor y en la competencia, estableciendo
metas para la mejora anual de la calidad.

Las metas se despliegan en todos los niveles de la organizacién para que sean alcanzadas
de manera efectiva.

La formacion y capacitacion se implementan en todos los niveles de la empresa.

Se lleva a cabo una evaluacion y medicion constante en cada &rea de la organizacion.
Los directivos realizan un seguimiento regular de los avances en relacién con las metas
de calidad.

Se reestructura el sistema de recompensas para alinear los incentivos con los objetivos

de calidad.

D. Kaoru Ishikawa
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Ishikawa(1990) resume el concepto de calidad en la idea de "cumplir con lo que se debe
hacer". El control de calidad implica Ilevar a cabo las actividades de la empresa de manera
eficaz y con una utilidad 6ptima, lo que requiere la participacion comprometida de todas las
areas y empleados de la organizacion. Uno de los aportes més significativos de Ishikawa es la
introduccidn del circulo de calidad y el diagrama de causa-efecto.

El circulo de calidad tiene como finalidad abordar los problemas que surgen en la
produccion y se adapta a los objetivos especificos de la empresa. Para analizar estos circulos,
se emplean herramientas como el diagrama de Pareto, histogramas, hojas de control, diagramas
de dispersion, flujogramas, graficos de control y el diagrama de Ishikawa, también conocido
como "causa y efecto” o "espina de pescado”. Este Gltimo diagrama es especialmente relevante
ya que representa la relacion entre una caracteristica de calidad o el problema en analisis (la
espina central) y los factores que contribuyen a su persistencia.

Los pasos para la elaboracion de este diagrama se desarrollan en el siguiente orden:

— Definir y delimitar de manera clara el problema o tema a analizar.

— Decidir el tipo de diagrama de Ishikawa que se utilizara.

— Identificar todas las posibles causas, las méas especificas posibles, mediante una
sesion de lluvia de ideas respaldada por el tipo de diagrama elegido.

— Representar las ideas obtenidas en el diagrama de Ishikawa y analizarlo.

— Determinar cuales son las causas mas relevantes a través del dialogo.

— Establecer por qué causas se tomaran acciones.

— Elaborar un plan de accion para cada una de las causas que requieran
investigacion o correccion.

E. Armand V. Feigenbaum
Feigenbaum (1983) introduce el concepto de "control total de calidad” y concibe a

la organizacion como un sistema interconectado. En esta perspectiva, la calidad y su
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implementacién trascienden de ser un enfoque que abarca solo una seccion de la
empresa para convertirse en un enfoque integral que involucra a todos los aspectos de
la organizacion. Su filosofia propone tres pasos fundamentales para alcanzar la calidad:
= Liderazgo en calidad: La calidad se percibe como algo que se planifica, y la
direccion debe mantener un compromiso constante con la calidad.
= Utilizacion de técnicas de calidad modernas: Abordar los problemas de calidad no
es responsabilidad Unicamente del departamento de calidad; en su lugar, se requiere
fomentar una integracion de todos los departamentos y areas de la empresa para
evaluar e implementar nuevas técnicas destinadas a satisfacer a los clientes.
= Compromiso de la organizacion: La organizacion en su totalidad debe estar
completamente comprometida con la calidad y debe promover y llevar a cabo una
capacitacién continua para todos los miembros de la fuerza laboral involucrados en
los procesos de la organizacion.
F. Genichi Taguchi
Taguchi (2004) establece una concepcion de calidad basada en la "funcion de pérdida™.
En este enfoque, se busca proporcionar productos que superen a los de la competencia en
términos de utilidad, disefio, durabilidad y precio. Su filosofia de control de calidad se conoce
como "Disefio Robusto” debido a su propuesta de disefiar cada producto de manera que cumpla
con las necesidades esenciales de los clientes, al mismo tiempo que se evita gastar recursos en
aspectos que no son prioritarios. Esto se logra manteniendo un estandar de "calidad aceptable”.
2.2.2 Introduccion a la calidad de servicio
El sector bancario se esfuerza constantemente por elevar la calidad de sus
servicios, poniendo la satisfaccion del cliente como prioridad y empleando estrategias
para agregar valor a las empresas en este sector. A nivel internacional, bancos

prominentes, como el Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA) o Banco Continental,
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consideran al cliente como el eje central de su modelo de negocio, buscando
proporcionar experiencias excepcionales y fomentando la recomendacion de su entidad
a familiares y amigos. Esto actia como un impulsor del crecimiento, respaldado por un
enfoque transversal llamado "Experiencia Cliente".

Otro ejemplo es el Banco Santander, que se esfuerza por garantizar y mejorar
constantemente la calidad de sus servicios a través de un modelo de gestion de calidad
conocido como "META 100". Este modelo utiliza herramientas como el benchmarking
corporativo de satisfaccidn para evaluar la calidad de servicio y satisfaccion del cliente
en todos los paises del Grupo. ElI Banco Barclays, como una de las principales
instituciones financieras a nivel global, ha construido su éxito en base a su atencion
cercana y profesionalidad, ofreciendo soluciones adaptadas a las necesidades vy
expectativas de rentabilidad de sus clientes.

En el contexto de Perd, las entidades financieras se encuentran inmersas en la
creciente competencia en busca de la calidad de servicio. Para lograrlo, deben ser
creativas e innovadoras en areas como la atencién al cliente, servicios en linea y
publicidad, con el objetivo de garantizar el cumplimiento de sus objetivos
empresariales.

Para entender la calidad de atencién que reciben los clientes en las entidades
bancarias de Perl, hemos consultado el Instituto Nacional de Defensa de la
Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual (INDECOPI), que registra
las entidades financieras mas reclamadas en enero a marzo de 2018. Entre estas, el
Banco de Crédito del Pert (BCP) lidera con 685 reclamos ante el Servicio de Atencién
al Ciudadano (SAC) del INDECOPI, seguido de Banco Falabella con 673 reclamos y

Financiera OH con 571 reclamos. Es importante sefialar que estas dos primeras
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2.2.3

instituciones encabezan el ranking de créditos de consumo y tarjetas de crédito, dos
operaciones que tienden a generar mas reclamos por parte de los consumidores.

En nuestra ciudad, las entidades financieras, incluyendo bancos comerciales,
cajas municipales, entidades de desarrollo para la pequefia y microempresa
(EDPYMEYS), cajas rurales y cooperativas de ahorro y crédito, ofrecen una amplia gama
de servicios financieros. Sin embargo, a menudo no logran cumplir completamente con
las expectativas de los clientes, ya sea debido a la falta de conocimiento sobre la calidad
de servicio bancario u otros factores, lo que resalta ciertas deficiencias en la atencién al
publico.

Definicion de calidad de servicio

Segun el Equipo Vértice (2008) la calidad es un conjunto de caracteristicas de un

determinado producto y/o servicio las cuales estdn representadas con la satisfaccion

manifestada por los consumidores, clientes o usuarios, cabe resaltar que dicha necesidad o

demanda de productos es resuelta 0 no, de diferentes maneras por las distintas empresas de

igual o rubro.

La calidad se mide en funcion al grado de satisfaccién del consumidor, asi mismo

detallaremos las distintas caracteristicas del servicio o producto.

Pérez (1994) define a la calidad de servicio como la interseccidn entre las necesidades,

lo que se espera o de las expectativas del producto y/o servicio, con la percepcién del servicio

recibido de la empresa. Asi mismo nos menciona tres tipos de calidad de servicio que influyen

en el nivel de satisfaccidn percibido por el cliente.

Calidad requerida: Se trata del grado de cumplimiento en base a sus cualidades del

servicio.

Calidad esperada: Es cuando el cliente tiende a sentir satisfaccion sin haber sido

especificadas de forma abstracta de un determinado producto y/o servicio.
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e Calidad subyacente: Se refiere a la satisfaccion de lo esperado sin haberse expresado,
comprendido por cualquier cliente.

Alvarez (1995) menciona que la calidad de servicio es el ajuste entre la necesidad y el
servicio dado con la finalidad de alcanzar un alto grado de satisfaccion. Por otra parte, se deduce
que la adecuacién es directamente proporcional con respecto a la calidad, entonces, a menor
adecuacion menor nivel de calidad. Agregar también que una organizacion entre su funcion
primordial, para alcanzar su satisfaccion en el producto y/o servicio acomoda la necesidad del
cliente. Es decir, cuanto mayor sea su adaptacion en los productos y/o servicios brindados, la
calidad y satisfaccion del cliente tendra un nivel alto y mejor.
2.2.3.1 Caracteristicas

En relacion al servicio al cliente, Serna (2006) plantea que entre las caracteristicas mas
comunes, se encuentran:

e Intangibilidad: Se refiere a que el servicio no se puede percibir con los sentidos
humanos, ya que no tiene una forma fisica.

e Caducidad: Los servicios tienen un periodo de produccién y consumo limitado.

e Continuidad: Implica una relacion continua entre el proveedor y el cliente.

e Integralidad: Los trabajadores que conforman el servicio deben cumplir con las
expectativas del cliente.

e Generacion de satisfaccion: El objetivo principal es lograr la satisfaccion del cliente a
través del servicio prestado.

e Anadir valor al servicio y producto: Incluye proporcionar beneficios adicionales o un
valor agregado al servicio.

Segun Lopez (2013) sugiere que para asegurar una correcta implementacion del servicio al

cliente, es importante considerar:

e La Cumplimiento de objetivos: El servicio debe cumplir con los objetivos establecidos.
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Utilidad: Debe ser util y eficaz para el cliente.

Idoneidad para su uso: El servicio debe ser adecuado para satisfacer las necesidades del
cliente.

Resolucion de necesidades del cliente: Debe ayudar a resolver las necesidades del
cliente de manera efectiva.

Facilitacion de resultados: El servicio debe contribuir a obtener resultados positivos.

Segln Alvarez (1995) menciona algunas caracteristicas relacionadas con la atencién al

cliente:

Componentes tangibles: Incluyen aspectos fisicos del servicio que el cliente puede
experimentar.

Confiabilidad: Se espera que el servicio sea consistente y confiable en su entrega.
Respuesta formulada: El personal debe estar preparado para brindar respuestas
adecuadas a las preguntas y necesidades del cliente.

Profesionalismo: Se espera que el personal sea profesional en su trato y desemperio.
Amabilidad: La amabilidad en el servicio es fundamental para una experiencia positiva
del cliente.

Hablar con fundamento: El personal debe tener conocimiento y comprension del
servicio y los productos.

Seguridad: Los clientes deben sentirse seguros y protegidos en sus interacciones.
Aproximacion al cliente: EI personal debe acercarse y atender a los clientes de manera
proactiva.

Comunicacion mutua: Se promueve una comunicacion bidireccional con el cliente.
Entendimiento del cliente: Implica comprender las necesidades y expectativas del

cliente.
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2.2.3.2 Importancia

Segln Lopez (2013) la competencia desempefia un papel fundamental en el mundo del
comercio. En la experiencia cotidiana, es evidente que la competencia entre productos y
servicios se traduce en un aumento de las ventas, en paralelo con el aumento de la satisfaccion
de los consumidores. En este contexto altamente competitivo, se vuelve esencial ofrecer un
valor adicional a los productos o servicios, ya que la calidad y el precio a menudo se enfrentan.

Hoy en dia, los clientes finales son mucho mas exigentes con respecto a la atencidn que
reciben. A diferencia de épocas pasadas, donde la diferencia entre precio y calidad era la
principal consideracion, en la actualidad los clientes buscan una atencién de calidad. Desean
experimentar un ambiente agradable, sentirse codmodos Yy disfrutar de un trato personalizado,
ademas de recibir un servicio eficiente y eficaz.

Cuando un cliente queda insatisfecho con el servicio recibido, existe una alta probabilidad
de que comparta comentarios negativos y cuente su experiencia a otros consumidores. Por otro
lado, un cliente que recibe una atencion de calidad tiene un 80% de probabilidad de regresar en
el futuro y recomendar nuestros productos o servicios a otros.

En este contexto, las organizaciones deben prestar una mayor atencion a las diversas
situaciones y actuar en consecuencia. Esto les permitir4 obtener una ventaja competitiva en el
mercado.

Para Alvarez (1995), la calidad del servicio adquiere una gran relevancia en el proceso de venta,
convirtiéndose en una interaccion humana que implica tanto comunicacion verbal como no
verbal. Esto incluye aspectos como:

e El contacto visual con el cliente.

e Dar paso o ceder el paso.

e Observar las reacciones del cliente cuando visita el establecimiento.

e Utilizar el nombre del cliente.
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e Mantener relaciones interpersonales positivas.

e Ser confiable para que el cliente vuelva a elegir nuestro servicio.
En consecuencia, la calidad del servicio se manifiesta en la comunicacion cercana con el cliente,
mediante sefiales visuales y gestos que demuestran cortesia, amabilidad y la capacidad para
resolver las dudas del cliente. Estas interacciones positivas pueden llevar a que el cliente confie
en nosotros y regrese al establecimiento debido a su experiencia satisfactoria, basada en un
buen trato.

Segun Salcedo, Vazquez, Leyvay Esparza (2011) enfatizan la importancia de la calidad
al definir un producto o servicio. Los bienes en el mercado se comparan en funcién de su
calidad. En el caso de los servicios, evaluar la calidad es méas complicado, ya que se producen
y consumen simultdneamente. La calidad del servicio se manifiesta en la diferencia entre las
expectativas de los usuarios y su percepcion de la calidad del servicio recibido. En este
contexto, el servicio se considera una solucion que satisface las necesidades del cliente.

Civera (2008) destaca que la calidad del servicio se refiere a la ausencia de defectos y a
la ejecucion adecuada del proceso desde el principio. Sin embargo, en el caso de los servicios,
no siempre es posible mantener la conformidad con los requisitos previos. A veces, los errores
son inevitables, incluso para las empresas mas competentes.

También comenta Arrascue (2016) sefiala que muchos autores concuerdan en la
importancia de mejorar la calidad de los productos y servicios para que las empresas sean
competitivas y perduren en el mercado. Aunque existen discrepancias sobre como lograrlo, en
general, la calidad se entiende en términos medibles y se traduce en operaciones. Una
perspectiva menos formal sugiere que la calidad es definida por el cliente, quien emite juicios
que resultan en la aprobacion o el rechazo de un producto o servicio.

Siesquén (2018) apunta que la calidad del servicio ha evolucionado y se ha vuelto méas

compleja con el tiempo. Propone una vision general del proceso de calidad del servicio que
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comienza con la identificacion de las necesidades del consumidor, continia con la
disponibilidad de productos y servicios, y se extiende a la asistencia antes, durante y después
de la compra.
2.2.4 Medicion de la calidad de servicio

Begazo (2006) menciona que evaluar la calidad de un servicio se logra mediante el
empleo del modelo SERVQUAL, desarrollado entre 1985 y 1988 por S. Parasuraman, Valerie
Zeithaml y Berry. Este modelo conceptualiza la calidad del servicio como la diferencia entre
las percepciones de los consumidores o clientes. SERVQUAL es un instrumento de escala
multiple que demuestra un nivel apropiado de confiabilidad y validez. A través de este enfoque,
las organizaciones pueden mejorar su comprension de las expectativas y percepciones de los
clientes en relacion al servicio proporcionado.

El autor también detalla los componentes del modelo SERVQUAL.:

a. Capacidad de respuesta: Hace referencia a la velocidad en la prestacion del
servicio solicitado por el cliente dentro del plazo estimado. Esto implica la
interaccion de los colaboradores con los clientes y su habilidad para satisfacer
las necesidades del cliente sin causar molestias. Los trabajadores deben informar
cuando finalizan la prestacion del servicio, ofrecer un servicio eficaz, estar
disponibles antes y después de la venta, y mostrar disposicién para responder a
las preguntas de los clientes.

Segun Alvarez (1995), la capacidad de respuesta se relaciona con la calidad de
la respuesta brindada al cliente, la prontitud en la orientacion, y la prestacion de
un servicio eficaz y eficiente a lo largo del tiempo.

Por otra parte, Arenas (2003) considera que la capacidad de respuesta conduce
a la fidelidad y satisfaccion del cliente, lo que resulta beneficioso para la

empresa.
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Asimismo, Acaro (2010) sefiala que la capacidad de respuesta se refiere al

comportamiento del personal hacia los usuarios finales y permite ofrecer un

servicio optimo a los clientes més habituales. También se relaciona con la

fiabilidad en el cumplimiento de los plazos.

b. Empatia: Implica la participacion emocional de los usuarios finales que

adquieren productos y servicios.

. La empresa de servicios ofrece una atencion personalizada a los clientes.

. La empresa de servicios ajusta sus horarios a las necesidades de los
clientes.

. La empresa de servicios cuenta con colaboradores que ofrecen una
atencion individualizada.

" La empresa se compromete a satisfacer los intereses y necesidades
especificas de los clientes.

c. Componentes materiales: Incluyen las instalaciones fisicas, los equipos, el

personal y los materiales de comunicacion.

" La empresa de servicios utiliza equipos modernos.

" Las instalaciones fisicas y los productos ofrecidos tienen una apariencia
atractiva.

. Los colaboradores de la empresa de servicios mantienen una apariencia
adecuada para la organizacion.

" Se incluyen elementos materiales como folletos, estados de cuenta y otros

documentos."

2.2.5 Teorias de la calidad de servicio y su respectiva clasificacion.
Segun Tignani (2004) la calidad del servicio se refleja en la eleccion de dimensiones

gue puedan generar valor, resolver problemas y alcanzar la satisfaccion de las necesidades
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esperadas por el cliente. El proposito fundamental es ofrecer opciones superiores a los clientes
que visitan nuestro establecimiento. Ademas, una empresa careceria de sentido si no contara
con consumidores, ya que estos son elementos cruciales que proporcionan datos para su
evaluacion. Es una de las expectativas que la organizacion muestre satisfaccion cuando brinda
un servicio de alta calidad al cliente.

De igual manera, estas dimensiones se dividen en siete aspectos que influyen en la calidad del
Servicio:

. Respuesta: Este aspecto se refiere a la capacidad de responder de manera oportuna
cuando se interactlia con los clientes. Es crucial proporcionar una respuesta rapida y
un servicio paciente, ya que la falta de estas cualidades puede perjudicar a la empresa
y no agregar valor para los usuarios finales. El tiempo es esencial para corregir
cualquier problema, por pequefio que sea, y es importante tener cuidado, ya que los
clientes pueden ser impacientes, especialmente si estan esperando un servicio dentro
de un tiempo estimado.

. Atencidn: La atencion se centra en cdmo un cliente se siente al interactuar con el
establecimiento de la empresa, ya sea como cliente regular, bueno o excelente. Es
esencial que el cliente se sienta valorado, escuchado, ayudado y reciba la informacién
que necesita. Esto puede fomentar futuras compras y evitar actitudes apaticas o
despectivas que puedan perjudicar la imagen de la empresa.

. Comunicacién: La comunicacion es fundamental durante una transaccion de venta
para asegurarse de que el cliente entienda lo que se le ofrece. Se debe evitar el uso de
términos técnicos a menos que sean necesarios y apropiados para el cliente. Si el
cliente, al final de la oferta, descubre que no es lo que pensaba, se debe reflexionar

sobre la necesidad de una comprensién mas clara de las necesidades del cliente.
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. Accesibilidad: Es esencial que los consumidores puedan obtener atencién cuando la
necesitan. La empresa debe estar dispuesta a responder a las necesidades de los clientes
de manera eficiente y con ofertas claras y sencillas para no desperdiciar tiempo.
Ademas, no tiene sentido ofrecer un producto que la mayoria de los clientes no puedan
adquirir.

. Amabilidad: La amabilidad se manifiesta en como se trata al cliente tanto a nivel
emocional como en el trato externo. Los clientes son sensibles a la manera en que el
personal de ventas los trata, por lo que se debe tener en cuenta este aspecto para evitar
irritarlos. Resolver sus quejas y reclamos es fundamental, y la voluntad de hacerlo
debe ser evidente. Incluso cuando surgen problemas, la amabilidad debe ser
mantenida, ya que darles demasiada importancia puede afectar el estado de &nimo del
personal de ventas y perjudicar la relacion con el cliente.

. Credibilidad: La verdad es fundamental, y la empresa no debe permitirse contar
mentiras. Si un cliente descubre un engafio, su opinion sobre el personal y la empresa
se vera negativamente afectada. Las promesas no deben ser falsas, ya que incumplirlas
dafiaria la credibilidad de la empresa y se veria como una falta de compromiso y una
falta de sinceridad hacia el cliente.

. Comprension: El personal debe asegurarse de que los clientes se sientan comprendidos
en relacién con el servicio que estan recibiendo. El personal desempefia un papel
importante en la percepcion del cliente, y debe estar disponible para aclarar dudas y
responder preguntas sin mostrar desprecio ni ofender a los clientes. Es fundamental
comprender lo que el servicio significa para los clientes.

Segun Camison (2006) la calidad del servicio se basa en la diferencia entre las
expectativas de servicio y la percepcion de la experiencia del servicio. Estas pueden coincidir

0 no con las caracteristicas y requisitos del servicio proporcionado. Ademas, esta nocion de
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calidad de servicio se aplica a la utilizacion de cualquier producto inherente a la definicién de
calidad.

En otras definiciones, la calidad del servicio se origina a partir de las percepciones de
los usuarios finales en relacion al servicio brindado. Dentro de este contexto, la orientacion al
cliente es de suma importancia, ya que el cliente emite un juicio global sobre la excelencia del
producto.

Por lo tanto, se pueden identificar diez dimensiones en la calidad del servicio:

. Elementos tangibles: Incluyen las instalaciones fisicas, el mantenimiento, la
modernidad de los equipos utilizados, los materiales de comunicacion y la apariencia
fisica del personal de la organizacion.

. Fiabilidad: Consiste en cumplir con lo establecido y los compromisos con el cliente
desde el primer momento.

. Capacidad de respuesta: Se refiere a la capacidad de brindar una atencion réapida y
eficaz.

. Profesionalidad: Implica que el personal debe demostrar competencia y habilidad al
prestar un servicio acorde a las necesidades del cliente.

. Cortesia: Requiere mostrar amabilidad, atencion, consideracion y respeto hacia el
cliente en todas las interacciones con el personal de la empresa.

. Credibilidad: Evalla el grado de veracidad y honestidad al prestar un servicio.

. Seguridad: Se refiere a la capacidad de brindar seguridad ante posibles peligros o
riesgos que puedan surgir.

. Accesibilidad: Hace referencia a la facilidad con la que los compradores pueden

interactuar con la empresa.
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. Comunicacién: El lenguaje se convierte en un mecanismo para escuchar las
necesidades de los clientes y garantizar que se emplee un lenguaje adecuado para
lograr un entendimiento mutuo.

. Comprension del cliente: Implica tener un conocimiento profundo de las necesidades

y requerimientos del cliente.

Segun Tschohl (2008), la sociedad actual esta fuertemente enfocada en la provision de
servicios de alta calidad, lo que se ha convertido en un factor crucial para muchas
organizaciones. La calidad del servicio es primordial para el éxito de una organizacion. Para
que la calidad del servicio se convierta en una realidad para la organizacién, se deben cumplir
ciertas condiciones, que incluyen:

. Compromiso de la direccion: La alta direccion debe comprometerse a proponer
programas de mejora de la calidad del servicio. Esto implica mantener una
comunicacion constante con el personal de la empresa para garantizar el éxito de estas
iniciativas.

. Recursos adecuados: La organizacion debe contar con la inversion necesaria para su
desarrollo y mantener una mejora continua en la calidad del servicio, lo que le
permitira diferenciarse de otras organizaciones.

. Mejoras visibles en el servicio: Las mejoras implementadas deben ser perceptibles
para los clientes. Esto garantiza que las mejoras se reconozcan como sefiales de calidad
y que los clientes sean conscientes de que la organizacién esta trabajando en la mejora
de los servicios que les ofrece.

. Capacitacion: Los empleados de la empresa deben recibir una capacitacion exhaustiva
centrada en los elementos clave que tienen un impacto directo en la calidad del servicio

que brindan.
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. Servicios internos: El departamento encargado debe estar preparado para exhibir los
productos y adquisiciones de la empresa, de manera que los clientes puedan verlos en
el establecimiento y se sientan atraidos por ellos.

. Compromiso de todos los empleados: Todos los trabajadores de la empresa deben
sentir que sus labores individuales afectan la percepcion de los clientes sobre la
empresa. EI compromiso de cada empleado es esencial para construir y mantener una

imagen positiva de la empresa.

Segun Galviz (2011) la calidad del servicio se basa en la informacion que se obtiene a
partir de la retroalimentacion de los clientes acerca del servicio que proporciona una empresa.
Esta informacion se construye a lo largo del tiempo e involucra diversas caracteristicas, como
la cortesia, la velocidad de entrega de productos, la equidad en los precios y otros factores

similares. Los clientes son los encargados de evaluar estos aspectos.

Lovelock y Wirtz (2015) definen la calidad del servicio como "las evaluaciones
cognitivas a largo plazo que los clientes realizan acerca de cdmo una empresa presta sus
servicios". Ademas, los autores destacan que las perspectivas individuales varian
significativamente segun el entorno en el que se desenvuelven las personas.

Hoffamn (2011) propone una definicion de calidad de servicio que se centra en el
espacio que existe entre la percepcion y las expectativas del cliente. Por lo tanto, sugiere que la
alta direccién de cada area de la empresa debe llevar a cabo un analisis y seguimiento de las
caracteristicas que podrian mejorar y tanto ajustar las expectativas como las percepciones de
los clientes. Esto implica la oferta de servicios y productos de alta calidad tanto para los clientes

leales a la empresa como para los recién llegados. Este enfoque permite comprender de manera
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mas precisa las necesidades y requisitos del cliente, asi como evaluar si se estan cumpliendo las
promesas de la empresa.

Griffin (2011) pone de relieve que las empresas experimentan procesos de cambio y
adaptacion en diversos aspectos, como su cultura, valores y comportamientos, con el objetivo
de satisfacer las necesidades de sus clientes. En este contexto, la eficacia y la eficiencia
adquieren una importancia destacada, ya que establece una base solida para mejorar las
expectativas del cliente.

Segun Heizer (2009) sostiene que la calidad del servicio abarca todos los atributos y
caracteristicas de un producto o servicio ofrecido por una empresa. Esto implica la capacidad
de satisfacer las necesidades de los clientes, brindando un servicio que cumple con los
estandares de calidad esperados.

Para Schoreder, Meyer y Rungtusanatham (2002) definen la calidad del servicio de
manera simple como la capacidad de satisfacer o incluso superar las expectativas de los clientes,
tanto en el presente como en el futuro.

Por su parte, Gronroos (1990) destaca que el servicio de calidad es el resultado de un
proceso interactivo y productivo que se produce entre el vendedor y el comprador. Es
fundamental que la empresa gestione de manera eficaz y administre los momentos cruciales de
interaccion entre el vendedor y el comprador, asi como la forma en que se brinda el servicio en

su totalidad.

2.2.6 Elservicio
Se define como cualquier actividad que implica proporcionar un beneficio de una parte
a otra, generalmente se trata de actividades intangibles que no estan ligadas a un objeto fisico

en particular. En esencia, un servicio implica llevar a cabo una accién con el proposito de
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brindar al cliente un beneficio que satisfaga una necesidad. Esta accion puede estar 0 no
relacionada con la produccién de un producto fisico.

Stanton (2004) sostiene que todos los servicios son considerados como productos
intangibles que no se pueden percibir superficialmente. Estos servicios se perciben como
elementos esenciales en una transaccién con el objetivo de ofrecer un producto a los
consumidores finales y lograr un alto nivel de satisfaccion.

Por otro lado, Kloter (2004) conceptualiza el servicio como una accion intangible que
no necesariamente se asocia con la propiedad de algo, y su proposito puede o no estar

relacionado con un producto tangible.

a. Caracteristicas de los servicios:

" Intangibilidad: Los servicios no pueden ser percibidos visual, tactil ni
olfativamente antes de su adquisicion.

. Inseparabilidad: La prestacion de un servicio puede ocurrir de manera simultanea
con su consumo, por ejemplo, en situaciones como un examen de la vista, un viaje,
un masaje o un corte de cabello.

" Variabilidad: La calidad de los servicios depende de quienes los ofrecen, asi como
de cuando, donde y cdmo se proporcionan.

. Caracter perecedero: Los servicios no pueden ser almacenados para su posterior
venta o utilizacion.

" Carencia de propiedad: Los consumidores de un servicio adquieren un derecho,
pero no la propiedad del soporte fisico del servicio, lo que significa que pagan por

el servicio en si y no por la posesion del bien tangible asociado a él.
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b. Clasificacion de los servicios
" Servicios comunes: Estos son servicios que los consumidores utilizan con
frecuencia, como alimentos, vestimenta, vivienda, descanso, limpieza, transporte,
capacitacion o asesoramiento.

. Servicios esenciales: Se refieren a los servicios minimos que los consumidores

buscan, como por ejemplo, cuando alguien solicita atencion médica en su hogar.

" Servicios adicionales: Estos son servicios extra que se ofrecen a los consumidores

en conjunto con el servicio principal.

" Servicios integrales: Se hace referencia a la oferta conjunta de maltiples servicios.

" Servicios potenciales: Estos son los servicios que los consumidores pueden

imaginar que estaran disponibles en el mercado, pero que aln no existen.
Satisfaccion del cliente

Kotler (2013) define la satisfaccion del cliente como el grado de satisfaccion que una
persona experimenta al evaluar un producto o servicio en comparacion con sus expectativas
previas. Desde esta perspectiva, Liza y Siancas (2016) destacan la variedad de métodos
utilizados para medir la satisfaccion del cliente, entre los que se incluyen:

El analisis “Top Box” o “Bottom Box”, son un tipo de encuestas donde por lo general
en encuestada marca en una casilla un nimero de opciones; cabe resaltar que este método tiene
ciertas limitaciones como, por ejemplo: Ante una pregunta con opciones que van del 1 al 5,
dificilmente el encuestado maraca el 1 o el 5, lo que reduce de manera la escala a 3 valores.

El método SERVQUAL, que se centra en el andlisis de cinco brechas para comprender
las discrepancias en las percepciones de la calidad del servicio. Estas diferencias identifican los
factores que impactan en la capacidad de ofrecer un servicio de calidad.

De acuerdo con la Asociacion Espafiola para la Calidad (2003) , la satisfaccion del

cliente se relaciona directamente con como percibe el cliente las prestaciones y resultados
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obtenidos. La satisfaccion se basa en la experiencia del cliente y en si se cumplen sus
expectativas.

Cuando las personas u organizaciones buscan satisfacer una necesidad especifica,
desarrollan expectativas sobre lo que un producto o servicio logrard una vez adquirido, como

mencionan Chase, Jacobs y Aquilano (2006).

Evans y Lindsay (2008) subrayan la importancia de la retroalimentacion del cliente para
las empresas. Medir la satisfaccion del cliente permite a una empresa evaluar en qué medida
sus productos o servicios satisfacen las necesidades del cliente, identificar las razones de la
satisfaccion o insatisfaccion, evaluar el rendimiento en comparacién con la competencia y
planificar mejoras estratégicas, incluyendo el disefio y la entrega de productos y servicios, asi
como la capacitacion de los empleados.

Kotler y Armstrong (2013) afiaden que el nivel de satisfaccidn se basa en la comparacion
entre la experiencia del cliente con un producto o servicio y las expectativas previas, lo que
resulta en una sensacion de placer o decepcion.

En resumen, la satisfaccion del cliente es el resultado de evaluar la experiencia de
adquirir un servicio o producto en comparacién con las expectativas previas, y esta evaluacion

se realiza teniendo en cuenta las necesidades o deseos que se buscan cumplir.

2.2.7 Teorias de satisfaccion al cliente y su respectiva clasificacion

Segun Ahoy (2010), la satisfaccién del cliente se refiere a un estado mental que
experimenta un comprador. Este estado se asocia con la percepcion de que sus deseos,
necesidades y requisitos han sido satisfechos en relacion a sus expectativas. Sin embargo, en

ocasiones, las empresas enfrentan desafios que superan sus capacidades, por lo que es crucial
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centrarse en que los usuarios se sientan comodos con la empresa y satisfacer sus necesidades y
expectativas al comprender sus exigencias y especificaciones.
La satisfaccion del cliente se puede abordar desde cuatro factores clave:
a. Compromiso con el cliente
Implica crear un compromiso en el trabajo, identificarse con lo que se hace y dar el
mejor esfuerzo para superar desventajas personales. EI compromiso también esta relacionado
con la motivacién de los empleados y se puede fomentar a través de diversas estrategias, como
establecer metas desafiantes, incentivar la competitividad y mejorar la comunicacion.
b. Cultura con el cliente
Se basa en la capacidad de comprender a los clientes, escuchar sus opiniones y adaptar
la organizacion a sus requerimientos. Esto implica enfocarse en satisfacer las expectativas de
los clientes y garantizar que se sientan comodos con lo que se ofrece.
c. Relaciones con el cliente
Requiere recopilar datos del cliente y ofrecer un servicio personalizado que se ajuste a
las necesidades individuales de cada cliente. Las organizaciones deben ser flexibles y abiertas
a los cambios en el mercado, anticipAndose a las nuevas tendencias y necesidades de los
clientes.
d. Complacencia de expectativas del cliente
Entender las necesidades del consumidor y satisfacerlas de manera efectiva es esencial
para la mayoria de las empresas, ya que tiene un impacto significativo en su supervivencia y
éxito continuo. Sin embargo, muchas empresas carecen de informacion detallada sobre las
necesidades de los consumidores, sus preferencias y sus opiniones. La comprensién de estos
requisitos es fundamental para saber qué se necesita para lograr la satisfaccion de los clientes.
Al lograr satisfacer estas necesidades y ofrecer beneficios adicionales o caracteristicas

superiores a la competencia, se fomenta la confianza del cliente y se promueve su identificacion
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con la empresa, lo que a su vez garantiza su regreso. Un método eficaz para ganarse al cliente
es capacitar a los vendedores o al personal que interactia directamente con los clientes,
ensefiandoles la forma adecuada de brindar atencion, lo que cominmente se conoce como

"servicio al cliente".

Segun Escudero (2014) argumenta que los clientes desempefian un papel crucial en la
determinacion del éxito de las organizaciones. Son elementos fundamentales en el negocio, y
su satisfaccion percibida es un factor determinante para su permanencia. Escudero propone tres
dimensiones clave para comprender este concepto: las necesidades del consumidor, el
comportamiento del consumidor y el proceso de compra.

Segun Paz (2010) sostiene que las empresas que perduran y prosperan en el mercado
son las mas exitosas. Estas empresas consideran que sus actividades son un proceso destinado
a satisfacer al cliente, y no se limitan Unicamente a la produccién de bienes. En consecuencia,
los clientes son el respaldo fundamental de la empresa, ya que no existe ningun otro elemento
mas importante que ellos en el panorama empresarial.

Paz destaca varios factores fundamentales, que son los siguientes:

e Evaluacion de la satisfaccion lograda a través de la atencion brindada por la empresa.
¢ Disefio de una estructura organizativa centrada en la atencién al cliente.
e Sensibilizacion del personal hacia la importancia de la atencion al cliente.

Kotler y Keller (2006) ofrecen una definicién de satisfaccion del cliente como la
percepcion que tiene el cliente cuando un producto cumple sus expectativas. Esta definicién
también considera la naturaleza subjetiva que implica la relacion entre las expectativas del
cliente y la utilidad que el producto le proporciona. En caso de que el producto no cumpla con

esas expectativas, el cliente puede experimentar insatisfaccion.
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Segun Denove y Power (2006) la satisfaccion del consumidor es un grado o nivel
psicologico que se establece a través de la percepcion del cliente en relacién con la diferencia
entre sus expectativas y su experiencia de consumo. Este nivel de satisfaccion se traduce en
sentimientos y emociones y se puede medir a través de indicadores como la fidelidad del cliente,
las recomendaciones verbales y, en Gltima instancia, los precio.

Para Bachelet (1992) sostiene que la satisfaccion se basa en los deseos derivados de la
experiencia en relacion a un producto o servicio. Ademas, las caracteristicas economicas del
cliente también juegan un papel importante, ya que antes de realizar una compra, los
consumidores consideran los precios, los comparan y seleccionan los productos que mejor
satisfacen sus deseos y necesidades.

Zeithalm, Bitner y Grender (2009) consideran que la satisfaccion se relaciona con el
grado de respuesta de un consumidor a un producto, y se evalla mediante un juicio sobre el
placer que el producto o servicio brinda en comparacién con lo que se requiere.

Para Pérez (2006) destaca la importancia de la satisfaccion del cliente como uno de los
principales indicadores de la calidad de un producto o servicio. Esta satisfaccion esta
estrechamente relacionada tanto con las caracteristicas del producto o servicio como con la
comparacidn entre la percepcion del cliente y sus expectativas individuales, que pueden variar
de un caso a otro.

Thomson (2006) sefiala describe la satisfaccién como un estado emocional del cliente
que surge al comparar sus expectativas con el rendimiento percibido de un producto o servicio
ofrecido.

2.3 Marco Conceptual
e Atencion al Cliente
Ucha (2009) aborda la nocion de atencién al cliente como un servicio proporcionado

por empresas que interactUan directamente con los consumidores al ofrecer productos o
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servicios. Estas entidades pueden pertenecer a diversos sectores, como por ejemplo, la industria
bancaria. Es esencial que estas empresas se encuentren disponibles para atender cualquier
reclamo, sugerencia o solicitud de informacion adicional relacionada con los productos o
servicios que ofrecen. De lo contrario, los consumidores podrian optar por recurrir a la
competencia o percibir de manera negativa la calidad de la atencion brindada.

Segun Martinez (2012) plantea que el servicio al cliente se relaciona directamente con
las expectativas del consumidor, es decir, lo que este aguarda como resultado de lo que se le
ofrece o la reputacion que rodea a un producto o servicio. Ademas, para alcanzar un servicio al
cliente exitoso, la empresa debe poseer un entendimiento profundo de su mercado objetivo,
comprendiendo las necesidades no satisfechas, preferencias y el comportamiento de su
audiencia. Esta comprension de las raices de las expectativas le permite a la empresa anticiparse
Yy, posteriormente, transformar estas expectativas en demanda.

e Canales

Mencion6 Soto (2004) sefial6 que la concepcion de nuevos medios y los continuos
avances en tecnologia de la informacion han posibilitado el almacenamiento de vastas
cantidades de datos e informacién, lo que ha reconfigurado nuestra perspectiva acerca de la
transmision de informacion e incluso de las transacciones financieras.

Por su parte, Cabrera (2016) sostuvo que la incorporacion de canales alternativos y la
adopcion de tecnologias novedosas han permitido a las instituciones financieras ejecutar
operaciones con mayor celeridad y eficiencia, reduciendo de manera significativa los costos
relacionados con el empleo de recursos humanos y la operatividad.

e Tasade Interés

Palma (2007) proporciono una explicacion donde resalta que en ausencia de crédito, las

personas tienen dos opciones principales: gastar su dinero inmediatamente o conservarlo como

depdsito para un uso futuro. Sin embargo, con la existencia de mercados crediticios, aquellos
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con ingresos disponen de una tercera alternativa, que les permite prestar una parte de sus
ingresos y, por ende, generar intereses a partir de esta accion.
e Productos
Mencion6 Rodriguez (2009) destacé que cuando se hace referencia al concepto de
"producto”, se esta aludiendo a los bienes y servicios necesarios para los consumidores. No
obstante, esta representacion inicial del producto es simplista, ya que involucra multiples
aspectos, especialmente en el ambito del marketing. Esta complejidad es una de las razones por
las cuales los consumidores muestran una inclinacién hacia aquellos productos que ofrecen la
mejor calidad de servicio y que presentan atributos innovadores o que, desde su perspectiva,
son superiores en términos de rendimiento o valor percibido. En general, para alcanzar el valor
percibido deseado, es necesario adaptar el producto de manera que se ajuste a las preferencias
y requisitos de los consumidores.
e Comunicacion
Indic6 Droguett (2012) que es en el ambiente donde se realiza el intercambio del servicio
y asimismo, interactUa la empresa con el cliente, de esta forma, es importante cualquier aspecto
visible que facilite la comunicacion del servicio hacia el cliente, la cual debe de ser clara e desde
la primera interaccion con los clientes hasta su salida de la empresa. La comunicacion con el
cliente debe ser pre y postventa para tener informacion de la satisfaccion de los clientes si fue
buena o mala.
e Transparencia
Droguett (2012) subray6 gue el entorno donde tiene lugar el intercambio de servicios es
el mismo espacio en el cual la empresa y el cliente interactian. En consecuencia, cualquier
elemento visible que facilite la comunicacion del servicio hacia el cliente resulta de suma
importancia. Esta comunicacion debe ser clara desde el primer momento en que el cliente se

pone en contacto con la empresa hasta su partida. Asimismo, es crucial mantener una
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comunicacion tanto antes como después de la venta para obtener informacion sobre la
satisfaccion del cliente, identificando si la experiencia fue positiva o negativa.
e Expectativas
Comentd Droguett (2012) segin Droguett (2012), las expectativas de calidad del
servicio representan lo que un consumidor anhela encontrar en los servicios proporcionados por
una empresa, mientras que las expectativas de satisfaccion se refieren a las anticipaciones del
consumidor en cuanto a lo que obtendra de un producto. Las evaluaciones de calidad tienden a
ser especificas en términos de dimensiones, a diferencia de las evaluaciones de satisfaccion,
gue pueden abordar diversas dimensiones, ya sean o no relacionadas con la calidad del producto
0 servicio.
e Amabilidad
Implica ofrecer un servicio con cortesia y amabilidad, demostrando una sonrisa genuina,
orientando al cliente y haciéndole sentir que se esté a su disposicion e interesado en satisfacer
sus necesidades en lugar de simplemente vender.
e Atencion personalizada
Significa proporcionar un servicio directo que tiene en cuenta las necesidades, gustos y
preferencias del cliente, haciéndolo sentir parte de la empresa.
e Rapidez en la atencién
Se refiere a la prontitud con la que se brinda el servicio al cliente, lo que incluye la
rapidez en la venta, la entrega y la atencion de consultas, entre otros aspectos.
e Ambiente agradable
Consiste en crear un entorno acogedor en el que los clientes se sientan comodos y a

gusto. Esto implica una decoracién adecuada y la disposicion de objetos, entre otros elementos.
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e Comodidad
Esta estrechamente relacionada con los puntos anteriores y busca que el cliente se sienta
tranquilo y comodo a través de la atencion y un entorno adecuado.
e Seguridad
Implica cuidar la seguridad de las personas en el local y generar la confianza del cliente
al considerar el lugar como seguro.
e Higiene
Hace referencia a la presentacion de los empleados y la limpieza del local o el ambiente
en general.
e Eficienciay Eficacia en la atencion
La definicion segin Fernandez y Sanchez (1997) esto consiste en realizar las tareas de
manera adecuada y correcta a través de la gestion eficiente de los recursos, con el objetivo de
ofrecer un servicio de calidad que satisfaga las necesidades del cliente.
e Servicio al Cliente
Segun Pancorvo (2001) es la interseccion entre el objetivo final y el objetivo subjetivo
gue ocurre en situaciones observables y que forma parte de las motivaciones de la persona. La
adquisicion de este bien, ya sea tangible o intangible, depende de las expectativas y necesidades
del cliente. Ademas, el servicio es lo que probablemente influira en si el cliente recomienda o
no el producto.
e Calidad de Atencion
Para Hellriegel, Jackson, y Slocum (2002), la calidad se refiere al grado en que un
producto o servicio satisface las necesidades o expectativas del consumidor. Los clientes
valoran la calidad cuando realizan sus compras y si un producto o servicio cumple con sus

expectativas, consideraran que posee cierto grado de calidad.
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3 CAPITULO IlI: METODOLOGIA

3.1 Ambito
La investigacion tiene lugar en el Segmento Banca Negocios, Banco de Crédito del Peru,

especificamente en la region de Huanuco, a lo largo del primer semestre del afio 2021.

3.2 Poblacion

La poblacion objeto de estudio se compone de 75 clientes con deuda vigente, quienes
forman parte del Segmento Banca Negocios del Banco de Credito del Pert en Huanuco durante
el afio 2021. Estos datos se obtuvieron a partir de la administracion y la cartera asignada para
ese periodo.

Para contextualizar el Segmento Banca de Negocios, este abarca a clientes que tienen
deudas que oscilan entre mas de S/ 1.2 millones y S/ 10 millones en el sistema financiero, o que
presentan ventas anuales en un rango que va desde S/ 5.6 millones hasta S/ 32 millones. A nivel
nacional, la banca de negocios del Banco de Crédito del Per( gestiona directamente a 13,376
clientes. Los sectores econdmicos principales atendidos abarcan el Comercio, que representa el
64% del total, la Industria Manufacturera con un 12%, y el &mbito Inmobiliario y de
Transportes, ambos con un 12%. Ademas, cabe destacar que el 30% de los clientes de este
banco se ubican en provincias. En el caso de este estudio, nos enfocamos en la cartera de

Huanuco, que cuenta con un total de 75 clientes.

3.3 Muestra
En esta investigacidn, se opto6 por la utilizacién de un muestreo probabilistico, el cual se
selecciona debido a que se trabaja con una poblacion considerable, siguiendo las

recomendaciones de Hernandez, Fernandez y Baptista(2010). Este enfoque resulta esencial en
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los disefios de investigacion de tipo transversal, ya sean descriptivos o correlacionales causales,
en los que se busca realizar estimaciones de variables dentro de la poblacion. En este método,
las variables se miden y analizan a través de pruebas estadisticas aplicadas a una muestra, la
cual se presupone que es probabilistica, lo que implica que todos los elementos de la muestra

tienen una alta probabilidad de presentar valores muy similares a los de la poblacion en su

conjunto.
. Nx Z2p=xq

S s (N-1D+2Zixpxq

N = Total de clientes 75
22 = 1.962 (si la seguridad es del 95%) 1.962

p = proporcion esperada (en este caso 50% = 0.5) 0.5
g=1-p (eneste caso 1-0.5=0.5) 0.5
d = precision (en este caso se quiere un 5%). 0.05

n= (75 (1.962)"2 (0.5) *(0.5)

(0.05)2 (75-1) + (1.962)"2 * (0.5)* (0.5)

n= 72.18

1,15
n= 63

La muestra seleccionada para esta investigacion estd compuesta por 63 clientes con deuda
vigente, todos ellos pertenecientes al Segmento Banca Negocios del Banco de Crédito del Perd
en Huanuco. Estos participantes fueron elegidos cuidadosamente para representar una parte
significativa de la poblacién en estudio y proporcionar datos relevantes que permitan analizar
la relacion entre la calidad del servicio y el nivel de satisfaccion de los clientes en esta region.
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3.4 Nivel y tipo de estudio

En esta investigacion, se emplea un enfoque no experimental con un disefio
transversal, ya que se llevaron a cabo encuestas en un unico momento para evaluar la
relacion entre la calidad del servicio y el nivel de satisfaccion de los clientes del segmento
Banca Negocios del Banco de Credito del Pert en Huanuco.

En cuanto al tipo de investigacion, se clasifica como descriptiva-correlacional. Es
descriptiva porque se tiene como objetivo principal la descripcion de las variables de
calidad de servicio y satisfaccién de los clientes pertenecientes al Segmento Banca
Negocios del Banco de Credito del Pert en Huanuco. Ademas, se considera correlacional,
ya que se busca establecer una relacion o correlacién entre las variables de estudio, es
decir, se pretende analizar si existe una relacion entre la calidad del servicio ofrecido y el
nivel de satisfaccion de los clientes.

Este enfoque de investigacion proporciona una base sélida para comprender y
analizar como la calidad del servicio se relaciona con la satisfaccion de los clientes, lo
cual es fundamental para la toma de decisiones y la mejora de los servicios en el contexto
de la entidad financiera en estudio. Si necesitas mas informacién o aclaraciones sobre el

disefio y tipo de estudio, no dudes en expresarlo.

3.5 Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion llevado a cabo es de naturaleza no experimental, lo que
significa que no se han realizado manipulaciones deliberadas de las variables
involucradas. Ademas, este disefio se caracteriza por ser de tipo transversal y descriptivo.
Es transversal porque la observacién se efectud en un solo punto en el tiempo, con el

propdsito de describir la relacion entre las variables en ese momento particular.
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El enfoque no experimental es apropiado para estudiar la relacion entre variables, en
este caso, la calidad del servicio y la satisfaccion de los clientes. El disefio transversal y
descriptivo permite describir esta relacion en un momento especifico, sin intervenir en

las variables de estudio.

3.6 Metodos Técnicas e instrumentos
3.6.1 Métodos

En este estudio, se ha empleado el método cientifico como enfoque principal. EI método
cientifico se compone de una serie de procesos sistematicos que se siguen para obtener
resultados y verificarlos desde una perspectiva cientifica. Ademas, se han utilizado
instrumentos confiables como parte de este proceso.

El método cientifico es esencial para garantizar que la investigacion se realice de manera
rigurosa y que los resultados obtenidos sean confiables y validos desde un punto de vista
cientifico. La aplicacion de este método implica la formulacion de hipotesis, la recopilacion de
datos, el andlisis y la interpretacion de los mismos, lo que contribuye a la obtencién de

conclusiones fundamentadas.

3.6.2 Tecnica

Para el desarrollo de la investigacidn se recogera informacion exhaustiva a través de
técnicas de recoleccidn de datos mediante las encuestas internas que realiza el banco BCP, las
cuales se haran de forma directa con la finalidad de reconocer la calidad de servicio que se esta
dando y reconocer como ha influenciado sobre el nivel de satisfaccion de los clientes del
Segmento Banca Negocios, Banco de Crédito del Pert, Huanuco 2021.

Para la presente informacion se utilizé la técnica de la encuesta, el cual facilita la

recoleccion de datos a fin de analizarlos.
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Para llevar a cabo esta investigacion, se ha empleado la técnica de la encuesta como
método principal de recoleccion de datos. A través de esta técnica, se ha recopilado informacion
exhaustiva con el proposito de evaluar la calidad de servicio proporcionado por el banco BCP
en el Segmento Banca Negocios y su influencia en el nivel de satisfaccion de los clientes en
Huénuco durante el afio 2021. Estas encuestas se llevaron a cabo de forma directa, permitiendo
una interaccién cercana con los clientes para obtener sus opiniones y percepciones.

La técnica de la encuesta es una herramienta efectiva para obtener datos valiosos que
posteriormente se analizaran en profundidad. Permite recopilar informacion directamente de
los participantes, lo que es esencial para comprender sus experiencias y perspectivas. Esta
técnica es especialmente Gtil cuando se busca evaluar la percepcién de los clientes sobre la

calidad del servicio y su satisfaccion.

3.6.3 Instrumento

En esta investigacion, se han empleado dos cuestionarios estructurados como
instrumentos de recoleccion de datos. Estos cuestionarios se han disefiado de manera especifica
para abordar las variables de calidad de servicio y satisfaccion del cliente. Se han formulado
una serie de preguntas e interrogantes dirigidas a los clientes que forman parte del Segmento
Banca Negocios del Banco de Credito del Pertl en Huanuco.

Los cuestionarios estructurados son una herramienta esencial en la obtencion de datos
confiables y sistematizados. Al estar adaptados a las variables de calidad de servicio y
satisfaccion del cliente, estos cuestionarios estan orientados a recopilar informacidn pertinente
para analizar la relacion entre estas dos variables clave.

La utilizacién de cuestionarios estructurados asegura que los datos obtenidos sean

coherentes y estandarizados, lo que facilita el posterior andlisis y la interpretacién de los
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resultados. Al dirigirse a los clientes del Segmento Banca Negocios en Huanuco, se garantiza
que la informacion recabada sea relevante para los objetivos de la investigacion.
3.6.3.1 Instrumento para la variable Calidad de Servicio

La escala de calificacion desempefia un papel crucial al guiar la evaluacion hacia
caracteristicas especificas y claramente definidas. Ademas, proporciona un marco de referencia
comln que permite la comparacion de todos los indicadores en funcion de un conjunto
estandarizado de caracteristicas.
En esta investigacion, se optd por el uso de una escala numérica para la evaluacion. Esta escala
consiste en una lista de nimeros que se asocian con claves o valoraciones especificas. Para la
primera variable en estudio, se asignaron valores numéricos de acuerdo a ciertos criterios
predefinidos. Estos valores numéricos permiten cuantificar y medir la calidad de servicio de
manera objetiva y proporcionan una base sélida para el andlisis de los datos recopilados, en
donde se utilizara la siguiente escala: muy malo, malo, regular, bueno y muy bueno.

Estas variables plasmadas en cuestionarios estan enfocadas a clientes del Segmento

Banca Negocios, Banco de Crédito del Perd, Huanuco.

3.6.3.2 Instrumento para la variable Satisfaccion al cliente

La escala de calificacién desempefia un papel importante al dirigir el analisis hacia
caracteristicas especificas y claramente definidas, al mismo tiempo que proporciona un marco
de referencia comun para comparar todos los indicadores segun el mismo conjunto de
caracteristicas.

En esta investigacion, se ha optado por utilizar una escala numérica. Esta escala se
compone de una lista de numeros asociados con claves o valoraciones especificas. En el
contexto de esta investigacion, se ha definido una escala numérica que se utilizara para calificar

y evaluar ciertas variables. Esta escala numérica proporciona un método claro y cuantitativo
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para medir y analizar la calidad del servicio y otros aspectos relacionados con la satisfaccion
del cliente. En donde se utilizara la siguiente escala: muy malo, malo, regular, bueno y muy

bueno.

3.7 Validacion y Confiabilidad del instrumento
3.7.1 Validacion

El instrumento seleccionado para esta investigacion es el Modelo Servqual, que consiste
en un cuestionario disefiado para medir la calidad del servicio. Este modelo fue desarrollado en
los Estados Unidos con la colaboracion del Marketing Science Institute y posteriormente
validado en América Latina por Michelsen Consulting.

El Modelo Servqual se basa en un enfoque cléasico de evaluacion del cliente, que parte de
la premisa de que los clientes generan expectativas sobre un servicio a través de diversos canales
antes de adquirirlo. Una vez que han experimentado el servicio, surgen una serie de factores y
dimensiones que influyen en su percepcion general de la calidad del servicio recibido.

A través del andlisis de los resultados obtenidos mediante el Modelo Servqual, es posible
calcular un indice de calidad del servicio. A partir de este indice, se puede determinar cuén cerca
o lejos se encuentran los clientes de alcanzar la satisfaccion en relacion al servicio recibido. Este
modelo se convierte en una herramienta invaluable para que las empresas evallen la percepcién

de sus clientes y tomen medidas para mejorar la calidad del servicio.

3.7.2 Confiabilidad

La confiabilidad de los instrumentos de esta investigacién se evalu6 mediante el
coeficiente Alpha de Cronbach, que es una medida que indica la consistencia interna de un
instrumento. Los resultados obtenidos muestran un coeficiente de 0.81 para la variable Calidad

de servicio y 0.90 para la variable Satisfaccion de Cliente. Estos valores sugieren que existe una
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fuerte interrelacién entre los items que componen cada instrumento, lo que indica que son
confiables y pueden ser aplicados con seguridad en la investigacion.

Ademas, se utilizo el criterio de la correlacion de Spearman para determinar si existe una
relacién lineal entre las dos variables de estudio: Calidad de servicio y Satisfaccion de Cliente.
Los valores de la correlacion de Spearman oscilan entre -1 y 1, donde 0 indica la ausencia de
correlacion, y los signos (positivos o negativos) indican si la correlacion es directa o inversa. Los
resultados de esta investigacion demuestran la existencia de una relacién estadisticamente
significativa entre estas dos variables, lo que sugiere que la calidad del servicio influye de manera
significativa en la satisfaccion de los clientes.

Estos hallazgos respaldan la validez y confiabilidad de los instrumentos utilizados en la
investigacion y subrayan la importancia de la relacion entre la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente en el contexto del Segmento Banca Negocios del Banco de Crédito del

Perd en Huanuco durante el afio 2021.

3.8 Procedimiento
Recoleccidén y utilizacion de datos
Realizar un analisis inicial de la situacion real que contiene el &rea de investigacion de la
importancia de los factores criticos de calidad de servicio que impactan sobre el nivel de
satisfaccion de los clientes del Segmento Banca Negocios, Banco de Crédito del Pert, Huanuco
a. Elaborar los instrumentos necesarios para la determinacion o de la influencia y los
factores criticos de calidad de servicio sobre el nivel de satisfaccion de los clientes del
Segmento Banca Negocios, Banco de Crédito del Pert, Huanuco.
b. Realizar la revision de los instrumentos con un experto.
c. Modificar y corregir errores.

d. Contactar a las fuentes para iniciar el proceso de recopilacion de informacion.
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e. Recopilar informacion.

f. Aplicar las encuestas a los clientes del Segmento Banca Negocios, Banco de Crédito
del Peru, Huanuco.

e Detalle de datos recabados

a. Una vez obtenidos los datos a través de los instrumentos aplicados se procedera a
analizarlos, y conseguir respuestas y teorias para las preguntas de investigacion.

b. Se procedera a codificar: Identificando temas, ideas y esquemas dentro de los datos.

c. Se procedera a analizar las estadisticas.

d. Se obtendréa respuestas y se procesara la informacion.

e. Se creara una base de datos.

f. Se elaborard las tablas y las figuras.

g. Se interpretara la informacion.

h. Se obtendra las conclusiones.

i. Se elaborara los resultados

3.9 Tabulacién y andlisis de datos
3.9.1 Tabulacion
Los datos recopilados de las encuestas se tabularon en Excel, posterior mente se

exporto a SPSS, en donde se organizaron los datos segln la escala ordinal y demas
parametros estadisticos.

3.9.2 Andlisis de datos
Analisis descriptivo
Se realizd andlisis en la base de encuestas en donde se obtuvo las frecuencias de los
valores.

Andlisis inferencial
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El analisis inferencial se realizd sobre los datos sometiéndolas a una prueba de
distribucion de normalidad para lo cual se utiliz6 la prueba de Kolmogorov-Smirnov,
esto considerando que la muestra es mayor que 30 unidades muéstrales, determinandose
que los datos son no paramétricos por el cual opto por utilizar la prueba de Rho
Spearman para el analisis con un nivel de confianza del 95% y 5% de error (p < 0,05),
el cual nos permitié aceptar o rechazar la hipotesis planteada en el estudio. Para el

procesamiento de los datos se utilizé el paquete estadistico SPSS.
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4 CAPITULO IV RESULTADO

4.1 Variable: calidad de servicio

Tabla 1 Calificacién de tiempo de atencién por parte del funcionario asignado

Calificacion Frecuencia 0%

Muy Malo 0 0%
Malo 1 1%
Regular 0 0%
Bueno 42 56%
Muy Bueno 32 43%

Elaboracion: Propia
Figura 1 Calificacion de tiempo de atencion por parte del funcionario

Asignado

Muy
Malo
0% .

—_Regular

Elaboracion: propia
Interpretacion:
En la tabla y el grafico anterior, se puede apreciar la respuesta de los clientes a la
pregunta relacionada con la “calificacién del tiempo de atencién por parte del
funcionario asignado”. Los resultados mé&s destacados indican que un 43% de los

clientes consideraron que el tiempo de atencion es "muy bueno", mientras que un
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56% de los clientes lo calificaron como "bueno” y solamente un 1% lo percibid

como "malo".

Es importante destacar que el funcionario asignado se encarga de atender las
necesidades de financiamiento de los clientes, lo que puede generar demoras en
algunas ocasiones debido a la atencion de solicitudes de financiamiento, la
provision de informacion o la gestion de reclamos. Ademas, los tiempos de atencion
pueden estar relacionados con los procesos de desembolso de fondos, lo que

justifica la variabilidad en las calificaciones proporcionadas por los clientes.

Tabla 2 Frente a un problema. Calificacién de la atencion del funcionario e interés

en solucionarlo.

m“

Muy Malo

Malo 2 3%
Regular 4 5%
Bueno 12 lﬁE'ﬂE:
Muy Bueno

—m

Elaboracion: Propia
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Figura 2 frente a un problema, calificacion de la atencién del funcionario e

interés en solucionarlo

Malo
313,';Tr'n.-"lw,.r Malo

Regular
5%

Muy Bueno

76% Bueno

16%

Elaboracion: Propia

Interpretacion:

En latablay el grafico anterior, se puede observar la respuesta de los clientes

a la pregunta relacionada con la calificacion de la atencion del funcionario y su

interés en solucionar problemas. Los resultados mas notables reflejan que un 76%

de los clientes consideraron que la atencion fue "muy buena”, mientras que un 16%

la calificé como "buena”, un 5% la percibié como "regular" y un 3% la evalu6 como

"mala".

Es relevante sefialar que un segmento de los clientes no se encuentra

plenamente satisfecho con la respuesta proporcionada por los funcionarios para

resolver problemas que puedan surgir durante el servicio. Los clientes esperan que

sus transacciones y operaciones se lleven a cabo de manera precisa, especialmente

en asuntos relacionados con el dinero. En situaciones en las que se cometen errores,
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ya sea por parte del funcionario o del cliente, el banco debe asumir la
responsabilidad y brindar la debida atencion para resolver cualquier problema y

garantizar la satisfaccién del cliente.

Tabla 3 Calificacion de la comunicacion y asertividad de parte del funcionario

durante una atencion

Calificacion M_

Muy Malo

Malo 0 D%
Regular 5 7%
Bueno 39 52%
Muy Bueno 31 41%

fotal | 5[ __100%

Elaboracion: Propia

Figura 3 Calificacion de la comunicacion y asertividad de parte del funcionario

durante una atencion

Malo Muy Malo

i gee‘gular
7%

Muy Bueno
41%

Elaboracion: Propia
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Interpretacion:

En latablay el gréafico anterior, se puede notar la respuesta de los clientes a
la pregunta sobre como califican la comunicacion y la asertividad por parte del
funcionario durante una atencién. Los resultados més destacados revelan que un
41% de los clientes consideraron que la comunicacion fue "muy buena", mientras
que un 52% la califico como "buena”, y un 7% la evalué como "regular".

Es importante subrayar que la comunicacion efectiva y la asertividad por
parte del funcionario desempefian un papel fundamental en la satisfaccion de las
necesidades del cliente. La habilidad de proporcionar informacion de manera clara
y vélida contribuye significativamente a la satisfaccion del cliente durante la
atencion, y los resultados reflejan una evaluacion generalmente positiva en este

aspecto.

Tabla 4 Calificacion de la cortesia y amabilidad de parte del funcionario.

Muy Malo 0

Malo 2 3%
Regular 5 7%
Bueno 9 12%
Muy Bueno 59 79%

Total | 5] __100%

Elaboracion: Propia
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Figura 4 Calificacion de la cortesia y amabilidad de parte del funcionario.

Malo Muy Malc
2% 0%

_Regular

7%
Bueno
12%
Muy Bueno
79%

Elaboracion: Propia

Interpretacion:

En la tabla y el grafico previos, se pueden apreciar las respuestas de los
clientes a la pregunta sobre cémo califican la cortesia y amabilidad por parte del
funcionario. Los resultados mas destacados indican que un 79% de los clientes
consideraron que la cortesia y amabilidad son "muy buenas"”, mientras que un 12%
las calificaron como "buenas”, un 7% las percibieron como "regulares” y un 3% las
evaluaron como "malas".

El gréfico ilustra la percepcion de los clientes con respecto a la amabilidad
y cortesia proporcionada por el funcionario asignado del banco. Este indicador es
crucial para medir el grado de empatia y cortesia con el que el funcionario trata al
cliente. Cuando los clientes sienten que son tratados con amabilidad, esto refleja
una conexion positiva y empatica por parte del banco, lo que puede influir en su

satisfaccion general.
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Tabla 5 Calificacion de la predisposicion del funcionario en solucionar las

necesidades del cliente

%

Muy Malo 0 0%
Malo 1 1%
Regular & 8%
Bueno 15 20%
Muy Bueno 53 71%

Elaboracion: Propia
Figura 5 Calificacion de la predisposicion del funcionario en solucionar las

necesidades del cliente

Ma'OMuy Malo

_Regular
8%

Muy Bueno

71%
Bueno

20%

Elaboracion: Propia

Interpretacion:

En latablay la figura anterior, se puede observar la respuesta de los clientes
a la pregunta sobre como califican la predisposicidn del funcionario en la resolucion
de las necesidades del cliente. Los resultados mas destacados reflejan que un 71%
de los clientes consideraron que la predisposicion es "muy buena”, mientras que un
20% la calific6 como "buena", un 8% la percibié como "regular” y un 1% la evalu6

como "mala".
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Estos resultados indican que los encuestados estan satisfechos con la
predisposicion y las explicaciones proporcionadas por el funcionario asignado del
banco. Las inquietudes y explicaciones son aspectos comunes en las entidades
bancarias, ya que los clientes recurren a los servicios financieros en busca de
soluciones y respuestas. Ante esta situacion, se busca una mayor atencién por parte
de los funcionarios y una explicacion clara 'y de facil comprension, en linea con el
compromiso "Hablemos mas simple” promovido por la Asociacion de Bancos
(ASBANC), que tiene como objetivo garantizar que los clientes comprendan

adecuadamente los procedimientos y las comunicaciones proporcionadas.

Tabla 6 Calificacion al funcionario con respecto a una atencion personalizada.

m“

Muy Malu

Malo 0 ﬂ%
Regular & 8%
Bueno 11 15%
Muy Bueno 58 T7%

Total | 75| __100%

Elaboracion: Propia
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Figura 6 Calificacion al funcionario con respecto a una atencion personalizada.

Malo
0% Muy Malo

Re%r
8%

Muy
Bueno Bueno
77% 15%

Elaboracion: Propia

Interpretacion:

En latablay la figura anterior, se puede observar la respuesta de los clientes
a la pregunta sobre como califican al funcionario en lo que respecta a una atencion
personalizada. Los resultados mas destacados reflejan que un 77% de los clientes
consideraron que la atencion personalizada es "muy buena", mientras que un 15%
la calific6 como "buena" y un 8% la evalué como "regular".

La atencién personalizada implica un trato directo y especifico por parte del
funcionario asignado al cliente, teniendo en cuenta sus necesidades, gustos y
preferencias. Estos resultados indican que la mayoria de los encuestados perciben
que reciben un trato altamente personalizado, lo que es un aspecto positivo en la

satisfaccion del cliente.
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Tabla 7 Calificacion con respecto al trato y el saber escuchar las necesidades de los

clientes por parte del funcionario

Calificacion | Frecuencia “

Muy Malo 0 0%
Malo 0 0%
Regular 12 16%
Bueno 2 3%
Muy Bueno 61 81%

100%

Elaboracion: Propia

Figura 7 Calificacion con respecto al trato y el saber escuchar las necesidades de

los clientes por parte del funcionario

Malo
0% — Muy Malo

0%
Muy Regular
Bueno 16%
B1%
Bueno

3%

Interpretacion:

En la tabla y la figura anterior, se pueden observar las respuestas de los
clientes a la pregunta sobre cdmo califican el trato y la capacidad de escuchar las
necesidades por parte del funcionario. Los resultados mas destacados indican que
un 81% de los clientes consideraron que el trato y la capacidad de escuchar las
necesidades son "muy buenos", mientras que un 3% los calific6 como "buenos" y

un 16% los percibié como "regulares".
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Estos indicadores demuestran que la gran mayoria de los clientes quedaron
satisfechos al ver que sus necesidades fueron atendidas. Sin embargo, existe un
pequefio porcentaje de clientes que no tuvo una experiencia tan positiva. Ante esta
situacion, el banco debe prestar atencion a las necesidades y preferencias de sus
clientes para adaptar sus servicios de acuerdo a ello.

Es importante destacar que el Banco de Credito del Perd brinda servicios
estandarizados a nivel nacional, y los clientes esperan que el banco sea consciente
de sus necesidades y particularidades individuales. Por lo tanto, existe una demanda
por parte de los clientes para que el banco fortalezca este aspecto y demuestre un

mayor conocimiento de sus necesidades.

Tabla 8 Calificacion de las instalaciones, equipos e infraestructura del lugar en

donde es atendido

Calificacion M“

Muy Malo

Malo 3 4%
Regular 34 45%
Bueno 35 47%
Muy Bueno 3 4%

Elaboracion: Propia
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Figura 8 Calificacion de las instalaciones, equipos e infraestructura del lugar en

donde es atendido.

Muy Bueno
alo

a%Muy Malo
0%

Bueno
47%

Regular
45%

Elaboracion: Propia

Interpretacion:

En la tabla y la figura anterior, se pueden observar las respuestas de los
clientes a la pregunta sobre si la apariencia de las instalaciones est4 acorde con los
servicios ofrecidos. Los resultados mas destacados reflejan que el 4% de los clientes
la calificO como "muy buena”, mientras que el 47% la consider6 "buena”, el 45%
la evalu6 como "regular" y el 4% la calific6 como "mala".

Estos resultados indican que la percepcion de los clientes sobre la apariencia
de las instalaciones del banco esta dividida. Este fenémeno puede deberse a los
efectos posteriores a la pandemia, que han llevado a una reduccién en la capacidad
de las agencias bancarias y a la formacion de colas que impactan negativamente en
la experiencia del cliente. Ademas, las caidas ocasionales de las plataformas o la

lentitud en los servicios también generan malestar entre los usuarios
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Tabla 9 Calificacion de la apariencia del funcionario que ejecuta la atencion

Calificacion

Muy Malo 0 0%
Malo 2 3%
Regular 3 %
Bueno 8 11%
Muy Bueno 60 80%

Elaboracion: Propia

Figura 9 Calificacion de la apariencia del funcionario que ejecuta la atencion

Muy Bueno
80%

Malo
3%

_Muy Malo
- 0%

-Regular
7%

Bueno

10%

Elaboracion: Propia

Interpretacion:

En la tabla y la figura anterior, se pueden observar las respuestas de los

clientes a la pregunta sobre como califican la apariencia del funcionario que brinda

la atencion. Los resultados mas destacados indican que el 80% de los clientes la

calificaron como "muy buena", mientras que el 11% la consider6 "buena", el 7% la

evalu6 como "regular y el 3% la calific6 como "mala".

Estos resultados reflejan que la gran mayoria de los encuestados estan

satisfechos con la presentacién personal del personal del banco. Esto incluye varios
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elementos, como el uniforme que el banco asigna a su personal, la higiene y la

compostura general del personal.

Tabla 10 Calificacion de los materiales entregados por el banco vinculados a los

servicios ofrecidos

|_ Calificacion | Frecuencia | %
0%

Muy Malo 0

Malo 4 5%
Regular 13 17%
Bueno 4 5%
Muy Bueno 54 T72%

100%

Elaboracion: Propia

Figura 10 Calificacion de los materiales entregados por el banco vinculados a los

servicios ofrecidos

Muy Malo
0%
Muy Bueno Malo
72% 6%
Regular
17%

Bueno
5%

Elaboracion: Propia

Interpretacion:

En la tabla y figura anterior, se pueden observar las respuestas de los clientes a
la pregunta sobre cémo califican los materiales entregados por el banco

relacionados con los servicios ofrecidos. Los resultados mas destacados reflejan
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que el 72% de los clientes los calificaron como "muy buenos”, mientras que el 5%
los considero "buenos”, el 17% los evalu6 como "regulares™ y solo el 5% los califico
como "malos".

Estos resultados indican que la mayoria de los clientes estan satisfechos con los
materiales proporcionados por el banco en relacion con los servicios que ofrece.
Sin embargo, un porcentaje significativo considera que estos materiales son solo

"regulares”, lo que sugiere margen de mejora en este aspecto.

4.2 Satisfaccién del Cliente
Tabla 11 Calificacion de la informacion brindada a cerca del costo (tasas,

comisiones) de los productos ofrecidos por el Banco

|_Calificacion | Frecuencia_

Muy Bajo 0 0%
Bajo 1 1%
Regular 8 11%
Alto 63 84%
Muy Alto 3 4%

total [ 75| __100%

Elaboracion: Propia
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Figura 11 Calificacion de la informacion brindada a cerca del costo (tasas,
comisiones) de los productos ofrecidos por el Banco.

Muy Alto

4%
Muy Bajo
g8ale

1%

Regular
11%

Alto
84%

Elaboracion: Propia
Interpretacion:

En la tabla y figura anterior se reflejan las respuestas de los clientes a la
pregunta sobre como califican la informacién proporcionada por el banco acerca de
los costos, como tasas y comisiones, de los productos ofrecidos. Los resultados mas
destacados indican que el 4% de los clientes consideraron estos costos como "muy
altos", el 84% los califico como "altos", el 11% los evalud como "regulares™ y solo
el 1% los calificé como "bajos".

Estos resultados revelan que la mayoria de los clientes perciben los costos
de tasas y comisiones como altos. Es importante destacar que los costos estan
estandarizados para todas las oficinas del Banco de Crédito del Perd a nivel
nacional, lo que puede generar ciertas discrepancias entre los clientes. Ademas, la
asignacion de precios en los productos se basa en el nivel de riesgo y considera la

competencia y el precio del mercado.
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Tabla 12 Calificacion al banco con respecto a la recepcidn de sugerencia o

reclamos para mejorar la calidad de servicio

Calificacion Frecuencia “

Muy Bajo 4 5%
Bajo 0 0%
Regular 35 47%
Alto 36 48%
Muy Alto 0 0%

fotal [ 75| __100%

Elaboracion: Propia

Figura 12 Calificacion al banco con respecto a la recepcién de sugerencia o

reclamos para mejorar la calidad de servicio.

MWu It%aju
Ui

0%

Alto
48%

Regular
47%

Elaboracion: Propia

Interpretacion:

En la tabla y figura anterior se presentan las respuestas de los clientes a la

pregunta sobre como califican al banco en cuanto a la recepcion de sugerencias o

reclamos para mejorar la calidad del servicio. Los resultados méas destacados

muestran que el 48% de los clientes calificaron esta recepcion como “alta”, el 47%

la calificd como "regular” y el 5% la califico como "muy baja".
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Estos resultados indican que la mayoria de los clientes consideran que el
banco tiene una recepcion "regular" de sus sugerencias o reclamos para mejorar la
calidad del servicio. Sin embargo, un porcentaje significativo de clientes (5%)
perciben que la recepcion es "muy baja"”, lo que sugiere que existe margen para

mejorar la gestion de sugerencias y reclamos por parte del banco.

Tabla 13 Calificacion de la atencidn y transparencia del personal encargado de

atenderlo (funcionario de negocios)

Calificacion
o 0%

Muy Bajo

Bajo 0 0%
Regular 6 8%
Alto 12 16%
Muy Alto 57 76%

Elaboracion: Propia
Figura 13 Calificacion de la atencion y transparencia del personal encargado de

atenderlo (funcionario de negocios)

Bajo

0% RegulPaajo
8%%

Alto
16%

Muy Alto
76%

Elaboracion: Propia
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Interpretacion:

En la tabla y figura anterior, se pueden apreciar las respuestas de los clientes
en relacién a cdmo califican la atencion y transparencia del personal encargado de
atenderlos (funcionario de negocios). Los resultados mas relevantes indican que el
76% de los clientes calificaron esta atencién como "muy alta", el 16% como "alta"
y el 8% como "regular".

Estos resultados reflejan que la mayoria de los clientes tienen una
percepcion positiva de la atencion y la transparencia proporcionada por el personal
encargado de atenderlos en asuntos financieros. Esto sugiere que el banco ha
mantenido una imagen positiva en términos de veracidad en sus promesas y
honestidad en sus practicas bancarias, lo que ha contribuido a la satisfaccion de los

clientes, tal como se observa en los resultados de esta investigacion.

Tabla 14 Calificacion al Banco de crédito con respecto a la atencion de sus

necesidades

| Calificacion | Frecuencia | %
4%

Muy Bajo 3

Bajo 8 11%
Regular 30 40%
Alto 31 41%
Muy Alto 3 4%

Total | 75 __100%

Elaboracion: Propia
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Figura 14 Calificacion al Banco de crédito con respecto a la atencion de sus

necesidades

Alto

Muy alto
4%

—Muy Bajo
4%

- Bajo
11%

Elaboracion: Propia

Interpretacion:

Los resultados en la tabla y figura anterior indican la percepcion de los
clientes sobre cémo califican al Banco de Crédito con respecto a la atencion de sus
necesidades. Los resultados mas relevantes reflejan una variedad de calificaciones,
con el 4% de los clientes calificandolo como "muy alto", el 41% como "alto", el
40% como "regular”, el 11% como "bajo" y el 4% como "muy bajo".

Estos resultados sugieren que, si bien el banco se esfuerza por atender las
necesidades de los clientes, no siempre es posible cumplir con todas las expectativas
debido a diversos factores de riesgo y limitaciones. Por lo tanto, las calificaciones
varian en una amplia gama de categorias, lo que refleja la diversidad de experiencias

y expectativas de los clientes.
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Tabla 15 Calificacion al funcionario con respecto a mostrar una imagen de

honestidad y confianza

Calificacion | Frecuencia | %
1 1%

Muy Bajo

Bajo 0 0%
Regular B 8%
Alto 14 19%
Muy Alto 54 72%

100%

Elaboracion: Propia
Figura 15 Calificacion al funcionario con respecto a mostrar una imagen de

honestidad y confianza
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Elaboracion: Propia

Interpretacion:

Los resultados en la tabla y figura anterior indican que los clientes califican
al funcionario asignado en términos de mostrar una imagen de honestidad y
confianza. El 72% de los clientes calificaron esto como "muy alto”, el 19% como
"alto", el 8% como "regular” y el 1% como "muy bajo".

Estos resultados muestran que el funcionario asignado inspira confianza en

la mayoria de los clientes. Esto puede deberse a varias razones, como la ejecucién
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precisa de las operaciones solicitadas por el cliente o el interés demostrado por el
funcionario en el desempefio de sus funciones. La percepcion de honestidad y

confianza en el funcionario es fundamental para establecer una relacion sélida y

satisfactoria con los clientes.

Tabla 16 Calificacion al funcionario con respecto a la comunicacion y si esta es

adecuada y entendible

Calificacion
0 0%

Muy Bajo

Bajo 1 1%
Regular 6 8%
Alto 11 15%
Muy Alto 57 76%

Elaboracion: Propia

Figura 16 Calificacion al funcionario con respecto a la comunicacién y si esta es

adecuada y entendible
Bajo
1%

- Muy Bajo
0%

Muy Alto Regular
76% 8%

Alto
15%

Elaboracion: Propia

84



Interpretacion:

Los resultados en la tabla y figura anterior indican que los clientes califican
al funcionario asignado en términos de la comunicacion y si esta es adecuada y
entendible. El 76% de los clientes calificaron esto como "muy alto", el 15% como
"alto", el 8% como "regular" y el 1% como "bajo".

Estos resultados reflejan que la mayoria de los clientes consideran que la
comunicacion con el funcionario asignado es adecuada y entendible. Siempre se
busca utilizar un lenguaje sencillo hacia los clientes. Sin embargo, es importante
destacar que parte de las responsabilidades del funcionario implica educar a los
clientes para que comprendan mejor la terminologia y puedan tomar decisiones

informadas.

Tabla 17 Calificacion de la calidad de servicio brindado por el funcionario

M“

Muy Bajo

Bajo 2 3'3'5
Regular 5 %
Alto 11 15%
Muy Alto 57 76%

Total | 75 __100%

Elaboracion: Propia
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Figura 17 Calificacion de la calidad de servicio brindado por el funcionario

Muv Alto Bajo
76% _3%
. Muy Bajo

0%

Regular
7%

Elaboracion: Propia
Interpretacion:

Los resultados en la tabla y figura anterior indican que los clientes
calificaron la calidad de servicio brindado por el funcionario asignado. El 76% de
los clientes calificaron esta calidad como "muy alta”, el 15% como "alta”, el 7%
como "regular" y el 3% como "baja".

Estos resultados reflejan que la mayoria de los clientes tienen una
percepcién positiva de la calidad de servicio proporcionada por el funcionario
asignado. La atencién al cliente y la calidad de servicio son aspectos fundamentales
para la satisfaccion del cliente, y estos resultados sugieren gue en su mayoria, los

clientes estan satisfechos con el servicio que reciben.
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Tabla 18 Con respecto a la atencion de las solicitudes y transacciones; calificacion

del tiempo de espera y/o atencion

Calificacion Frecuencia

Muy Bajo 4 5%
Bajo 1 1%
Regular 7 9%
Alto 35 47%
Muy Alto 28 37%

fotal | 5[ ___100%

Elaboracion: Propia

Figura 18 Con respecto a la atencion de las solicitudes y transacciones; calificacion

del tiempo de espera y/o atencion.
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Elaboracion: Propia

Interpretacion:

Los resultados en la tabla y figura anteriores muestran que los clientes
calificaron la atencién de las solicitudes y transacciones, especificamente el tiempo
de espera y/o atencion. El 37% de los clientes calificaron esta atencion como "muy

alta”, el 47% como "alta", el 9% como "regular”, el 1% como "baja" y el 5% como

"muy baja".
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Estos resultados indican que la percepcidn de los clientes sobre el tiempo de
espera y atencion es variada. Mientras que una parte significativa de los clientes
califico esta area de servicio positivamente, también hubo una proporcion que la
calificé de manera més negativa. Esto puede deberse a la variabilidad en los tiempos
de espera o0 a las experiencias individuales de los clientes. Para mejorar la
satisfaccion del cliente en esta area, el banco podria enfocarse en reducir los tiempos
de espera y proporcionar una atencion méas eficiente. Ademas, la comunicacion
efectiva sobre los tiempos de evaluaciéon y entrega de documentacion también

puede ser clave para abordar estas calificaciones mas bajas.

Tabla 19 Probabilidad de recomendacion al banco de crédito del Perd con

familiares, amigos y/o conocidos

Calificacion | Frecuencia | %

Muy Bajo 0 0%
Bajo 0 0%
Regular 42 56%
Alto 33 44%
Muy Alto 0 0%

Elaboracion: Propia
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Figura 19 Probabilidad de recomendacion al banco de crédito del Perd con

familiares, amigos y/o conocidos

Alto
44%

Muy Bajo

MiB=ito

Elaboracion: Propia

Interpretacion:

Los resultados en la tabla y figura anteriores revelan que, cuando se les
preguntd sobre la probabilidad de recomendar al Banco de Crédito del Peru a
familiares, amigos y/o conocidos, el 44% de los clientes calificaron esta
probabilidad como "alta", mientras que el 56% la calificaron como "regular".

Estos resultados sugieren que menos de la mitad de los clientes estan
dispuestos a recomendar el Banco de Crédito del Peru a otras personas. Aungue un
porcentaje significativo ain lo califica como "alto"”, la mayoria parece estar en una
posicion neutral en cuanto a la recomendacion. Esto podria deberse a varios
factores, como la competencia en el mercado financiero o las experiencias
individuales de los clientes. Para fortalecer la lealtad de los clientes y aumentar las
posibilidades de recomendacion, el banco podria considerar mejoras en sus

servicios y programas de fidelizacion.
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Tabla 20 Calidad de servicio

CALIDAD DE SERVICIO
# PREGUNTAS Valor
1 [iComo calificaria usted el tiempo de atencion por parte de su Funcionario Asignado? 4,40
2 Cuando usted presenta un problema, éComo calificaria usted la atencion de su Funcionario con 465
respecto al interés en solucionarlo? )
3 |iComo calificaria usted la comunicacidn y asertividad de parte de su funcionario durante su atencidn? 4,35
4 [iComo calificaria usted la cortesia y amabilidad de parte de su Funcionario? 4.67
5 |iCdmo calificaria usted la predisposicion de su funcionario en ayudarlo a atender sus necesidades? 4.60
& [iComo califica usted a su funcionario con respecto a una atencidn personalizada? 4,69
7 |iComo calificaria usted el trato y el saber escuchar sus necesidades por parte de su funcionario? 4.65
8 |iComo calificaria usted las instalaciones, equipos e infraestructura del lugar en donde es atendido? 3.51
9 |iCamo calificaria usted la apariencia del funcionario que lo atiende? 4,68
10 éComo calificaria usted la calidad de los materiales entregados por el banco vinculados a los servicios 444
ofrecidos? )
4.46
Tabla 21 satisfaccion del cliente
SATISFACCION DEL CLIENTE
# PREGUNTAS Valor
1 ¢ Como calificaria usted la informacion brindad acerca del costo (tasas, comisiones) de los productos 391
ofrecidos por el Banco? )
5 £Como calificaria usted al banco con respecto a la recepeidn de sugerencia o reclamos para mejorar la 237
calidad de servicio? ]
3 ¢ Como calificaria usted la atencion y transparencia del personal encargado de atenderlo (funcionario 468
de negocios)? )
4 |iComo calificaria usted al Banco de crédito con respecto a la atencion de sus necesidades? 3.31
5 ¢ Como calificaria usted a su funcionario con respecto a mostrar una imagen de honestidad y 460
confianza? )
6 ¢Como calificaria usted a su funcionario con respecto a la comunicacion y si esta es adecuada y 465
entendible? ]
7 |iCalifique usted la calidad de servicio brindada por su funcionario? 4.64
g Con respecto a la atencion de sus solicitudes y transacciones, éComo califica usted el tiempo de 4.09
espera y/o atencién? ]
9 £Qué tan probable es gue usted recomiende al banco de crédito del Perd con sus familiares, amigos 344
y/o conocidos? )
4,08
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4.3 Contrastacion de Hipdtesis

Tabla 22 Tabla valor de RHO

Escala Nivel de correlacion
-1 Correlacion negativa (Inversa)
0,00-0,19 Muy baja correlacion
0,20-0,39 Baja correlacion
0,40 - 0,59 Moderada correlacion
0,60-0,79 Buena correlacion
0,80 — 100 Muy buena correlacion

Hipotesis Alterna

Existe una relacion significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los
clientes del Segmento Banca Negocios, Banco de Crédito del Pert, Huanuco 2021.
Hipotesis Nula

No existe una relacion significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los

clientes del Segmento Banca Negocios, Banco de Crédito del Perd, Huanuco 2021.
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Tabla 23 Correlacion entre la Calidad de servicio y satisfaccion del cliente

Correlaciones

Calidad de Satisfaccion del
Servicio cliente
Coeficiente de
1,000 782"
Calidad de correlacion
servicio Sig. (bilateral) ,000
c
©
S N 75 75
S
ﬁ Coeficiente de
2 782" 1,000
I Satisfaccion del |correlacion
cliente Sig. (bilateral) ,000
N 75 75

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

Interpretacion

Al analizar la tabla anterior, se establece un coeficiente de correlacion
moderada de 0,782, por lo que existe una correlacion positiva. Al analizar la
significancia, se observa que es de 0,00 menor a 0,05 lo que indica que la
correlacion establecida es cierta aceptando la hipétesis alterna y rechazando la

hipétesis nula. En conclusion, La calidad de servicio influye significativamente en

la satisfaccion de los clientes.
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Primera Hipdtesis especificas N° 1

H1: Existe una relacion significativa entre la satisfaccion del cliente y la facultad de

respuesta que brinda el segmento Banca Negocios, Banco de Crédito del Perd, Huanuco

2021.

HO: No existe una relacion significativa entre la satisfaccion del cliente y la facultad de

respuesta que brinda el segmento Banca Negocios, Banco de Crédito del Perd, Huanuco

2021.

Tabla 24 Correlacién de Satisfaccion del cliente con la facultad de respuesta
Correlaciones

satisfaccion del facultad de

cliente respuesta
Coeficiente de
1,000 566"
satisfaccion del correlacion
cliente Sig. (bilateral) . ,000
=
©
S N 75 75
S
ﬁ Coeficiente de
= 566" 1,000
T facultad de correlacion
respuesta Sig. (bilateral) ,000
N 75 75

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Interpretacion:
Al analizar la tabla anterior, se establece un coeficiente de buena correlacion de
0,566, por lo que existe una correlacién positiva. Al analizar la significancia, se observa
que es de 0,000 menor a 0,05 lo que indica que la correlacion establecida es cierta
aceptando la hipétesis alterna y rechazando la hipdtesis nula. En conclusién, La

satisfaccion del cliente influye significativamente con frente a la facultad de respuesta.
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El cliente del banco en esta dimension percibié el compromiso del banco al
ofrecer sus servicios de manera oportuna, la voluntad y/o disposicion, el grado de
preparacion y manejo de conocimientos del funcionario del banco para proporcionar el
servicio dando como resultado que mas de la mitad de los clientes encuestados se
encuentra conforme con la capacidad de respuesta entendidos por los siguientes
elementos: la solucion de errores, el desempefio del personal, solucién de inquietudes,

ademas de la cordialidad y el profesionalismo de los funcionarios asignados del banco.

Segunda Hipotesis especificas N° 2

H1: Existe una relacion significativa entre la satisfaccion del cliente y la empatia de la Banca
Negocios, Banco de Crédito del Pert, Huanuco 2021.

HO: No existe una relacién significativa entre la satisfaccion del cliente y la empatia de la Banca

Negocios, Banco de Crédito del Pert, Huanuco 2021.

Tabla 25 Correlacion de la Satisfaccion del cliente con la empatia
Correlaciones

satisfaccion

del cliente empatia
Coeficiente de correlacion 1,000 793"
satisfaccion
Sig. (bilateral) . 000
é del cliente
= N 75 75
S
e Coeficiente de correlacion 793 1,000
©
o
T empatia Sig. (bilateral) ,000
N 75 75

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion:

Al analizar la tabla anterior, se establece un coeficiente de correlacion moderada
de 0,793, por lo que existe una correlacion positiva. Al analizar la significancia, se
observa que es de 0,00 menor a 0,05 lo que indica que la correlacién establecida es
cierta aceptando la hipoétesis alterna y rechazando la hipétesis nula. En conclusién, La

satisfaccion del cliente influye significativamente en la Empatia.

Tercera Hipotesis especificas N° 3

H1: Existe una relacion significativa entre la satisfaccion del cliente y la fisonomia material
de la Banca Negocios, Banco de Crédito del Pert, Huanuco 2021.

HO: No existe una relacion significativa entre la satisfaccion del cliente y la fisonomia

material de la Banca Negocios, Banco de Crédito del Pert, Huanuco 2021.

Tabla 26 Correlacion de la Satisfaccién del cliente con la Fisonomia
Correlaciones

satisfaccion del

. fisonomia
cliente
Coeficiente de
1,000 574
satisfaccion del |correlacion
_ cliente Sig. (bilateral) . ,000
©
S
53 N 75 75
ﬁ Coeficiente de
e 574" 1,000
T correlacion
fisonomia
Sig. (bilateral) ,000
N 75 75

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

Al analizar la tabla anterior, se establece un coeficiente de Buena correlacion de
0,574, por lo que existe una correlacién positiva. Al analizar la significancia, se observa
que es de 0,00 menor a 0,05 lo que indica que la correlacion establecida es cierta
aceptando la hipotesis alterna y rechazando la hipotesis nula. En conclusion, La

satisfaccion del cliente influye significativamente en la fisionomia.
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CONCLUSIONES
Primera: después de un analisis exhaustivo, se puede afirmar que la calidad del servicio
ejerce una influencia significativa en la satisfaccion del cliente. Ha quedado evidenciado
que un trato calido hacia el cliente no solo lo retiene, sino que también le motiva a regresar
en el futuro y a proporcionar recomendaciones positivas, contribuyendo al aumento de la

rentabilidad.

Segundo: se ha constatado que existe una correlacién sustancial entre la satisfaccion del
cliente y la capacidad de respuesta de la institucion bancaria. Esto sugiere que los clientes
experimentan satisfaccion cuando reciben una atencion répida y oportuna de personal

capacitado en la entidad financiera.

Tercero: nuestra investigacion ha concluido que existe una correlacién significativa entre
la satisfaccion del cliente y la empatia del personal, lo que sugiere que cuanto mayor sea
la capacidad del personal para comprender las necesidades del cliente, mayor sera la
satisfaccion del usuario del servicio bancario y, por ende, su propension a permanecer

fiel a la institucion.

Cuarto: se ha determinado que la relacion entre la satisfaccion del cliente y la fisonomia
material de la institucién financiera es positiva. Esto implica que la imagen proyectada
por la institucion, sus recursos tecnoldgicos y su presentacion documental tanto hacia la
empresa como hacia el cliente contribuyen a aumentar el nivel de satisfaccion de los

usuarios en general.
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RECOMENDACIONES
Primero: Adquisicion de Personal Calificado: La organizacion debe enfocarse en
identificar y contratar individuos con habilidades sobresalientes y la capacidad para
trabajar bajo presion. El enfoque debe incluir la mejora de procesos de seleccion y la
implementacién de programas de capacitacion continua para el personal. Esta
capacitacion debe centrarse en areas cruciales como la atencion al cliente y la prestacion
de servicios de calidad. Estos factores desempefian un papel fundamental en la atraccion
y retencion de clientes.
Segundo: es esencial implementar y perfeccionar estrategias y procesos que reduzcan el
tiempo de respuesta a las inquietudes y necesidades de los clientes. Esta mejora permitira
que los clientes confien en el banco cuando busquen servicios. La satisfaccion del cliente
es la base de la relacion banco-cliente y, por lo tanto, es crucial para fomentar la lealtad
del cliente.
Tercero: se recomienda la implementacion de métodos y procesos que permitan a los
clientes evaluar y proporcionar comentarios sobre el servicio recibido. Esto proporciona
al personal retroalimentacion directa sobre su desempefio y proporciona a la organizacion
datos valiosos sobre la calidad del servicio. Estos datos son fundamentales para tomar
medidas dirigidas a optimizar la calidad del servicio.
Cuarto: dado que la percepcion de la institucién financiera tiene un impacto
significativo en la satisfaccion del cliente, es fundamental mantener las instalaciones y la
imagen del banco tanto interna como externamente en condiciones 6ptimas. Esto genera
confianza en el cliente y refuerza la percepcion de solidez y profesionalismo de la
institucion. Estos elementos son esenciales para establecer y mantener una relacion sélida

entre el banco y sus clientes en general.
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ANEXOS

Anexo 1: Instrumento

UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN
CUESTIONARIO: LA INFLUENCIA DE LA CALIDAD DE SERVICIO SOBRE EL NIVEL DE SATISFACCION DE LOS CLIENTES DEL SEGMENTO BANCA NEGOCIOS, BANCO DE CREDITO DEL PERU,

HUANUCO

Buenos dias / tardes; soy egresado de la facultad de Ingenieria Industrial y sistemas de la Universidad Nacional Hermilio Valdizan y solicito su apoyo en completar la

presente encuesta gue tiene como objetivo determinar la influencia de la calidad de servicio sobre el nivel de satisfaccion de los clientes del Segmento Banca Negocios,

Banco de Crédito del Perd, Huanuco; la informacion obtenida sera utilizada dnicamente para fines educativos. Por favor margue con una (X) la alternativa que considere

adecuada en cada uno de los indicadores. En caso de duda pregunte al encuestador. Agradecemos de antemano su colaboracion

Datos de Control

RUC

Responsable

CALIDAD DE SERVICIO

# PREGUNTAS MUY MALO MALO REGULAR BUENO |MUY BUENO

1 |iComo calificaria usted el tiempo de atencidn por parte de su Funcionario Asignado?

2 Cuando usted presenta un problema, éComo calificaria usted la atencidn de su Funcionario con
respecto al interés en solucionarlo?

3 |iCoOmo calificaria usted la comunicacion y asertividad de parte de su funcionario durante su atencion?

4 |iComo calificaria usted la cortesia y amabilidad de parte de su Funcionario?

5 |iComo calificaria usted la predisposicion de su funcionario en ayudarlo a atender sus necesidades?

6 |{Como califica usted a su funcionario con respecto a una atencidn personalizada?

7 |iComo calificaria usted el trato y el saber escuchar sus necesidades por parte de su funcionario?

8 |iCoOmo calificaria usted las instalaciones, equipos e infraestructura del lugar en donde es atendido?

9 |iComo calificaria usted la apariencia del funcionario que lo atiende?

10 &éComo calificaria usted la calidad de los materiales entregados por el banco vinculados a los servicios

ofrecidos?
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UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN
CUESTIONARIO: LA INFLUENCIA DE LA CALIDAD DE SERVICIO SOBRE EL NIVEL DE SATISFACCION DE LOS CLIENTES DEL SEGMENTO BANCA NEGOCIOS, BANCO DE CREDITO DEL PERU,

HUANUCO

Buenos dias / tardes; soy egresado de la facultad de Ingenieria Industrial y sistemas de la Universidad Nacional Hermilio Valdizan y solicito su apoyo en completar la

presente encuesta que tiene como objetivo determinar la influencia de la calidad de servicio sobre el nivel de satisfaccidn de los clientes del Segmento Banca Negocios,

Banco de Credito del Peru, Huanuco; la informacion obtenida sera utilizada unicamente para fines educativos. Por favor margue con una (X} la alternativa que considere

adecuada en cada uno de los indicadores. En caso de duda pregunte al encuestador. Agradecemos de antemano su colaboracidn

Datos de Control

RUC

Responsable

SATISFACCION DEL CLIENTE

# PREGUNTAS MUY BAJO BAIO REGULAR ALTO MUY ALTO

1 éComo calificaria usted la informacidn brindad acerca del costo (tasas, comisiones) de los productos
ofrecidos por el Banco?

2 &Cdmo calificaria usted al banco con respecto a la recepcidn de sugerencia o reclamos para mejorar la
calidad de servicia?

3 £Como calificaria usted la atencidn y transparencia del personal encargado de atenderlo (funcionario
de negocios)?

4 |iComo calificaria usted al Banco de crédito con respecto a la atencion de sus necesidades?

5 &Como calificaria usted a su funcionario con respecto a mostrar una imagen de honestidad y
confianza?

6 &Como calificaria usted a su funcionario con respecto a la comunicacidn y si esta es adecuada y
entendible?

7 |iCalifigue usted la calidad de servicio brindada por su funcionario?

8 Con respecto a la atencion de sus solicitudes y transacciones, éComo califica usted el tiempo de
espera y/o atencign?

9 £Qué tan probable es que usted recomiende al banco de crédito del Perd con sus familiares, amigos

y/o conocidos?
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Anexo 2: Matriz de Consistencia

PROBLEMA HIPOTESIS GENERAL VARIABLES DISENO
OBJETIVO GENERAL

GENERAL

¢Coémo influencia la Determinar la influencia Existe influencia significativa Variable independiente:

calidad de servicio y la entre la calidad de servicio entre la calidad de servicioy  Calidad de servicio

satisfaccion de los clientes vy la satisfaccion de los la satisfaccion de los clientes  Dimensiones Tipo de

del Segmento Banca
Negocios, Banco de

Crédito del Pert, Huanuco

clientes del Segmento
Banca Negocios, Banco de

Crédito del Pert, Huanuco

del Segmento Banca
Negocios, Banco de Crédito

del Perd, Huanuco 2021.

Facultad de respuesta
Empatia

Fisonomia material

20217 2021
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS Variable Dependiente
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICAS

PE1. ;Como influencia la
satisfaccion del cliente con
la facultad de respuesta
que brinda el Segmento

Banca Negocios, Banco de

OEL1. Determinar la
influencia entre la
satisfaccion del cliente y la
facultad de respuesta que
brinda el segmento Banca

Negocios, Banco de

HEL. Existe influencia
significativa entre la
satisfaccion del cliente y la
facultad de respuesta que

brinda el segmento Banca

Satisfaccion del cliente

Dimensiones
Comunicacion
Transparencia

Expectativas

investigacion:
Descriptivo

correlacional

Poblacion

75 clientes

Muestra

63 clientes
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Crédito del Perq,

Huanuco?

PE2. ;Cémo influencia la
satisfaccion del cliente con
la empatia que brinda el
Segmento Banca
Negocios, Banco de
Crédito del Peru,

Huanuco?

PE3. ¢(Como influencia la
satisfaccion del cliente con
la fisonomia material que
brinda el Segmento Banca
Negocios, Banco de
Crédito del Peru,

Huanuco?

Perd, Huanuco?

Crédito del Pert, Huanuco
2021.

OE2. Determinar la
influencia entre la
satisfaccion del cliente y la
empatia de la Banca
Negocios, Banco de
Crédito del Peru, Huanuco
2021.

OE3. Determinar la
influencia entre la
satisfaccion del cliente y la
fisonomia material de la
Banca Negocios, Banco de
Crédito del Peru, Huanuco
2021

Negocios, Banco de Crédito
del Peru, Huanuco 2021.

HE2. Existe influencia
significativa entre la
satisfaccion del cliente y la
empatia de la Banca
Negocios, Banco de Crédito
del Peru, Huanuco 2021.

HE3. Existe influencia
significativa entre la
satisfaccion del cliente y la
fisonomia material de la
Banca Negocios, Banco de
Crédito del Peru, Huanuco
2021.

Técnica

Encuesta

instrumento

cuestionario
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Nombre del
Frograma de estu dio

Grado que otorgs |

2. Datos del Autorfes): (ingrese todos los dotos reguenido s completas |

Bpelidos y Nombres: | BASILIO CHAVEZ, ROLANDD CESAR

Tipo de Documento: | DNl X Pasporte C.E. Nro. de Celular: | 962617181

Nro.de Documento: | 41531606 | corresElearsnico: | ro03@gmail.com

Bpellidos y Nombres: |

'ﬂmﬁ. Documento: oM Paiwm C.E. TP —————————————————————————
Nro. de Docwmento: | - | Correo Eledrdnico: |

Md“jm‘rm“: | ....................................................

Tipoe de Documento: | DN Fasmporte C.E. Nro. de Colular:

Nro. de Docwmento: | - - | Correo Eledrdnico: |

3, Datos del Asesar; (ingrese baos o dotes reaueridos completos segdn DML na e necesasia indla s & Grada Académio de! Asesar)

LH Trabajo de Investigacidn cuenta con un Asesor? (marguee canuna W7 en e recuadra del ooslada, §egln corfes ponda | 51 K NO
Apellidos yNombres: | BOCANGEL WEVDERT GUILLERM O ALUGUSTD ORCIDID: | https:,orcid.omg/ DO0-0003-12 160944
Tipo de Documento: | ] | X | Pasaporte | | CE. | | Nro. de documento: | 22458221

4, Datos del Jurado calificador: /ingrese solame nte s Apelidos ¥ Nombres completos segan DN Ao a1 pecesada indicar o) Grada Académica del
Jurada)

Presidente: GARAY ROBLES, GERARDD

Secrotanio: VARGAS RONCAL, RDSARID
Vical: MONTESINGS CHAVEZ, FERMIM
Vaocal:
Voeal:

Accesitario

Ao Unbwersitaria W §01-807 Plca Marca [/ Biblateca Cemtral 3erpo— Repasitonko Insttu cona
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5. Declaracion Jurada: (ingrese todos los datos requeridos completos)

a) Soy Autor (a) (es) del Trabajo de Investigacion Titulado: (ingrese & titwlo taf y como estd registrado en @) Acta de Sustentacién)

FLUENCIA DE LA CALIDAD DEL SERVICIO SOBRE EL NIVEL DE SATISFACCION DE LOS CLIENTES DEL SEGMENTO DE BANCA Y N

b} El Trabajo de Investigacion fue sustentado para optar el Grado Académico 6 Titulo Profesional de: [taf y como estd registrads en SUNEDU])
TITULO PROFESIONAL DE INGENIERO INDUSTRIAL

t} El Trabaje de investigacidn no cantizne plaglo (ninguna frase completa o parrafo del documento corresponde & otro autor sin haber side
citade previamente), ni total ni parcial, para lo cual se han respetado las normas internacionales de citas y referancias.

d} £l trabso ce Investigacion presentado no atenta contra derechos de tercercs.

¢) Eltrabajo deinvestigacidn no ha sido publicado, ni presentadc anteriormente pars obtensr algun Grade Académico o Titulo profesional.

] Los datos presentados en los resultados [tablas, graficos, textos) no han sido falsificadas, ni presentados sin citar Is fuente,

gl Los archivos digitales gque entrego contienen 13 version final del documento sustentado y aprobado por el jurado.

hy Por lo expuesto, mediante la presente asumo frente a la Universidac Nacional Hermllio Valdizan (en adelante LA UNIVERSIDAD), cualquer
responsabilidac que pudiera derivarse por la autoria, originalidad y veracidad del contenido del Trabajo de Investigacidn, asi como por los
derechos de la obra y/o invencidn presentada, En consecuencis, me hago responsable frente a LA UNIVERSIDAD y frente a tercercs de
cualguier dafo gue pudiera ocasionar a LA UNIVERSIDAD ¢ a tercercs, por el Incumplimiento de lo declarado © que pudiera encontrar causas
&n 13 tesis presentads, asumiendo todas las cargas pecuniarias que pudieran derivarse de 2llo. Asimismo, por la presente me comprometo
a asumir ademas todas las cargss pecuniarias que pudieran derivarse para LA UNIVERSIDAD en favor de tercercs con motivo de acciones,
reclamaciones o conflictos derivados del incumplimiento de lo declarado o las que encontraren causa en el contenido del trabajo de
investigacién. De identificarse fraude, pirateria, plagio, falsificacién o que el trabsjo haya sido publicado anteriorments; asumo ias
consecuencias y sanciones que de mi actidn se deriven, sometiéndome a la normatividad vigente de la Universidad Naclonal Hermilic
Valdizan.

6. Datos del Documento Digital a Publicar: jingrese todos Jos datas requeridos completos)
Ingrese solo el afio en el que sustentd su Trabajo de Investigacién: (Verifigue o (nformacidn en el Acta de Sustentocidn)

Modalidad de obtencién Tesis| Tesis Formato Articulo Tesis Formato Patente de Invencidn
del Grado Académico o
i
b k Trabajo de Investigacién Trabajo de PSuﬁc en;.: Tesis Formato Uibro, tevl;:: "p'::
con X sequn Ley Universitoria
can ko que inicid sus estudios) Trabajo Académico Otros (especifique modalided)
fikene 3 palabros) ! CAUDAD DE SERVICIO ! ISFACCON DA 5 CLIEN
con X segdn corresponda) Con Periodo de Embargo [*) | Fecha de Fin de Embargo:
{El Trabajo de Investigacién, fue realizado en el marco de una Agencia Patrocinadora? (yw seq por financlomientos de st NO 1 X ’
proyectos, esquema finonciero, beca, subvencidn v otras; con una “X* en ef recucdro del do segun corresponda) | |
Informacion de la |
___Agencla Patrocinadora: == |

£l trabajo de Investigacion en digital y fisico tienen los mismos registros del presente documento como son: Denominacidn del programa
Académico, Denominacién del Grado Académico o Titulo profesional, Nombres y Apellidos del autor, Asesor y Jurado calificador tal y como
figura en el Documento de Identidad, Tnuldcorwleto del Trabajo de Investigacidn y Modalidad de Obtercién del Grado Académico o Titulo
Profesional segin la Ley Universitaria con la que se inicié los estudios.
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7. Autorizacion de Publicacién Digital:

A través de la presente. Autorizo de manera gratuita & la Universidad Nacional Hermilio Valdizan a publicar la versidn electrénica de este
Trabajo de Investigacidn en su Biblioteca Virtual, Portal Web, Repositorio Institucional y Base de Datos académica, por plazo indefinido,
consintiendo gque con dicha autorizacidn cualquier tercero podra acceder a dichas paginas de manera gratuita pudiendo revisarla, imprimirla
o grabarla siempre y cuando se respete la autoria y sea citada correctamente. Se autoriza cambiar el contenido de forma, més no de fondo,
para propésitos de estandarizacién de formatos, como también establecer los metadatos corespondientes.

Apellidos y Nombres:

Huella Digital

Firma:

Apellidos y Nombres:

DNI:

Huella Digital

Firma:

Apellidos y Nombres:

Huella Digital

Facha: 04/04/2024

Nota:

¥ No modificar los textos preestablecidas, conservar la estructura del documento,

¥ Margue con una X en ef recuadro que corresponde.

< Uenar este formata de forma digital, con tipo de letra calibri, tamafio de fuente 09, manteniendo la alineacién del texto que observa en e modelo,
sin errores gramaticales (recuerde los maydsculas tamblén s tildan 5! corresponde).

v 2 informacidn que escriba en este formato debe coincidir con la informacién registrada en los demids archivos y/o formates que presente, tales
cormo: DN, Acta de Sustentacidn, Trabajo de Investigacion (PDF) y Declaracion Jurada.

v Cada uno de los datos requeridos en este formato, es de caracter obligatorio segin corresponda.
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