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RESUMEN

El objetivo principal de nuestra investigacion fue "Determinar el grado de
correlacion entre el nivel de atencion al cliente y la experiencia positiva del usuario en
el area de crédito de la agencia 2 del Banco de la Nacion Pasco — 2023". El estudio se
enmarcé en una investigacion de tipo basica, con un enfoque correlacional y descriptivo.
Se emple6 como método general el cientifico, y como métodos especificos el inductivo-
deductivo y el hipotético-deductivo. El disefio de investigacion utilizado fue no
experimental de corte transeccional.

La muestra calculada consistio en 170 colaboradores. Se utilizo el cuestionario
como técnica de recoleccion de datos, y cada variable fue evaluada mediante un
cuestionario especifico, compuesto por 10 preguntas distribuidas de manera adecuada,
con una escala de respuestas tipo Likert de 1 a 5.

Para la prueba de hipotesis, se empled el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman. Los resultados obtenidos revelan la existencia de una correlacion
significativa entre las variables (r = 0.702xx; p < 0.01), lo que nos permite concluir que
existe una correlacién positiva y significativa entre el nivel de atencion al cliente y la
experiencia positiva del usuario en el area de crédito de la agencia 2 del Banco de la
Nacion Pasco — 2023.

Palabras clave: nivel de atencién al cliente, experiencia positiva del usuario,

area de crédito, agencia 2, Banco de la Nacion.



ABSTRACT

The main objective of our research was "To determine the degree of correlation
between the level of customer service and the positive user experience in the credit
department of Agency 2 at Banco de la nation Pasco — 2023". The study was framed as
basic research with a correlational and descriptive approach. The scientific method was
used as the general method, while inductive-deductive and hypothetical-deductive
methods were employed as specific approaches. The research design was non-
experimental and transactional cutting

The calculated sample consisted of 170 employees. A questionnaire was used
as the data collection technique, and each variable was assessed using a specific
questionnaire composed of 10 properly distributed questions, with responses measured
on a Likert scale from 1 to 5.

For hypothesis testing, Spearman’s Rho correlation coefficient was applied.
The results revealed a significant correlation between the variables (r = 0.702xx; p <
0.01), leading us to conclude that there is a positive and significant correlation between
the level of customer service and the positive user experience in the credit department
of Agency 2 at Banco de la nation Pasco — 2023.

Keywords: level of customer service, positive user experience, credit

department, Agency 2, Banco de la Nation.



INTRODUCCION

En un entorno caracterizado por competitividad y la globalizacion, las
organizaciones tanto publicas como privadas enfrentan desafios que exigen una mayor
eficiencia y calidad en el desempefio de sus funciones. En este contexto actual, donde las
instituciones financieras buscan no solo satisfacer las necesidades de sus usuarios, sino
también superar sus expectativas, es importante identificar los factores que impactan
directamente en la percepcion y satisfaccion de los clientes.

El Banco de la Nacién, como entidad publica, desempefia un rol estratégico en la
economia del pais, y su capacidad para ofrecer un servicio eficiente y de calidad es
determinante para el fortalecimiento de la relacién con sus clientes. En este sentido, la
investigacion aborda la relevancia del servicio al cliente no solo desde la perspectiva de
la eficiencia en la atencion, sino también desde la calidad de la experiencia vivida por los
usuarios.

A lo largo de este estudio, se examinan dos variables centrales: el nivel de
atencion al cliente y la experiencia positiva del usuario. A través de la recopilacion de
datos y el andlisis estadistico, se busca identificar posibles &reas de mejora y ofrecer
recomendaciones practicas para optimizar el servicio al cliente en el area de crédito de la
Agencia 2 del Banco de la Nacion en Pasco. Ademas, este trabajo pretende aportar al
conocimiento en el campo de la atencién al cliente en el sector bancario, al tiempo que
propone estrategias para fomentar una experiencia de usuario mas satisfactoria.

Este estudio se justifica por la creciente demanda de servicios financieros de
calidad y la importancia de proporcionar una atencion que no solo cumpla con los
estandares técnicos, sino que también logre generar experiencias positivas, claves para
la fidelizacion de los clientes. Asimismo, la investigacion tiene un enfoque préactico que

permitir a la agencia bancaria identificar elementos criticos para mejorar su desempefio



y, con ello, su reputacion y competitividad.

Con estos objetivos, la investigacion se organiza de acuerdo a los siguientes
capitulos:

El primer capitulo, titulado Problema de investigacion, aborda la identificacion
y planteamiento del problema, la delimitacion del estudio, la formulacion del problema
de investigacion, los objetivos generales y especificos, asi como la justificacion y las
limitaciones del estudio.

El segundo capitulo, denominado Marco tedrico, revisa los antecedentes
relevantes y la literatura existente sobre el nivel de atencién al cliente y experiencia
positiva del usuario, proporcionando una base tedrica solida para la investigacion. En
este capitulo se identifican las variables del estudio, se formulan las hipétesis y se define
operativamente cada una de las variables y sus dimensiones.

El tercer capitulo, titulado Metodologia y técnicas de investigacion, detalla el
tipo y nivel de investigacion, asi como el disefio metodoldgico adoptado. Ademas,
describe los procedimientos utilizados para la recoleccién y analisis de datos, junto con
la orientacion ética, filosofica y epistemoldgica que guia el estudio.

El cuarto capitulo, Resultados y discusién, presenta los hallazgos obtenidos
durante el trabajo de campo, analizando y discutiendo los resultados en funcion de los
objetivos planteados. Se realiza la verificacion de las hipoOtesis a través del uso
del coeficiente rho de Spearman, proporcionando una interpretacion rigurosa de los
datos obtenidos.

Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones basadas en los
hallazgos de la investigacion, con el fin de ofrecer propuestas de mejora y futuras lineas

de investigacion.

Bajo este contexto, ponemos a disposicion de la comunidad académica la presente
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investigacion.

Los autores
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1.1.

CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION
Identificacion y determinacién del problema

En los ultimos afios, los bancos son cada vez méas conscientes y
reconocen que los servicios que brindan las decisiones de los clientes estan
influenciados no solo por el valor, sino también por el soporte del servicio que
se puede obtener luego de prestado el servicio (Maguifia, 2018).

La prestacion eficiente de servicios de alta calidad es fundamental para
establecer y mantener relaciones duraderas con los clientes. De acuerdo con la
norma 1SO 9000 (2005), la calidad del servicio es "un concepto inherentemente
subjetivo”, lo que implica que entender como los clientes perciben esa calidad es
clave para una gestion exitosa. En este sentido, la percepcién del cliente sobre la
calidad de los servicios ofrecidos por la empresa cobra mayor relevancia, ya que
influye directamente en los resultados competitivos. Por lo tanto, los banqueros
deben priorizar la calidad del servicio como una herramienta para alcanzar la
satisfaccion del cliente, tal como lo demuestra el caso del Danmarks

Nationalbank (Dinamarca), donde se evidencid que una mayor calidad de



servicio tiene un impacto significativamente positivo y fuerte en la satisfaccion
del usuario.

El tema de la calidad del servicio ha sido ampliamente investigado y
discutido en las dltimas dos décadas. Dhakal (2013) resalto la importancia de
que la gerencia comprenda qué implica la calidad del servicio y como medirla
de manera adecuada para optimizar futuras operaciones y agregar valor a los
clientes. A lo largo del tiempo, se ha avanzado considerablemente en la
comprension de la naturaleza y las dimensiones de la calidad del servicio, asi
como de la satisfaccion del cliente en diversos contextos. No obstante, una
gestion eficiente resulta fundamental en el sector bancario para incrementar la
satisfaccion del cliente, ya que de ello depende su fidelizaciéon. Esta
investigacion se enfoca en una sucursal del Banco de la Nacion ubicada en la
ciudad de Cerro de Pasco, que ofrece servicios empresariales en representacion
del Estado peruano, tanto en el ambito publico como privado, a nivel local,
nacional e internacional.

El gobierno nacional del Per(, a través de la Ley N.° 27 de 1964,
autorizo la creacion del Banco de la Nacién, utilizando como base los antiguos
depdsitos y remesas existentes en el pais. En la region de Pasco, especificamente
en el distrito de Yanacancha, se encuentra una sucursal de este banco que
atiende a un gran nimero de clientes que requieren diversos tipos de servicios
financieros. Sin embargo, los usuarios que acuden a esta institucién
frecuentemente se enfrentan a limitaciones en la calidad y eficiencia del
servicio ofrecido, lo que puede afectar negativamente su experiencia y
satisfaccion. Estas restricciones en el servicio reflejan la necesidad de mejorar

los procesos operativos y la atencidn al cliente, especialmente en areas con alta



demanda como la sucursal del Banco de la Nacion en Cerro de Pasco. La mejora
de estos servicios es fundamental para satisfacer las expectativas de los usuarios
y garantizar una gestion bancaria mas eficaz.

En la sucursal del Banco de la Nacion ubicada en el distrito de
Yanacancha, region Pasco, se observa una alta afluencia de clientes que
requieren  diversos  servicios  financieros, como el cobro de
remuneraciones, la gestion de créditos, depositos y otros tramites. A pesar de la
importancia estratégica de esta sucursal para la comunidad, los usuarios
reportan recurrentemente una experiencia negativa en términos de atencion al
cliente, manifestando insatisfaccion debido a la lentitud en los tiempos de
respuesta, la falta de personal adecuado, la insuficiente capacitacion de los
empleados y la limitada disponibilidad de recursos tecnoldgicos. Estas
deficiencias impactan directamente en la calidad del servicio percibido, lo
que podria repercutir en la satisfaccion de los clientes y, a largo plazo, en su
fidelizacion al banco.

El Banco de la Nacién es una entidad clave para el manejo de las
operaciones financieras del Estado peruano, tanto a nivel nacional como en el
sector privado. No obstante, en su sucursal del distrito de Yanacancha, en Cerro
de Pasco, se presenta una situacion problematica: la calidad del servicio
ofrecido no satisface las expectativas de los usuarios, quienes enfrentan
demoras prolongadas, atencion limitada, y una falta de soluciones eficientes a
sus necesidades. Este escenario refleja una gestion ineficaz en términos de
atencion al cliente, lo que afecta negativamente la percepcién de los usuarios y

su experiencia en la institucion.



1.2.

El problema principal radica en que los procesos operativos de la
sucursal no estan alineados con las demandas crecientes de los clientes, lo que
se traduce en un bajo nivel de satisfaccion y, potencialmente, en la pérdida de
fidelidad de los mismos. A medida que el banco enfrenta una mayor
competencia en el sector financiero, esta situacion representa un riesgo para su
reputacion y capacidad de retencion de clientes. En este contexto, surge la
necesidad de investigar la relacion entre el nivel de atencion al cliente y la
experiencia positiva del usuario en esta sucursal, con el fin de proponer
soluciones que optimicen la calidad del servicio y mejoren la satisfaccion de los
clientes.

Ante este panorama nos formulamos la pregunta siguiente

¢Cual es el impacto del nivel de atencion al cliente en la experiencia
positiva del usuario en el area de crédito de la sucursal del Banco de la Nacion en
Yanacancha, Pasco, durante el afio 2023?

Delimitacion de la investigacion

El presente trabajo de investigacion se encuentra delimitado bajo
dimensiones en términos de espacio, tiempo, universo y de contenido, de
acuerdo al siguiente detalle:

1.2.1. Dimension Geografica

El area geogréfica de la presente investigacién comprende la Agencia 2
del Banco de la Nacion ubicado en el distrito de Yanacancha, de la provincia de
Pasco en la region Pasco.

1.2.2. Dimension Temporal
La presente investigacion abarcara el periodo comprendido entre los

meses de octubre, noviembre y diciembre del afio 2023.



1.2.3. Delimitacion Social:

El trabajo de investigacion se realizard con los clientes que realizan sus
operaciones bancarias o hacen uso de los servicios que brinda la agencia
estudiada en sus diversas modalidades.

1.2.4. Delimitacion del Contenido:

El contenido se encuentra enmarcado dentro de nuestras variables
estudiadas:

a) Nivel de atencion al cliente y
b) Experiencia positiva del cliente
Formulacion del Problema.

1.3.1. Problema general

¢Cuél es el grado de correlacion entre el nivel de atencion al cliente y la
experiencia positiva del usuario en el area de crédito de la agencia 2 del Banco
de la Nacion Pasco — 2023?

1.3.2. Problemas Especificos.
a) ¢Cudl es el grado de correlacion entre los elementos tangibles y la
experiencia positiva del usuario en el area de crédito de la agencia 2
del Banco de la Nacion Pasco — 2023?
b) ¢Cual es el grado de correlacion entre fiabilidad y la experiencia

positiva del usuario en el area de crédito de la agencia 2 del Banco de la

Nacion Pasco — 2023?

c) ¢Cual es el grado de correlacion entre la capacidad de respuesta y la
experiencia positiva del usuario en el area de crédito de la agencia 2
del Banco de la Nacion Pasco — 2023?

d) ¢Cudl es el grado de correlacion entre seguridad y la experiencia



1.4.

positiva del usuario en el area de crédito de la agencia 2 del Banco
de la Nacion Pasco — 2023?

¢Cuél es el grado de correlacion entre la empatia y la experiencia
positiva del usuario en el area de crédito de la agencia 2 del Banco

de la Nacion Pasco — 2023?

Formulacion de objetivos.

1.4.1. Objetivo general

Determinar el grado de correlacion entre el nivel de atencion al cliente y

la experiencia positiva del usuario en el area de crédito de la agencia 2 del Banco

de la Nacién Pasco — 2023.

1.4.2. Objetivos especificos

a)

b)

d)

Determinar el grado de correlacion entre los elementos tangibles y la
experiencia positiva del usuario en el area de crédito de la agencia 2
del Banco de la Nacion Pasco — 2023.

Determinar el grado de correlacion entre fiabilidad y la experiencia
positiva del usuario en el area de crédito de la agencia 2 del Banco
de la Nacion Pasco — 2023.

Determinar el grado de correlacién entre la capacidad de respuesta y
la experiencia positiva del usuario en el area de crédito de la
agencia 2 del Banco de la Nacion Pasco — 2023.

Determinar el grado de correlacion entre seguridad y la experiencia
positiva del usuario en el &rea de crédito de la agencia 2 del Banco
de la Nacion Pasco — 2023.

Determinar el grado de correlacion entre la empatia y la experiencia

positiva del usuario en el &rea de crédito de la agencia 2 del Banco



1.5.

1.6.

de la Nacion Pasco — 2023.
Justificacion del estudio

El principal aporte de esta investigacion radica en su capacidad para
convertirse en un pilar fundamental, no solo para evaluar exhaustivamente los
temas tratados, sino también para proporcionar una base tedrica solida de las
variables estudiadas (nivel de atencion al cliente y la experiencia positiva del
usuario) asi como de sus dimensiones e indicadores, las mismas que sirvan
como punto de partida para futuras investigaciones.

En cuanto al enfoque metodoldgico, los instrumentos desarrollados son
innovadores, ya que no solo facilitan la medicién precisa de las variables
estudiadas, sino que también optimizan los métodos de recoleccién de datos y
las herramientas de evaluacién, brindando asi un avance significativo en la
investigacion en este campo.

Desde una perspectiva practica, los resultados conseguidos ofrecen la
oportunidad de disefiar y aplicar estrategias de intervencion orientadas a mejorar
el nivel de atencion al cliente y generar experiencias mas positivas, lo que en
ualtima instancia contribuird al incremento de la satisfaccion de los usuarios.
Limitaciones de la investigacion.

La limitacibn mas importante de la presente investigacion seria la
negativa de algunos encuestados a contestar el cuestionario, otro seria el aspecto
econémico ya que influye para poder abarcar un ambito de estudio mas amplio,
pero prima el aspecto econémico. Asi mismo podria estar restringida a una
cantidad especifica de usuarios, lo que podria no ser representativo de todas las

sucursales del Banco de la Nacion. Los encuestados podrian no responder con



total sinceridad o precision en los cuestionarios, lo que afectaria la calidad de

los datos recolectados.



2.1.

CAPITULO II
MARCO TEORICO
Antecedentes de estudio

Para el desarrollo de esta investigacion se consideraron antecedentes a
nivel internacional, nacional y regional, que se estimaron como fundamentales
para su analisis y comprension.

2.1.1. Antecedentes internacionales.

Anjalika y Priyanath (2018) publicaron un estudio sobre el impacto de la
calidad del servicio en la satisfaccion del cliente en el International Journal of
Marketing and Technology. El articulo, titulado "An Empirical Study on
Customers with Bank Accounts in Public and Private Banks in Sri Lanka", se
centro en analizar la influencia de la calidad del servicio en los bancos
comerciales en la satisfaccion del cliente. Para el estudio, se seleccionaron datos
de 141 clientes con cuentas en bancos publicos y privados en el distrito de
Gampah, utilizando un muestreo por conveniencia. Los datos fueron obtenidos a

través de un cuestionario estructurado y entrevistas cara a cara, y luego se



analizaron con modelos de ecuaciones estructurales de minimos cuadrados
parciales.

El estudio examinO cinco dimensiones de la calidad del servicio en
relacion con la satisfaccion del cliente. Los resultados exteriorizaron una
correlacion positiva significativa entre la satisfaccion tangible y la capacidad de
respuesta, tanto en bancos publicos como privados. Sin embargo, se encontrd
que los bancos privados mostraban una menor correlacion entre la garantia y la
satisfaccion del cliente, mientras que los bancos publicos no presentaban
correlacion alguna en esta dimension. Ademas, la empatia y la fiabilidad
tuvieron una menor relacién positiva en los bancos publicos, y ninguna relacion
significativa en los bancos privados. El estudio concluyd que la satisfaccion del
cliente con la calidad del servicio era mayor en los bancos del sector publico
que en los del sector privado.

Vershinina (2017), como parte de su maestria en Negocios
Internacionales en la Universidad Rusa de Ciencias Aplicadas, realiz6 una
investigacion titulada "Customer Satisfaction in the Banking Industry: A Case
Study of the Russian Bank Sberbank". El objetivo del estudio era medir el nivel
de satisfaccion del cliente en PJSC Sberbank. Utiliz6 como marco tedrico el
concepto de "satisfaccion del cliente" y examin6 diferentes modelos para
medirla. Entre ellos, las dimensiones del modelo SERVQUAL, la cadena de
beneficios y las normas ISO fueron la base para la investigacion empirica. Se
utiliz6 un cuestionario como método cuantitativo y fue completado por 100
clientes del banco. Los resultados revelaron que la satisfaccién general del

cliente era superior a la media, aunque no sobresaliente. La investigacion sugirié
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que los bancos deberian enfatizar la importancia de la satisfaccion del cliente en
su personal y adoptar medidas adicionales para mejorar la calidad del servicio.

Ahmed (2016), con una maestria en Banca de la Universiti Utara
Malaysia, llevo a cabo un estudio sobre la satisfaccion del cliente en el sector
bancario de Libia, con el objetivo de evaluar esta satisfaccion en funcion de la
percepcion de los clientes sobre la calidad del servicio. Este estudio empirico
empled un cuestionario bien estructurado para la recoleccion de datos, cuya
validez y confiabilidad se verificaron mediante SPSS V19. El cuestionario fue
administrado a una muestra de 204 clientes bancarios. Este trabajo representa
una importante contribucién, dado que existen pocos estudios sobre la
evaluacion de la calidad del servicio en el sector bancario libio.

Los resultados mostraron que la calidad del servicio, la lealtad del cliente
y la seguridad eran variables que influian en la satisfaccion del cliente.
Especificamente, hubo una correlacion positiva significativa entre la satisfaccion
del cliente con la calidad del servicio y la lealtad del cliente, mientras que la
seguridad presentd una correlacion negativa.

Tesfaye (2015), en su tesis de maestria en Administracion y Finanzas,
titulada "The Impact of Service Quality on Customer Satisfaction: The Case of
Commercial Bank of Ethiopia", evalué como la calidad del servicio afecta la
satisfaccion del cliente en cinco sucursales del banco CBE en el sur del
distrito de Addis Abeba. El estudio empledé un disefio de investigacion
cuantitativa, usando tanto datos primarios como secundarios, con una muestra
de 400 encuestados seleccionados por conveniencia. El cuestionario se
estructurd en torno a las cinco dimensiones del modelo SERVQUAL. Los datos

fueron analizados mediante SPSS version 20, aplicando correlaciones vy
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regresion multiple para explorar la relacion entre las variables dependientes e
independientes.

Los resultados indicaron una correlacion positiva entre las dimensiones
de calidad del servicio y la satisfaccion del cliente. La capacidad de respuesta y
la confiabilidad resultaron ser las dimensiones mas influyentes en la satisfaccion
del cliente. No obstante, el estudio también revel6 que el desempefio de CBE en
la prestacion de servicios de calidad no cumplia con las expectativas de los
clientes, lo que provocaba una menor satisfaccion.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Perez (2024) en la tesis de maestria de la universidad San Martin de
Porres se propuso como objetivo establecer la correlacion de la calidad del
servicio con la satisfaccion del cliente en la sucursal del Banco de la Nacion de
Cutervo-2023. Fue una investigacién de tipo basica, el disefio empleado fue el
no experimental, la investigacion se llevo a cabo sin alterar intencionalmente el
comportamiento de los clientes del Banco. Se recopilaron sus opiniones y
percepciones de manera objetiva, mediante un cuestionario aplicado a cada
variable dentro de su entorno real, fue también de corte transversal, de enfoque
cuantitativo, de nivel correlacional, se trabajé comuna muestra de 251 personas,
como técnica se manejé la encuesta con su instrumento el cuestionario.

En su conclusién principal menciona que los resultados revelaron una
relacion significativa, con un coeficiente de correlacion de Spearman
moderadamente positivo de 0.687, lo que indica una conexién directa. En otras
palabras, se determind que, al mejorar la calidad del servicio, también se
incrementa la satisfaccion del cliente con el servicio recibido. El Banco de la

Nacion debe enfocarse en ofrecer un servicio de alta calidad en todas sus
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interacciones con los usuarios, asegurando una atencién oportuna, amable y
eficiente, tanto en persona como a través de sus canales digitales, como su pagina
web y aplicaciones moviles

Valdivieso (2017); En la Universidad Nacional de Piura, escribié un
trabajo de investigacion sobre calidad del servicio y satisfaccion del cliente en
las operaciones del BCP para su licenciatura en administracion; para analizar las
relaciones entre las variables, de I. Para medirlas se utilizé el modelo Serqual
encuestando a una muestra de 363 clientes de instituciones financieras.
Finalmente, los resultados muestran que no solo existe una relacion significativa
sino también positiva entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente; es
decir, cuanto mayor es la calidad de la atencion, también se prefiere la segunda
variable.

Lisa y Sian Kas (2016); Elaboracién de trabajos sobre calidad de
servicio y satisfaccion del cliente en la unidad estructural con el objetivo de
obtener el titulo de MBA en la Universidad Privada del Norte, El objetivo
principal es encontrar la relacion entre dos variables; Metodoldgicamente, los
datos fueron recolectados mediante encuestas, entrevistas y analisis de
documentos segun el modelo SERVQUAL, y todos los datos fueron procesados
mediante estadistica descriptiva e inferencial. Los resultados sugieren que la
primera variable del estudio tiene un efecto positivo en la satisfaccion del
cliente, es decir su correlacion es muy importante, por lo que es necesario
mejorar la politica de calidad del servicio para lograr un mayor nivel de
satisfaccion.

Ruiz (2015), en su tesis de licenciatura en administracion por la

Universidad Nacional del Centro del Peru, realizé un estudio sobre la relaciéon
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2.2.

entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en un banco del distrito
de ElI Tambo para mostrar en qué medida la primera variable esta relacionada y
afecta a la segunda variable, por lo que se aplico la escala SERQUAL a una
seleccidn significativa de clientes de instituciones financieras utilizando métodos
cientificos inductivos- deductivos. Los resultados muestran que estan
significativamente relacionados, y esto es positivo; es decir, cuanto mayor sea el
nivel de calidad del servicio, mayor sera el nivel de satisfaccion del cliente; y
cada una de sus dimensiones.
2.1.3. Antecedentes regionales

Condezo y Esteban (2019) en la tesis de licenciatura se trazaron como su
objetivo general “Identificar los factores de atencion al cliente en ventanilla y
plataforma para contribuir al marketing de servicio en el BCP del distrito de
Yanacancha Pasco, 2017” (p. 14) fue una investigacion de enfoque mixto, de
nivel exploratorio descriptivo, los métodos empleados fueron el inductivo y
deductivo, de disefio descriptivo correlacional, se trabajé con una muestra de 10
personas, como técnica se manejo la encuesta y se empled el cuestionario como
instrumento, en su conclusion principal menciona que “se concluye que los
factores de atencion al cliente en ventanilla y plataforma contribuyen de manera
directa y significativa al marketing de servicios en la empresa BCP del distrito de
Yanacancha Pasco” (p. 71)
Bases tedricas - cientificas.
2.2.1. Nivel de atencidn al cliente.

El "nivel de atencion al cliente” hace referencia a la calidad, eficacia y
consistencia con la que una organizacion o entidad aborda y satisface las

necesidades, expectativas y solicitudes de sus clientes. Este concepto abarca
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multiples dimensiones fundamentales para la experiencia del usuario, como la
rapidez y agilidad en las respuestas, la capacidad para resolver problemas de
manera eficiente, la amabilidad y empatia del personal, la claridad en la
comunicacion, asi como la disposicion y flexibilidad para satisfacer las demandas
de los clientes, incluso en situaciones complejas.

Un alto nivel de atencion al cliente no solo implica responder a consultas
de forma répida y eficiente, sino también anticiparse a posibles problemas o
inquietudes, ofreciendo soluciones proactivas. Este tipo de servicio proactivo se
encauza en mejorar continuamente la experiencia del cliente, a través de
interacciones que buscan no solo cumplir con sus expectativas, sino superarlas.
Esto puede conseguirse mediante un trato cortés y respetuoso, una escucha activa
y un enfoque centrado en las necesidades del cliente.

La calidad en la atencion al cliente es un factor critico para construir
relaciones solidas y duraderas con los usuarios, lo que a su vez provoca la
lealtad y confianza hacia la empresa. Ademas, una atencidén excepcional
contribuye a la creacién de una reputacion positiva y sostenible en el mercado,
lo que puede generar una ventaja competitiva. En definitiva, una atencién al
cliente eficiente y empatica no solo soluciona problemas de manera eficaz, sino
que también mejora la percepcion general del cliente hacia la empresa o
institucidn, asegurando su satisfaccion y fidelidad a largo plazo.

Calidad.

La norma 1SO 9000 (2005) define la calidad como el grado en que un
conjunto especifico de caracteristicas ya sea de un producto, proceso o sistema,
cumple con los requisitos establecidos. Estas caracteristicas pueden abarcar

aspectos fisicos, sensoriales, funcionales, ergondmicos, conductuales o
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temporales. Los requisitos, por su parte, corresponden a necesidades o
expectativas claras, ya sean implicitas, explicitas o de cumplimiento obligatorio.
Segun Crosby y Juran, citados por Garvin (1986), la calidad se entiende como la
conformidad con los requisitos o especificaciones, y como la adecuacion para el
uso o proposito. Dale y Bunney (1999) sefialan que Crosby sostenia que la
calidad es algo que no se puede medir con adjetivos como "alta” o "baja", ya que
estos no describen su verdadera naturaleza. Parasuraman, Zeithaml y Berry
(1985) argumentaron que la calidad radica en la capacidad de un servicio o
producto para satisfacer las expectativas y necesidades del cliente. Esto
convierte la percepcion del cliente en el estdndar esencial para evaluar la calidad
de un servicio. Esta vision es respaldada por Jamali (2007), quien afirma que la
calidad del servicio se define por la percepcion del cliente acerca de la
superioridad o excelencia del servicio recibido. Metawa y Almossawi (1998)
sostienen que la calidad del servicio es el resultado directo de la experiencia del
cliente, ya que los servicios deben ser utilizados antes de poder ser evaluados.

Zeithaml (2000) sefiala que la percepcion de calidad esta determinada
por la interaccién entre el cliente y la organizacion que ofrece el servicio. En
este sentido, la actitud del personal de la organizacién es un indicador clave de
la percepcién del cliente sobre la calidad. Blumenthal (1996) refuerza este
punto, argumentando que una actitud receptiva y positiva por parte de los
empleados es crucial para generar una impresion favorable sobre el banco y sus
Servicios.

Ademés, al evaluar la calidad de los servicios bancarios, los
consumidores también tienen en cuenta aspectos como el entorno fisico, que

incluye la infraestructura, el disefio y la atmosfera general del lugar. La duracién
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del servicio también influye en la percepcion de calidad: tiempos de espera
reducidos pueden generar una impresion positiva de eficiencia y calidad,
mientras que tiempos largos producen el efecto contrario. Diferentes enfoques
y filosofias han dado lugar a variadas definiciones de calidad. Un ejemplo es el
ingeniero rumano Joseph M. Zhulan, quien también aporté su propia vision
sobre el significado de la calidad.

Juran (1989) destaca que, desde una perspectiva empresarial, la calidad se
refiere a las caracteristicas de un producto que satisfacen las necesidades del
cliente, garantizando asi su satisfaccion. El objetivo de alcanzar altos niveles de
calidad es maximizar dicha satisfaccion, aunque ofrecer mas o mejores
caracteristicas de calidad suele implicar inversiones adicionales, lo que puede
incrementar los costos. Crosby (1979) define la calidad de un producto como "la
conformidad con los requisitos”, mientras que Garvin (1988) distingue entre
defectos internos (aquellos detectados antes de que el producto salga de fabrica) y
defectos externos (aquellos que ocurren después de la entrega e instalacion del
producto), utilizando la cantidad de defectos para medir la calidad.

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) advirtieron que las definiciones
de calidad basadas en productos no siempre son adecuadas para el sector de
servicios, por lo que introdujeron el concepto de "calidad del servicio". En esta
linea, Ennew, Reed y Binks (1993), citados por Bowen y Schneider, argumentan
que la calidad del servicio depende, en parte, de la interaccidn entre el cliente y
la organizacion que lo presta. Asimismo, sugieren que los clientes que
participan activamente en el proceso de prestacion del servicio tienden a tener
expectativas mas altas sobre la calidad, ya que el proveedor puede comprender

mejor sus necesidades y situacion. Ademas, estos clientes suelen ser mas
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conscientes de las limitaciones y barreras en la prestacion del servicio, lo
que les permite ajustar sus propias expectativas sobre la calidad que
recibiran.

Servicio.

Es esencial diferenciar entre bienes y servicios. Los bienes son tangibles y
se pueden describir como objetos que los clientes pueden ver, tocar o probar. En
cambio, los servicios, desde una perspectiva empresarial, consisten en acciones,
logros o esfuerzos destinados a satisfacer las necesidades y expectativas del
cliente. En la literatura, existen diversas definiciones de servicios que varian
segun el enfoque académico y los estudios especificos (Gronroos y Ravald,
2011). No obstante, una de las caracteristicas mas distintivas de los servicios es
gue son procesos, no productos fisicos, lo que implica que las empresas de
servicios no fabrican bienes tangibles, sino que gestionan procesos interactivos.

Gronroos y Ravald (2011) brindan una definicion amplia de servicios,
sefialando que un servicio es "una actividad o conjunto de actividades™ que son
mas o menos intangibles, relacionadas con las interacciones entre clientes y el
personal de servicio, recursos fisicos, bienes y/o sistemas de los proveedores,
cuyo objetivo es ofrecer soluciones a los problemas de los clientes. Hoffman
(2008) define el servicio como un acto, esfuerzo o desempefio, mientras que
Regan (1963) lo describe como un beneficio o satisfaccién proporcionado,
frecuentemente en relacion con la venta de bienes. Los servicios se entienden
como actividades econdémicas que generan productos intangibles, como la
educacion, entretenimiento, transporte, seguros, comercio, entre otros.

Mora (2011) amplia el concepto, sugiriendo que el servicio puede

referirse a una industria, un desempefio, un resultado, una oferta o un proceso. A
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diferencia de los bienes manufacturados, los servicios son menos tangibles y
mas dificiles de cuantificar. En las organizaciones de servicios, una
gran cantidad de empleados interacttan claramente con los clientes, y segln
Simons y Spafford (2003), la percepcion que los clientes tienen de la
empresa estd directamente influenciada por el comportamiento de estos
empleados. Los proveedores de servicios ven su labor como un proceso que
incluye aspectos como la entrega central, la operacion del servicio, la atencién
personal y la interaccion con el cliente. Sin embargo, la experiencia varia
segun la industria. Para los clientes, el servicio se percibe como una
experiencia que completa necesidades basicas, opciones y factores
emocionales. Estos elementos se manifiestan en diferentes puntos de contacto
y momentos del servicio, generando impactos variados en la experiencia de
cada persona. Los componentes clave de un servicio incluyen el valor (beneficio
por costo), la calidad del servicio y la interaccion.

Caracteristicas del servicio.

Gronroos (1984) introduce la nocion de que los servicios se caracterizan
principalmente por su "intangibilidad”, lo que significa que son actividades o
procesos que no pueden ser tocados, vistos ni almacenados fisicamente como
los productos tangibles. Aunque esta caracteristica es fundamental, también
reconoce que algunos servicios pueden incluir componentes tangibles
importantes, como instalaciones fisicas, equipos especializados y personal
humano dedicado.

El disefio de servicios abarca diversos elementos que deben ser
considerados para ofrecer una experiencia satisfactoria al cliente. Esto incluye

tanto los propios servicios prestados como los sistemas y procesos que los
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respaldan. Es crucial integrar a clientes, empleados, tecnologia adecuada,
entorno fisico apropiado y otros bienes de consumo necesarios para optimizar la
entrega del servicio.

Las caracteristicas unicas de los servicios, ademas de la intangibilidad,
incluyen la heterogeneidad (variabilidad en la entrega del servicio debido a
factores como la habilidad del personal y las circunstancias del momento), la
indivisibilidad (incapacidad de separar la produccion y consumo del servicio) y
la falta de almacenamiento (imposibilidad de almacenar servicios para su uso
futuro).

A diferencia de los productos, cuya calidad puede evaluarse a traves de
atributos tangibles como el disefio, el desempefio o la durabilidad, la calidad del
servicio se evallGa en términos de la experiencia percibida por el cliente y la
confiabilidad en la entrega del servicio prometido. Estos aspectos son mas
subjetivos y complejos de medir, especialmente en sectores como los servicios
bancarios, donde la experiencia del cliente y la percepcién de calidad juegan un
papel importante en la satisfaccion y fidelizacion del cliente (Zeithaml et al.,
1996).

Servicios bancarios.

La banca fundamentalmente opera como una entidad financiera registrada
con la capacidad de aceptar depoésitos del publico y conceder préstamos. Desde
una perspectiva técnica, los bancos tienen el papel crucial de movilizar fondos
provenientes de unidades con excedentes financieros y redirigirlos hacia
aquellas unidades de la economia que enfrentan déficits financieros (Lucett,
1994, citado en Hummayoun e Igbal, 2007). El objetivo fundamental de esta

gestion de capital es maximizar los beneficios econdmicos. Esta funcién central
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convierte a los bancos en intermediarios financieros clave en cualquier
economia, facilitando no solo la circulacion del dinero, sino también apoyando a
los bancos centrales en la implementacion de politicas monetarias efectivas.

A diferencia de la percepcién comun de que los bancos simplemente
venden dinero, es esencial reconocer que su modelo de negocio también se basa
en la generacion de ingresos a traves de una amplia gama de servicios. Estos
servicios bancarios incluyen diversas operaciones y productos financieros, tales
como préstamos, depositos y transferencias de fondos. Dado que estos servicios
son intangibles, se materializan a través de contratos y acuerdos especificos con
los clientes.

La estructura y la calidad de los servicios bancarios tienen un impacto
significativo en el éxito a largo plazo de la institucion financiera. Ademas de
cumplir con funciones basicas como la velocidad en las transacciones y la
seguridad en la gestion de fondos, los servicios bancarios deben ofrecer
conveniencia a los clientes. Esto incluye aspectos como la facilidad de acceso a
servicios financieros y el asesoramiento especializado en areas como fusiones y
adquisiciones. La capacidad de un banco para proporcionar estos servicios de
manera eficiente y efectiva es crucial para mantener una solida reputacion y
competitividad en el mercado.

Dimensiones de Nivel de Atencion al Cliente
a) Elementos Tangibles:

Los elementos tangibles se refieren a las caracteristicas fisicas del entorno
del servicio, incluyendo el equipo, las instalaciones y la apariencia del
personal. Segun Zeithaml et al. (1996), los elementos tangibles son una

dimensidn critica de la calidad del servicio porque proporcionan las primeras
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b)

d)

impresiones y afectan las expectativas del cliente. La calidad de los
elementos tangibles puede influir significativamente en la percepcion general
del servicio y en la satisfaccion del cliente.

Fiabilidad:

La fiabilidad se define como la capacidad de una organizacion para ofrecer
el servicio prometido de manera consistente y precisa. Parasuraman et al.
(1988) destacan que la fiabilidad es una de las dimensiones méas importantes
de la calidad del servicio, ya que se relaciona directamente con la capacidad
de la empresa para cumplir con sus compromisos. La fiabilidad afecta la
confianza y la satisfaccion del cliente, al asegurar que el servicio se presta
como se prometio.

Capacidad de Respuesta:

La capacidad de respuesta mide la disposicion y la habilidad del personal
para asistir a los clientes y resolver sus problemas de manera oportuna.
De acuerdo con Bitner et al. (1990), una alta capacidad de respuesta es
fundamental para una experiencia positiva del cliente, ya que demuestra el
compromiso de la empresa con la satisfaccion del cliente y facilita la
resolucion rapida de inconvenientes.

Seguridad:

La seguridad involucra la confianza de los clientes en que el servicio se
proporciona de manera segura y sin riesgos. Gronroos (1984) sostiene que
la seguridad es esencial para la calidad del servicio, ya que favorece a la
percepcion de confiabilidad y credibilidad del proveedor. La seguridad en
los servicios afecta directamente la tranquilidad y la confianza de los

clientes en el servicio recibido.
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e) Empatia:
La empatia se refiere a la capacidad del personal para comprender y atender
las necesidades individuales de los clientes. Parasuraman et al. (1988)
afirman que la empatia es clave para la calidad del servicio, ya que permite a
los empleados ofrecer un servicio mas personalizado y adaptado a las
expectativas del cliente. La empatia contribuye a una mejor experiencia del
cliente al demostrar comprension y consideracion

2.2.2. Experiencia Positiva del Usuario.

La "Experiencia Positiva del Usuario” se refiere a la percepcién general y
las emociones favorables que un usuario experimenta al interactuar con un
producto, servicio o sistema. Esta experiencia abarca una variedad de aspectos
que van desde la facilidad de uso y la funcionalidad hasta la estética y la
satisfaccion global. A continuacidon, se detallan los elementos clave que
contribuyen a una experiencia positiva del usuario:

Usabilidad: La usabilidad se refiere a la facilidad con la que los
usuarios pueden operar y navegar a través de un producto o servicio. Un disefio
intuitivo y bien estructurado permite a los usuarios realizar tareas con rapidez y
sin complicaciones. Nielsen (1993) sefiala que una alta usabilidad minimiza la
curva de aprendizaje y reduce los errores del usuario, facilitando una interaccion
fluida y sin fricciones.

Eficiencia: La eficiencia es la capacidad del producto o servicio para
consentir a los usuarios alcanzar sus objetivos de manera rapida y sin esfuerzo
innecesario. Shneiderman y Plaisant (2009) argumentan “que un producto
eficiente no solo ahorra tiempo a los usuarios, sino que también mejora su

experiencia al reducir la carga cognitiva y facilitar la consecucion de metas”.
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Satisfaccion: La satisfaccion se mide en funcién de como el producto o
servicio cumple con las expectativas y necesidades del usuario, generando una
sensacion de gratificacion. Segun Oliver (1980), la satisfaccion es una respuesta
emocional que resulta de la comparacion entre las expectativas previas y la
experiencia real, influenciando directamente la percepcion del valor recibido.

Estética: La estética abarca el disefio visual y la presentacion del
producto o servicio, que contribuyen al atractivo general y a una percepcion
positiva. Hassenzahl (2003) sostiene que “una apariencia visual agradable no
solo mejora la primera impresion, sino que también puede aumentar el disfrute y
la valoracion general del producto o servicio™.

Accesibilidad: La accesibilidad se refiere a la facilidad con la que los
usuarios, independientemente de sus habilidades o limitaciones, pueden acceder
y utilizar el producto o servicio. Segin W3C (2008), “un disefio accesible
garantiza que todos los usuarios, incluidas las personas con discapacidades,
puedan interactuar con el producto o servicio de manera efectiva, promoviendo
la inclusion y la equidad”.

Resolucion de Problemas: La resolucion de problemas implica la
capacidad del sistema para anticipar y manejar posibles inconvenientes, asi
como la eficacia en resolver problemas cuando surgen. Johnson et al. (2011)
destacan que una respuesta rapida y efectiva a los problemas mejora la
experiencia del usuario y fortalece la confianza en el producto o servicio.

Interaccion Emocional: La interaccion emocional se refiere a la
conexion afectiva que los usuarios desarrollan con el producto o servicio, que va

méas alla de la simple Funcionalidad: Norman (2004) argumenta que una
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experiencia positiva también involucra aspectos emocionales, creando una
relacion mas profunda y significativa entre el usuario y el producto.

La experiencia positiva del usuario se centra en garantizar que cada
interaccion con un producto o servicio sea satisfactoria, eficiente y placentera.
Una experiencia bien disefiada no solo mejora la percepcion individual del
usuario, sino que también puede tener un impacto significativo en la lealtad
del cliente y la reputacion de la marca. En un mercado competitivo,
proporcionar una experiencia positiva es crucial para mantener la fidelidad del
cliente y distinguirse de la competencia.

Satisfaccion.

La norma ISO 1002 (2004) define la satisfaccion del cliente como el
grado en que se satisfacen los requisitos del cliente, donde estos requisitos
pueden ser explicitos o implicitos, reflejando asi necesidades y expectativas
claras (ISO 9000, 2005). Segun Lester (1987), la satisfaccion indica que el
proveedor de servicios ha cumplido con las expectativas y estandares del cliente.
Palma (2005) propone que la satisfaccion se basa en una comparacion cognitiva
entre el desempefio real y el desempefio esperado por parte de los consumidores.
Kotler (2011) define la satisfaccion como una evaluacion que se realiza tras la
adquisicion de un producto o servicio, considerando las expectativas previas. En
resumen, la satisfacciéon es el sentimiento resultante de evaluar si los logros,
decisiones de compra y/o necesidades o deseos han sido cumplidos en relacion
con las expectativas.

Abang y Rozario (2009) destacan que el nivel de satisfaccion del cliente
esta influenciado por una variedad de factores tanto internos como externos. Esto

subraya la complejidad de medir la satisfaccion del cliente, ya que no es un
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proceso estatico, sino que evoluciona continuamente a medida que el cliente

interactda con el proveedor del servicio. Por lo tanto, se identifican varias

dificultades asociadas con la medicion de la satisfaccion, incluyendo:

a)

b)

d)

Cambios en las Expectativas: Las expectativas del cliente pueden cambiar
con el tiempo debido a experiencias previas, cambios en el mercado o
nuevas demandas, lo que hace que la evaluacion de la satisfaccion sea
dindmica y variable.

Factores Internos y Externos: La satisfaccion puede ser influenciada por
una amplia gama de factores internos (como la calidad del servicio y la
interaccion del personal) y externos (como las condiciones del entorno y la
competencia en el mercado), complicando ain mas la medicion precisa.
Variabilidad en la Experiencia del Cliente: La satisfaccion puede variar
significativamente entre diferentes clientes y entre diferentes interacciones
con el mismo proveedor, reflejando la subjetividad y la individualidad en
la percepcion del servicio.

Evolucion Continua: Dado que la satisfaccion del cliente puede cambiar
con el tiempo, las mediciones deben realizarse de manera continua y
adaptativa para capturar una vision precisa de la experiencia del cliente en
diferentes puntos de contacto.

Estas dificultades reflejan la complejidad inseparable en la evaluacion de

la satisfacciéon del cliente y destacan la necesidad de enfoques flexibles y

dindmicos para entender y mejorar continuamente la experiencia del cliente. Y

pueden estar sujetas a:

v

No es estancado, sino que cambia con el tiempo; nuevas experiencias y

niveles de comprension cambiaran el nivel potencial de satisfaccion que se
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puede alcanzar.

v Esto puede ser complejo y es el resultado de una combinacion de

experiencias antes, durante y después de la medicion.

v Esto ocurre en contextos sociales cambiantes y puede ser impredecible o
dificil de expresar para los usuarios del servicio.

v' Las razones de la satisfaccion pueden ser dificiles de articular,
especialmente cuando se consideran aspectos menos especificos del

Servicio.

v' Puede ser mas facil expresar los motivos de la insatisfaccion,
especialmente en circunstancias extremas.

v Sin comprender los motivos de la satisfaccion, podemos ver los "buenos
resultados” como una razon para no cambiar nada y, sobre todo, verlo
como una herramienta de relaciones publicas.

Dhakal (2013) sustenta que la satisfaccion del cliente no se limita
Unicamente a su percepcidn sobre la confiabilidad del servicio, sino que también
abarca la experiencia vivida durante el proceso de prestacién del mismo. Por su
parte, Kotler (2011) afirma que una alta retencion de clientes es uno de los
mejores indicadores de satisfaccidn. Sin embargo, Tesfaye (2015) argumenta que
la satisfaccion del cliente por si sola no garantiza su lealtad a una organizacion,
ya que entre el 65% Yy el 85% de los clientes que migran hacia otras compafiias
son clientes previamente satisfechos. Esto refleja que la satisfaccion, aunque
importante, no es suficiente por si sola para asegurar la fidelidad del cliente.

La satisfaccion del cliente puede definirse como el grado en que una
empresa cumple o supera las expectativas del consumidor, lo cual se mide

frecuentemente por la recurrencia de sus clientes o la alineacion de los
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servicios con sus expectativas. Segun Valdiviezo (2017), la calidad del servicio
se ha convertido en un tema crucial, y se reconoce ampliamente como un motor
del rendimiento financiero y de marketing de una empresa debido a su relacion
directa con costos, rentabilidad, satisfaccion del cliente, retencion y el boca a
boca positivo. En nuestro estudio, nos enfocamos especialmente en la calidad
del servicio y su impacto en la satisfaccion del cliente.

Burke y Litwin (1992) destacan que para asegurar la lealtad de los
clientes y mejorar el rendimiento organizacional, es necesario lograr una
satisfaccion plena, lo cual requiere estrategias a largo plazo. La satisfaccion del
cliente se esta consolidando como una herramienta valiosa para evaluar
preferencias y tomar decisiones criticas en las empresas, simplificando el
proceso de toma de decisiones tanto en aspectos menores como mayores.

Churchill y Surprenant (1982) aseveran que la satisfaccién del cliente es
el resultado de un proceso en el que el comprador compara los costos y
recompensas de la compra con las expectativas previas. Ademas, la satisfaccion
estd influenciada por los estados emocionales que surgen en respuesta a una
evaluacion del desempefio. El primer enfoque resalta los procesos cognitivos, en
los cuales los clientes comparan lo que sacrifican (lo que pagan) con lo que
reciben (la recompensa). Por otro lado, el segundo enfoque enfatiza la
satisfaccién como una respuesta emocional derivada de este proceso evaluativo.

La satisfaccion del cliente puede definirse como una respuesta emocional
gue surge de un proceso cognitivo evaluativo, en el que el cliente compara sus
expectativas con el resultado obtenido. Esto subraya la importancia tanto de los

aspectos racionales como emocionales en la satisfaccion y fidelidad del cliente.
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Calidad y satisfaccion.

La calidad del servicio y la satisfaccion del cliente son reconocidos
como elementos esenciales para el éxito y la sostenibilidad en el competitivo
entorno empresarial actual. Numerosos estudios respaldan la relacién positiva
entre el desempefio empresarial y la satisfaccion del cliente (Valdiviezo, 2017),
lo que subraya la importancia de considerar la satisfaccion del cliente como el
objetivo primordial de cualquier empresa.

La evidencia empirica indica que una alta satisfaccion del cliente disminuye
la probabilidad de pérdida de clientes y esta estrechamente vinculada con la
retencion, la repeticion de compras y la lealtad del cliente (Anjalika y Priyanath,
2018). Porras y Prieto (2014) destacan que la satisfaccion no se limita a los
productos o servicios en si, sino que estd profundamente influenciada por la
percepcion del consumidor sobre las caracteristicas del servicio o producto y el
nivel de interaccion con el personal. Asi, distintos clientes pueden experimentar
niveles variados de satisfaccion en funcién de su percepcion individual del
mismo servicio o producto.

Los consumidores invierten dinero, tiempo, energia y esfuerzo para
adquirir productos y servicios (Zeithaml et al., 1988). En este contexto, la
calidad del servicio y la satisfaccion del cliente se han consolidado como
claves para el éxito y la supervivencia en un mercado competitivo.
Entender los factores que impulsan la satisfaccion del cliente puede ofrecer una
ventaja competitiva significativa. Los consumidores, mas que nunca, exigen
productos y servicios de alta calidad, lo que fue una tendencia destacada en la
década de 1980 (Rabin, 1983). Un enfoque empresarial en la calidad, la

produccién y la entrega eficaz al cliente final es fundamental para mejorar
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continuamente la calidad del servicio y, por ende, la satisfaccion del cliente.
Aunque existen diversas interpretaciones de la calidad, se espera que un enfoque
actual en la calidad tenga un impacto positivo en la satisfaccion general del
cliente. Asi, el efecto de las expectativas de calidad sobre la satisfaccion del
cliente es claramente positivo y significativo.

Suministrar servicios de alta calidad es considerado una estrategia
crucial para el éxito y la sostenibilidad en el competitivo mercado actual. La
investigacion académica y gerencial se ha enfocado en definir qué significa la
calidad del servicio desde la perspectiva del cliente (Zeithaml et al., 1996). La
calidad del servicio es un factor determinante en la decision de los clientes de
permanecer o abandonar una empresa, y ocupa un lugar central en la literatura
de gestion de marketing. Frecuentemente se define como la percepcién del
cliente sobre los servicios prestados y la comparacion de sus ventajas y
desventajas relativas. La actitud general del cliente hacia la empresa también
suele reflejarse en su percepcién de la calidad del servicio.

Ademas, las empresas exponen un interés creciente en la calidad del
servicio debido a su impacto positivo en la rentabilidad y la continuidad
empresarial. Los términos "calidad del servicio" y "satisfaccion del cliente” a
menudo se utilizan indistintamente en la investigacion (Mora, 2011). Las
investigaciones indican que una percepcién general positiva de la calidad del
servicio incrementa la satisfaccion del cliente, lo cual, a su vez, refuerza la
lealtad del cliente. La calidad del servicio se considera una combinacion de
aspectos fundamentales y relacionales. En la literatura de servicios, se distingue
entre la calidad fundamental, que se refiere a "lo que se entrega”, y la calidad de

las relaciones, que se enfoca en “cdmo se entrega™ el servicio (Maguifia, 2018).
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a)

b)

d)

Dimensiones de Experiencia Positiva del Usuario
Satisfaccion del Cliente:
La satisfaccion del cliente es el grado en que los servicios recibidos
cumplen o superan las expectativas del cliente. Segin Oliver (1980), la
satisfaccion es una respuesta emocional y evaluativa que resulta de la
comparacion entre las expectativas y la experiencia real. La satisfaccion
del cliente es un indicador crucial del éxito del servicio y de la
probabilidad de repetir el negocio.
Confianza en el Servicio:
La confianza en el servicio se refiere a la creencia de los clientes en la
capacidad del proveedor para entregar el servicio de manera confiable y
segura. Algunas teorias destacan que la confianza es un componente clave
en las relaciones de servicio, ya que afecta la disposicion de los clientes a
mantener una relacién a largo plazo y a recomendar el servicio a otros.
Fidelidad del Cliente:
La fidelidad del cliente es la lealtad continua y la predisposicion del cliente
a seguir utilizando los servicios de la misma empresa a lo largo del tiempo.
Algunos autores arguyen que la fidelidad se construye a través de
experiencias positivas consistentes y es un predictor importante de la
retencion del cliente y el crecimiento del negocio.
Percepcion de Eficacia:
La percepcidn de eficacia se refiere a la percepcion de los clientes sobre la
capacidad del servicio para cumplir con sus necesidades y resolver sus
problemas. Segun Zeithaml et al. (1996), la percepcion de eficacia afecta

la satisfaccion general del cliente y su disposicion a continuar utilizando el
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2.3.

servicio.
e) Facilidad de Uso del Servicio:
La facilidad de uso del servicio se refiere a la comodidad y simplicidad con
la que los clientes pueden acceder y utilizar el servicio. Davis (1989)
introdujo el concepto de Perceived Ease of Use en el Modelo de
Aceptacion de Tecnologia, destacando que la facilidad de uso influye en la
aceptacion y satisfaccion del usuario. Un servicio que es facil de usar
contribuye a una experiencia positiva del usuario y fomenta la lealtad.
Definicion de términos bésicos

Calidad de servicio de atencion: “La calidad se puede definir en
términos generales como superioridad o excelencia” (Zeithaml, 2000).

Calidad humana: Es la percepcion directa que tiene el consumidor
sobre la persona que le ofrece los servicios; de forma que involucra el buen
trato, calido y empatico; el compromiso del colaborador en la atencion y
resolucion de problemas; interés y preocupacion por satisfacer la necesidad de
los clientes, creatividad y exactitud en la atencion.

Calidad técnica: “Es la calidad fisica, la que podemos medir, la que
recibe el cliente en la transaccion”.

Calidad: 1SO 9000 (2005) da a entender que “la calidad es el grado en
que un conjunto de caracteristicas incorporadas (relacionadas con un producto,
un proceso o un sistema) cumplen con los requisitos” Desempefio laboral:
Tal como indica Chiavenato, (2009), el desempeno laboral “es el
comportamiento que presenta el trabajador respecto a la consecucion de objetivo

establecidos”.
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2.4.

Gestion Administrativa: “involucra la gestion financiera, funciones
administrativas; de forma que un modelo de gestién administrativa incluye que
la organizacion tenga la disponibilidad de tecnologia para las actividades en pro
de la mejor atencidn del cliente”.

Infraestructura y recursos tecnoldgicos: Esta dimension se encuentra
constituida por todo lo que provee la organizacion al trabajador para la lograr la
satisfaccion del cliente, en funcion de los equipamientos, espacios de trabajos y
otros servicios de apoyo.

Satisfaccion del usuario: Segun Lester (1987) la satisfaccion “es que el
proveedor de servicios cumple con las expectativas y normas de los clientes”.

Servicio: Hoffman (2008) define los servicios como “hechos, esfuerzos
o desempefio”, mientras que Regan (1963) ve los servicios como “actividades,
beneficios o satisfacciones ofrecidos para la venta o prestados en relacion con la
venta de bienes”.

Formulacion de Hipotesis.
2.4.1. Hipdtesis general

Existe un alto grado de relacion entre el Nivel de atencién al cliente y la
experiencia Positiva del Usuario del area de Crédito Agencia 2 Banco de la
Nacién Pasco - 2023.

2.4.2. Hipdtesis Especificas.
a) El nivel de atencién al cliente en su dimension fiabilidad si se
relaciona con Experiencia Positiva del Usuario del Area de Crédito
Agencia 2 Banco de la Nacion Pasco - 2023 de manera adecuada.
b) El nivel de atencién al cliente en su dimension tangibilidad si se

relaciona con Experiencia Positiva del Usuario del Area de Crédito
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2.5.

Agencia 2 Banco de la Nacion Pasco - 2023 de manera éptima.
c) El nivel de atencidn al cliente en su dimension Responsabilidad si se
relaciona con Experiencia Positiva del Usuario del Area de Crédito
Agencia 2 Banco de la Nacion Pasco - 2023 de eficiente.
d) El nivel de atencién al cliente en su dimension credibilidad si se
relaciona con Experiencia Positiva del Usuario del Area de Crédito
Agencia 2 Banco de la Nacién Pasco - 2023 de manera permanente.
Identificacion de variables
Segun Grau, R. et al. (2004), las variables de la investigacion son las
caracteristicas y propiedades cuantitativas o cualitativas de un objeto o
fendmeno que adquieren distintos valores, o sea, varian respecto a las unidades
de observacion. La identificacion de variables para el estudio a realizarse es de
la manera siguiente:
La identificacion de variables para el estudio a realizarse es de la manera
siguiente:
V1= VARIABLE 1:
Nivel de Atencion al Cliente.
Dimensiones: Fiabilidad. Tangibilidad. Responsabilidad. Credibilidad.
Elementos Tangibles.
V2=VARIABLE 2:
Experiencia Positiva del Usuario.
Dimensione: Satisfaccion del cliente Confianza en el servicio Fidelidad
del cliente Percepcion de eficacia

Facilidad de uso del servicio
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2.6.  Definicion operacional de variables e indicadores.

VARIABLE |DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES |[ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL
El "Nivel de Atencién| La definicién operacional
al Cliente" se refiere| del "Nivel de Atencion al
al estandar de calidad| Cliente" se refiere a los
y eficacia con el que| criterios y  medidas| - Fiabilidad. Muy en
una  empresa o especificas que una| -Tangibilidad. Desacuerdo En
entidad aborda las| empresa utiliza para| - Responsabilidad | Desacuerdo.
necesidades, evaluar y garantizar la| -Credibilidad. Ni de Acuerdo
preguntas o| calidad del servicio que| -Elementos ni descuerdo.

Tangibles

inquietudes de sus| proporciona a sus Desacuerdo.
clientes. Este| clientes. Estos criterios Muy de
concepto implica la| pueden variar segun la Acuerdo

% capacidad de| naturaleza del negocio,

% proporcionar un| pero suelen incluir

?g servicio atento, | indicadores concretos

% oportuno y eficiente| que permiten medir la

g para garantizar la| eficacia y la

= satisfaccion y  la| satisfaccion del cliente.
fidelidad
del cliente
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Experiencia Positiva del Usuario

La "EXperiencia
Positiva del Usuario"
(UX por sus siglas en
inglés) se refiere a la
percepcion  general,
las emociones y las
respuestas de
satisfaccion que un
usuario experimenta
al interactuar con un
producto, servicio 0
sistema. En el
contexto de disefio y
desarrollo, la UX se
centra  en  crear
interacciones
significativas y
satisfactorias para los
usuarios, teniendo en
cuenta aspectos

funcionales, estéticos

y emocionales

La definicidn operacional
de la "Experiencia
Positiva del Usuario"”
(UX) implica establecer
criterios  medibles y
acciones concretas que
puedan ser evaluadas
para garantizar que se
cumplan los objetivos de
proporcionar una

experiencia positiva

Satisfaccion
del cliente
Confianza
enel
servicio
Fidelidad
del

cliente
Percepcion
de eficacia
Facilidad de
uso del

servicio

Muy en
Desacuerdo En
Desacuerdo.

Ni de Acuerdo ni
descuerdo.
Desacuerdo.
Muy de

Acuerdo
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3.1.

3.2.

3.3.

CAPITULO I
METODOLOGIA Y TECNICAS DE INVESTIGACION

Tipo de Investigacion

La investigacion asumira el tipo pura o bésica la que de acuerdo a Naupas
et al. (2018) “Recibe ese nombre porque en efecto no estd interesada por un
objetivo crematistico, su motivacion es la simple curiosidad, el inmenso gozo de
descubrir nuevos conocimientos” (p. 134)
Nivel de investigacion

El nivel que alcanzo nuestra investigacion es correlacional, Bernal
(2016) menciona que “tiene como proposito mostrar o examinar la relacion entre
variables o resultados de variables” (p. 147), asi mismo es descriptivo, para
Naupas et al. (2018) “Su objetivo principal es recopilar datos e informaciones
sobre las caracteristicas, propiedades, aspectos o dimensiones, clasificacion de
los objetos, personas, agentes e instituciones, o de los procesos naturales o
sociales” (p. 134)
Métodos de investigacion.

Se manipularon los métodos siguientes:
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3.4.

3.3.1. Método General

Se manejara el Método Cientifico; Bernal (2006) expresa que “Se refiere
al conjunto de procedimientos que, valiendose de los instrumentos o las técnicas
necesarias, examina y soluciona un problema o conjunto de problemas de
investigacion”. (p. 55)

3.3.2. Meétodos Especificos

a) Inductivo — Deductivo. Bernal (2010) menciona que “Método de
inferencia basado en la légica y relacionando con el estudio de
hechos particulares, aunque es deductivo en un sentido (parte de lo
general a lo particular) e inductivo en sentido contrario (va de lo
particular a lo general)” (p. 60). .

b) hipotético-deductivo. “Consiste en un procedimiento que parte de
unas aseveraciones en calidad de hipétesis y busca refutar o falsear
tales hipotesis, deduciendo de ellas conclusiones que deben
confrontarse con los hechos”. (Bernal, 2010, p. 60)

Disefio de investigacion.

Se manejo el disefio no experimental, para Hernandez-Sampieri y
Mendoza (2018) “Son estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de
variables y en los que sélo se observan los fendmenos en su ambiente natural
para analizarlos” (p. 149)

También de acuerdo a los mismos autores tendréa un disefio transaccional
o transversal “ya que se recolectan datos en un solo momento, en un Unico
tiempo” (p. 149) en el afio 2024

Esquema:
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Figura 1: Disefio de la investigacion

Vi
M= < r
V2
Donde:
M . Muestra usuarios del area de créditos
r . Relacion de las variables

V1 : Nivel de Atencidn al Cliente.

V2 : Experiencia Positiva del Usuario

3.5.  Poblacién y muestra.
3.5.1. Poblacion.

Arias (2012) revela que es “conjunto finito o infinito de elementos con
caracteristicas comunes para las cuales seran extensivas las conclusiones de la
investigacion...” (p. 81),

Constituido por los 300 interesados del area de crédito de la entidad
estudiada que son atendidos mensualmente en dicha agencia. Datos
proporcionados por el area de atencion al cliente del Banco de la Nacién Pasco.
3.5.2. Muestra.

Por la naturaleza del estudio el muestreo es probabilistico y se

establecera bajo la férmula siguiente:
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3.6.

_ Z%pgN
EXN - 1)+ Z%pq

Donde:

n = Tamafio de muestra

Z = Margen de confiabilidad (para el caso: 95% de confiabilidad)
1.96 tabla de valores

E = Maximo error permisible (E = 5%)

p = Proporcion de éxito 0.80 igual al 80%

g = Proporcion de la poblacion que no tiene la caracteristica de nuestro
interés (1- 0.5 =0.80) = 20%

N= Tamario de la poblacién 300 clientes

Entonces:

1.962 (0.80%0.20) 300
0,052 (300 — 1) 1.962 (0.80%0.20)

n=

n=170

La muestra para efectos de esta investigacion fueron 170 clientes de
la mencionada &rea.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.
3.6.1. Técnicas:

La Encuesta es la técnica principal, Arias (2012) mencidn que es una
“Técnica que pretende obtener informacion que suministra un grupo o muestra
de sujetos acerca de si mismos, o en relacién con un tema en particular” (p. 76)

Asi mismo la Observacion, para Carrasco (2019), “es una técnica

antiquisima, cuyos primeros aportes seria imposible rastrear. A través de sus
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3.7.

sentidos, el hombre capta la realidad que le rodea, que luego organiza
intelectualmente y agrega” (p. 287)
3.6.2. Instrumentos

Se empleo, el cuestionario, segun Tamayo y Tamayo (2003) “Contiene
los aspectos del fendmeno que se consideran esenciales; permite, ademas, aislar
ciertos problemas que nos interesan principalmente; reduce la realidad a cierto
numero de datos esenciales y precisa el objeto de estudio” (p.135) y también la
guia de observacion.
Seleccion, validacién y confiabilidad de los instrumentos de investigacion

La seleccion de los instrumentos de investigacion se realizé en funcion
de los objetivos del estudio, asegurando que los cuestionarios y otros
instrumentos empleados sean los méas adecuados para medir las variables clave,
como el nivel de atencién al cliente y la experiencia positiva del usuario (ver
anexo 01). Para lo cual se tuvieron como base herramientas previamente
utilizadas y validadas en estudios similares, garantizando su pertinencia para el
contexto de la investigacion.

En cuanto a la validacion de los instrumentos, se aplicd una validacion
de contenido mediante la revision de expertos en la materia (ver anexo 02),
quienes evaluaran la coherencia, claridad y adecuacion de los items a las
dimensiones de cada variable. Esto permitié asegurar que los instrumentos
reflejan fielmente los conceptos que se buscan medir.

La confiabilidad de los instrumentos fue evaluada a través del célculo
del coeficiente de consistencia interna, como el alfa de Cronbach, que permiti
verificar si los items del cuestionario miden de manera consistente y estable las

variables de estudio. Un alfa de Cronbach superior a 0.70 es considerado
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adecuado para garantizar la confiabilidad de los instrumentos, tal como se
visualiza en las tablas siguientes:

Tabla 1: Estadistica de fiabilidad del cuestionario de nivel de atencion al

cliente.

Alfa de Cronbach N de elementos

897 10

Fuente: Procesado con el SPSS V. 26

Tabla 2: Estadistica de fiabilidad del cuestionario de experiencia positiva del

usuario

Alfa de Cronbach N de elementos

383 10
Fuente: Procesado con el SPSS V. 26

Los resultados que se estiman en las tablas 1 y 2 avalan la confiablidad
de nuestros instrumentos.

3.8.  Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Se realizd6 en primer lugar el Analisis Descriptivo, que Incluye la
utilizaciéon de estadisticas descriptivas como medias, medianas, y desviaciones
estandar para resumir y describir las caracteristicas de los datos.

Luego el Analisis Inferencial, el mismo que se utilizd6 para hacer
generalizaciones sobre una poblacién a partir de una muestra. Incluye pruebas
como t-test, ANOVA, y regresion.

Finalmente, el Analisis de Correlacion, que nos permitié examinar la
relacion entre dos o mas variables para determinar si estan asociadas y en qué

medida, para lo cual se hizo uso de la correlaciéon de Spearman.
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3.9.  Tratamiento Estadistico

El tratamiento estadistico implica el uso de técnicas estadisticas para
analizar y extraer conclusiones a partir de los datos recolectados. Esto puede
incluir:

a) Preparacion de Datos: Limpiar y transformar datos para asegurar su
precision y consistencia.

b) Aplicacion de Pruebas Estadisticas: Realizar pruebas estadisticas
especificas para responder a las hipotesis de investigacion.

c) Interpretacion de Resultados: Analizar los resultados para hacer
inferencias sobre las hipotesis 0 preguntas de investigacion.

d) Visualizacion de Datos: Crear graficos y tablas para representar los datos
de manera clara y comprensible, para ello se hizo uso del SPSS V.26

3.10. Orientacion ética, filosofica y epistémica

La investigacion se realiz6 con integridad y respeto hacia los
participantes. Por lo que se buscé obtener consentimiento informado, garantizar
la confidencialidad y evitar cualquier tipo de sesgo o manipulacién de datos.

La orientacidn filoséfica Se refiere a las bases y supuestos subyacentes
que guian el enfoque de la investigacion. Incluye la orientacién ontoldgica
(naturaleza de la realidad) y epistemoldgica (naturaleza del conocimiento) que
influye en como se realiza y se interpreta la investigacion.

Nuestra indagacion esta Relacionada con la teoria del conocimiento, se
centra en cdmo se obtiene, valida y aplica el conocimiento en la investigacion.
Incluye la consideracion de la validez y la confiabilidad de los métodos y los

instrumentos de investigacion utilizados.
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4.1.

CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION
Descripcion del trabajo de campo

El trabajo de campo consistié en la recoleccion de datos a través de la
aplicacién de los cuestionarios (uno por cada variable con 10 preguntas) a la
muestra seleccionada 170 clientes del area de crédito de la Agencia 2 del Banco
de la Nacidn Pasco. La recoleccion de datos empiricos es necesaria para validar
las hipotesis planteadas y alcanzar los objetivos del estudio.

Los cuestionarios, previamente validados y confiables, fueron
distribuidos de manera presencial, asegurando la participacién voluntaria y
confidencialidad de los encuestados. Durante el proceso, se brindd una breve
explicacion sobre los objetivos del estudio y la importancia de sus respuestas
para asegurar su plena comprension.

La recoleccion de datos se realizd en un periodo de dos semanas, y
posteriormente, se procedié al analisis estadistico de los mismos, cuyos

resultados obtenidos se presentan en las paginas siguientes.
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4.2.  Presentacion, analisis e interpretacion de resultados
4.2.1. Variable nivel de atencion al cliente

Tabla 3: Resultados de la variable nivel de atencion al cliente agrupado

Escala Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 8 4,7
En desacuerdo 27 15,9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 43 25,3
De acuerdo 61 359
Muy de acuerdo 31 18,2
Total 170 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 2: Resultados de la variable nivel de atencion al cliente agrupado
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desacuerdo

Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 3 y figura 2, del 100% de
los encuestados, el 35% esta de acuerdo con la atencion al cliente, un 25,3%
menciono que ni de acuerdo ni en desacuerdo, 18,2% se mostr6 muy de
acuerdo, 15,9% declaro estar en desacuerdo y el 4,7% expreso estar muy en
desacuerdo.
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Tabla 4: ¢ Las instalaciones del banco se encuentran en buen estado y son

agradables?

Escala Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 9 53
En desacuerdo 37 21,8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 49 28,8
De acuerdo 21 12,4
Muy de acuerdo 54 31,8
Total 170 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 3: ¢ Las instalaciones del banco se encuentran en buen estado y son

agradables?
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Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 4 y figura 3, del 100% de
los encuestados, el 31,8% esta muy en de acuerdo con que las instalaciones del
banco se encuentran en buen estado y son agradables, un 28,8% menciono que ni
de acuerdo ni en desacuerdo, 21,8% se mostrd en desacuerdo, 12,4% declaro

estar de acuerdo y el 5,3% expreso estar muy en desacuerdo.
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Tabla 5: ¢ Los recursos tecnoldgicos (cajeros automaticos, sistemas en linea)

del banco estan disponibles y son faciles de usar?

Escala Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 17 10,0
En desacuerdo 55 32,4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 26 15,3
De acuerdo 42 24,7
Muy de acuerdo 30 17,6
Total 170 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 4: ¢ Los recursos tecnologicos (cajeros automaticos, sistemas en linea)

del banco estan disponibles y son faciles de usar?
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Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 5 y figura 4, del 100% de
los encuestados, el 32,4% estd en desacuerdo con que los recursos
tecnoldgicos (cajeros automaticos, sistemas en linea) del banco estan
disponibles y son faciles de usar, un 24,7% menciono que esta de acuerdo, 17,6%
se mostr6 muy de acuerdo, 15,3% declaro estar ni de acuerdo ni en desacuerdo y

el 10% expreso estar muy en desacuerdo.
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Tabla 6: ¢El banco cumple consistentemente con los servicios que promete

ofrecer?
Escala Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 14 8,2

En desacuerdo 22 12,9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 47 27,6
De acuerdo 60 353
Muy de acuerdo 27 15,9
Total 170 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 5: ¢ El banco cumple consistentemente con los servicios que promete

ofrecer?
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Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 6 y figura 5, del 100% de
los encuestados, el 35,3% estd de acuerdo con que el banco cumple
consistentemente con los servicios que promete ofrecer, un 27,6% menciono
que estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 15,9% se mostr6 muy de acuerdo,

12,9% declaro estar en desacuerdo y el 8,2% expreso estar muy en desacuerdo.
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Tabla 7: ¢ Encuentra suficientes ventanillas activas para ser atendido sin

largas esperas?

Escala Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 37 21,8
En desacuerdo 21 12,4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 21 12,4
De acuerdo 37 21,8
Muy de acuerdo 54 31,8
Total 170 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 6: ¢ Encuentra suficientes ventanillas activas para ser atendido sin

largas esperas?
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Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 7 y figura 6, del 100% de
los encuestados, el 35,3% esta muy de acuerdo con que encuentra suficientes
ventanillas activas para ser atendido sin largas esperas, un 21,8% menciono que
estar de acuerdo, igual 21,8% se mostr6 muy en desacuerdo, 12,4% declaro
estar en desacuerdo, igual el 12,4% expreso estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo.
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Tabla 8: ¢ El personal del banco responde rapidamente a sus solicitudes?

Escala Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 26 15,3
En desacuerdo 13 7,6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 21 12,4
De acuerdo 13 7,6
Muy de acuerdo 97 57,1
Total 170 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 7: ¢ El personal del banco responde rapidamente a sus solicitudes?
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Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 8 y figura 7, del 100% de
los encuestados, el 57,1% esta muy de acuerdo con que el personal del banco
responde rapidamente a sus solicitudes, un 15,3% menciono estar muy en
desacuerdo, 12,4% se mostrd ni de acuerdo ni en desacuerdo, 7,6% declaro estar

de acuerdo, igual el 7,6% expreso estar en desacuerdo.
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Tabla 9: ¢ El tiempo de espera para ser atendido es adecuado?

Escala Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 17 10,0
En desacuerdo 17 10,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 59
De acuerdo 14 8,2
Muy de acuerdo 112 65,9
Total 170 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 8: ¢ El tiempo de espera para ser atendido es adecuado?
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Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 9 y figura 8, del 100% de
los encuestados, el 65,9% estd muy de acuerdo con que el tiempo de espera para
ser atendido es adecuado, un 10% menciono estar muy en desacuerdo, igual
10% se mostr6 muy en desacuerdo, 8,2% declaro estar de acuerdo, el 5,9%

expreso estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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Tabla 10: ¢El personal del banco demuestra conocimiento y competencia en

los servicios que ofrece?

Escala Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 19 11,2
En desacuerdo 8 4,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 11,8
De acuerdo 45 26,5
Muy de acuerdo 78 45,9
Total 170 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 9: ¢ El personal del banco demuestra conocimiento y competencia en

los servicios que ofrece?
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Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 10 y figura 9, del 100% de
los encuestados, el 45,9% esta muy de acuerdo con que el personal del banco
demuestra conocimiento y competencia en los servicios que ofrece, un 26,5%
menciono estar de acuerdo, 11,8% se mostro ni de acuerdo ni en desacuerdo,

11,2% declaro estar muy en desacuerdo, el 4,7% expreso estar en desacuerdo.
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Tabla 11: ¢Siente que el personal esta dispuesto a ayudarle en todo momento?

Escala Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 17 10,0
En desacuerdo 11 6,5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 8,8
De acuerdo 30 17,6
Muy de acuerdo 97 57,1
Total 170 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 10: ¢Siente que el personal esta dispuesto a ayudarle en todo

momento?
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Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 11 y figura 10, del 100% de
los encuestados, el 57,1% estd muy de acuerdo con que el personal esta
dispuesto a ayudarle en todo momento, un 17,6% menciono estar de acuerdo,
10% se mostr6 muy en desacuerdo, 8,8% declaro estar ni de acuerdo ni en

desacuerdo, el 6,5% expreso estar en desacuerdo.

53



Tabla 12: ¢ El personal del banco le brinda una atencién personalizada?

Escala Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 65 38,2
En desacuerdo 31 18,2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 2,9
De acuerdo 40 23,5
Muy de acuerdo 29 17,1
Total 170 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 11: ¢El personal del banco le brinda una atencion personalizada?
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Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 12 y figura 11, del 100% de
los encuestados, el 38,2% esta muy en desacuerdo con que el personal del banco
le brinda una atencién personalizada, un 23,5% menciono estar de acuerdo,
18,2% se mostrd en desacuerdo, 17,1% declaro estar muy de acuerdo, el 2,9%

expreso estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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Tabla 13: ¢El personal lo trata con amabilidad durante su atencion?

Escala Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 29 17,1
En desacuerdo 81 47,6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 53
De acuerdo 27 15,9
Muy de acuerdo 24 14,1
Total 170 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 12: ¢El personal lo trata con amabilidad durante su atencion?
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Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 13 y figura 12, del 100% de
los encuestados, el 47,6% esta muy en desacuerdo con que el personal lo trata
con amabilidad durante su atencion, un 17,1% menciono estar muy en
desacuerdo, 15,9% se mostré de acuerdo, 14,1% declaro estar muy de acuerdo,

el 5,3% expreso estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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4.2.2. Variable experiencia positiva del usuario

Tabla 14: Variable experiencia positiva del usuario agrupado

Escala Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 7 4,1
En desacuerdo 15 8,8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 51 30,0
De acuerdo 63 37,1
Muy de acuerdo 34 20,0
Total 170 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 13: Variable experiencia positiva del usuario agrupado
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Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 14 y figura 13, del 100% de
los encuestados, el 37,1% esta de acuerdo con que tiene una experiencia positiva
en el Banco de la Nacién, un 30% menciono que ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 20% se mostr6 muy de acuerdo, 8,8% declaro estar en desacuerdo y

el 4,1% expreso estar muy en desacuerdo.
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Tabla 15: ¢El servicio recibido en el banco cumplio con sus expectativas?

Escala Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 22 12,9
En desacuerdo 6 35
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 6,5
De acuerdo 28 16,5
Muy de acuerdo 103 60,6
Total 170 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 14: ¢El servicio recibido en el banco cumplié con sus expectativas?
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De los resultados que se aprecian en la tabla 15 y figura 14, del 100% de

los encuestados, el 60,6% estd muy de acuerdo con que el servicio recibido en el

banco cumplié con sus expectativas, un 16,5% menciono estar de acuerdo,

12,9% se mostr6 muy en desacuerdo, 6,5% declaro estar ni de acuerdo ni en

desacuerdo, el 3,5% expreso estar en desacuerdo.
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Tabla 16: ¢Calidad del servicio brindado por los trabajadores del banco?

Escala Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 16 9,4
En desacuerdo 10 59
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 6
De acuerdo 46 27,1
Muy de acuerdo 97 57,1
Total 170 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 15: ¢ Calidad del servicio brindado por los trabajadores del banco?
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Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 16 y figura 15, del 100% de
los encuestados, el 57,1% estd muy de acuerdo con la calidad del servicio
brindado por los trabajadores del banco, un 27,1% menciono estar de acuerdo,
9,4% se mostré6 muy en desacuerdo, 5,9% declaro estar en desacuerdo, el 0,6%

expreso estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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Tabla 17: ¢Confia en que el banco protege sus intereses como cliente?

Escala Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 35 20,6
En desacuerdo 52 30,6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 8,8
De acuerdo 36 21,2
Muy de acuerdo 32 18,8
Total 170 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 16: ¢Confia en que el banco protege sus intereses como cliente?
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Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 17 y figura 16, del 100% de
los encuestados, el 30,6% estd en desacuerdo y no confia en que el banco
protege sus intereses como cliente, un 20,6% menciono estar muy en
desacuerdo, 21,2% se mostrd6 muy de acuerdo, 18,8% declaro estar muy de

acuerdo, el 8,8% expreso estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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Tabla 18: ¢Siente que el banco ofrece un servicio seguro y confiable?

Escala Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 20 11,8
En desacuerdo 22 12,9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 56 32,9
De acuerdo 20 11,8
Muy de acuerdo 52 30,6
Total 170 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 17: ¢ Siente que el banco ofrece un servicio seguro y confiable?
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Interpretacion:

De acuerdo  Muy de acuerdo

De los resultados que se aprecian en la tabla 18 y figura 17, del 100% de

los encuestados, el 32,9% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo con que el banco

ofrece un servicio seguro y confiable, un 30,6% menciono estar muy de

acuerdo, 12,9% se mostré en desacuerdo, 11,8% declaro estar de acuerdo, igual

el 11,8% expreso estar muy en desacuerdo.

60



Tabla 19: ¢ Volveria a utilizar los servicios de este banco en el futuro?

Escala Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 23 13,5
En desacuerdo 18 10,6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 32 18,8
De acuerdo 48 28,2
Muy de acuerdo 49 28,8
Total 170 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 18: ¢ Volveria a utilizar los servicios de este banco en el futuro?

Porcentaje

Muy en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo
desacuerdo nien
desacuerdo

Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 19 y figura 18, del 100% de
los encuestados, el 28,8% estd muy de acuerdo con que volveria a utilizar los
servicios del banco en el futuro, un 28,2% menciono estar de acuerdo, 18,8% se
mostré ni de acuerdo ni en desacuerdo, 13,5% declaro estar en muy en

desacuerdo, el 10,6% expreso estar en desacuerdo.

61



Tabla 20: ¢Recomendaria este banco a otras personas?

Escala Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 11 6,5
En desacuerdo 29 17,1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 35 20,6
De acuerdo 42 24,7
Muy de acuerdo 53 31,2
Total 170 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 19: ¢ Recomendaria este banco a otras personas?
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Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 20 y figura 19, del 100% de
los encuestados, el 31,2% esta muy de acuerdo en que recomendaria este banco
a otras personas, un 24,7% menciono estar de acuerdo, 20,6% se mostrd ni de
acuerdo ni en desacuerdo, 17,1% declaro estar en desacuerdo, el 6,5% expreso

estar muy en desacuerdo.
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Tabla 21: ¢ Considera que el banco es eficaz para resolver sus necesidades?

Escala Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 15 8,8
En desacuerdo 18 10,6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 48 28,2
De acuerdo 49 28,8
Muy de acuerdo 40 23,5
Total 170 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 20: ¢ Considera que el banco es eficaz para resolver sus necesidades?
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Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 21 y figura 20, del 100% de
los encuestados, el 28,8% estd de acuerdo con que el banco es eficaz para
resolver sus necesidades econdmicas, un 28,2% menciono estar ni de acuerdo ni
en desacuerdo, 23,5% se mostré muy de acuerdo, 10,6% declaro estar en

desacuerdo, el 8.8% expreso estar muy en desacuerdo.
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Tabla 22: ¢Sus tramites en el banco se resuelven de manera exitosa?

Escala Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 19 11,2
En desacuerdo 6 3,5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 7,6
De acuerdo 18 10,6
Muy de acuerdo 114 67,1
Total 170 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 21: ¢Sus trdmites en el banco se resuelven de manera exitosa?
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Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 22 y figura 21, del 100% de
los encuestados, el 67,1% esta muy de acuerdo con que sus tramites en el banco
se resuelven de manera exitosa, un 11,2% menciono estar muy en desacuerdo,
10,6% se mostro de acuerdo, 7,6% declaro estar ni de acuerdo ni en desacuerdo,

el 3,5% expreso estar en desacuerdo.
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Tabla 23: ¢Los procesos y tramites en el banco son faciles de realizar?

Escala Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 31 18,2
En desacuerdo 35 20,6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 44 25,9
De acuerdo 30 17,6
Muy de acuerdo 30 17,6
Total 170 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 22: ¢Los procesos y tramites en el banco son faciles de realizar?
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Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 23 y figura 22, del 100% de
los encuestados, el 25,9% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo con que los
procesos y tramites en el banco son faciles de realizar, un 20,6% menciono estar
en desacuerdo, 18,2% se mostré muy en desacuerdo, 17,6% declaro estar muy

de acuerdo, igual el 17,6% expreso estar de acuerdo.
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4.3.

Tabla 24: ;Los canales digitales del banco son faciles de usar?

Escala Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 24 14,1
En desacuerdo 17 10,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 46 27,1
De acuerdo 26 15,3
Muy de acuerdo 57 33,5
Total 170 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 23: ¢ Los canales digitales del banco son faciles de usar?
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Interpretacion:

De acuerdo  Muy de acuerdo

De los resultados que se aprecian en la tabla 24 y figura 23, del 100% de

los encuestados, el 33,5% esta muy de acuerdo con que los canales digitales son

muy faciles de usar, un 27,1% menciono estar ni de acuerdo ni en desacuerdo,

15,3% se mostré muy de acuerdo, 14,1% declaro estar muy en desacuerdo, el

10% expreso estar en desacuerdo.

Prueba de Hipotesis

Para todas las hipotesis determinamos los siguientes parametros:

a) Coeficiente de correlacion: rho de Spearman
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b) Nivel de confianza: 95%

c) Margen de error: 5%

d) Regla de decision: p > a — se acepta la hipotesis nula Ho p < a — se

acepta la hipotesis alterna Hi

4.3.1. Prueba de hipotesis general:

Hipétesis nula (Ho)

Ho: No existe una correlacion positiva y significativa entre el nivel de

atencion al cliente y la experiencia positiva del usuario en el area de crédito de

la agencia 2 del Banco de la Nacion Pasco — 2023

Hipotesis alterna (Hi)

Hi: Existe una correlacion positiva y significativa entre el nivel de

atencion al cliente y la experiencia positiva del usuario en el area de crédito de

la agencia 2 del Banco de la Nacion Pasco — 2023

Tabla 25: Nivel de correlacion entre nivel de atencion al cliente y la

experiencia positiva del usuario

Nivel de Experiencia
atencion al positiva del
cliente usuario
Nivel de Coeficiente  de 1,000 702"
- correlacion
atencional - “gjq " pijateral) . 000
Rho de cliente. N 170 170
Spearman Experiencia Coeficie_n,te de 702" 1,000
. correlacion
positivadel g " pilateral) 000 .
usuario N 170 170

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

Interpretacion:

Segun los resultados presentados en la tabla 25, el coeficiente de

correlacion obtenido es 0.702, lo que indica una correlacion positiva y
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significativa entre las variables nivel de atencion al cliente y la experiencia
positiva del usuario. Ademas, el nivel de significancia encontrado es p = 0.000 <
0.05, lo que lleva a rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis alterna.
4.3.2. Prueba de hipotesis especificas:

a. Prueba de hipotesis especifica 1:

Hipotesis nula (Ho)

Ho: No existe una correlacion positiva y significativa entre los
elementos tangibles y la experiencia positiva del usuario en el
area de crédito de la agencia 2 del Banco de la Nacion Pasco —
2023

Hipotesis alterna (Ha)

Hi: Existe una correlacién positiva y significativa entre los
elementos tangibles y la experiencia positiva del usuario en el
area de crédito de la agencia 2 del Banco de la Nacién Pasco —
2023

Tabla 26: Nivel de correlacion entre elementos tangibles y la experiencia

positiva del usuario

Elementos Exp_e_riencia
tangibles positiva del
usuario
Coeficiente de 1,000 580"
Elementos  correlacion
tangibles  Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 170 170
.. Coeficiente de 580" 1,000
Spearman Exp_e_rlenua correlacién
positivadel i " pilateral) 000 .
usuario N 170 170

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

Segun los resultados presentados en la tabla 26, el coeficiente de
correlacion obtenido es 0.580, lo que indica una correlacion positiva y moderada
entre la dimension elementos tangibles y la variable experiencia positiva del
usuario. Ademas, el nivel de significancia encontrado es p = 0.000 < 0.05, lo que
lleva a rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis alterna.

b. Prueba de hipdtesis especifica 2:

Hipotesis nula (Ho)

Ho: No existe una correlacion positiva y significativa entre
fiabilidad y la experiencia positiva del usuario en el area de
crédito de la agencia 2 del Banco de la Nacion Pasco — 2023

Hipotesis alterna (H1)

Ha: Existe una correlacion positiva y significativa entre fiabilidad y
la experiencia positiva del usuario en el area de crédito de la
agencia 2 del Banco de la Nacién Pasco — 2023

Tabla 27: Nivel de correlacion entre fiabilidad y la experiencia positiva del

usuario
Experiencia
Fiabilidad positiva del
usuario
Coeficiente de 1,000 563™
o correlacion
Fiabilidad  ~gjq " jlateral) . 000
Rho de N 170 170
Spearman . . Coeficiente de ,563** 1,000
Exp_e_rlenua correlacion
positivadel “gig " pilateral) 000 .
usuario N 170 170

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

Segun los resultados presentados en la tabla 27, el coeficiente de
correlacion obtenido es 0.563, lo que indica una correlacion positiva y moderada
entre la dimension fiabilidad y la variable experiencia positiva del usuario.
Ademas, el nivel de significancia encontrado es p = 0.000 < 0.05, lo que lleva a
rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis alterna.

c. Prueba de hipdtesis especifica 3:

Hipotesis nula (Ho)

Ho: No existe una correlacion positiva y significativa entre
capacidad de respuesta y la experiencia positiva del usuario en
el area de crédito de la agencia 2 del Banco de la Nacién Pasco
—2023

Hipdtesis alterna (H1)

Hai: Existe una correlacion positiva y significativa entre capacidad
de respuesta y la experiencia positiva del usuario en el area de
crédito de la agencia 2 del Banco de la Nacion Pasco — 2023

Tabla 28: Nivel de correlacion entre capacidad de respuesta y la experiencia

positiva del usuario

. Experiencia
Ciﬁgghdeft’ade positiva del
usuario
Coeficiente de 1,000 699
Capacidad de correlacion
respuesta S|g (bllateral) . ,OOO
Rho de N 170 170
S .. Coeficiente de 699 1,000
peatman Exp_e_rlenma correlacion
positivadel “sjq "(pilateral) 000 .
usuario N 170 170

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

Interpretacion:

70



Segun los resultados presentados en la tabla 28, el coeficiente de
correlacion obtenido es 0.699, lo que indica una correlacién positiva y
significativa entre la dimension capacidad de respuesta y la variable experiencia
positiva del usuario. Ademas, el nivel de significancia encontrado es p = 0.000 <
0.05, lo que lleva a rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis alterna.

d. Prueba de hipdtesis especifica 4:

Hipétesis nula (Ho)

Ho: No existe una correlacion positiva y significativa entre
seguridad y la experiencia positiva del usuario en el area de
crédito de la agencia 2 del Banco de la Nacion Pasco — 2023

Hipdtesis alterna (H1)

Ha: Existe una correlacién positiva y significativa entre seguridad y
la experiencia positiva del usuario en el area de crédito de la
agencia 2 del Banco de la Nacion Pasco — 2023

Tabla 29: Nivel de correlacion entre seguridad y la experiencia positiva del

usuario
Experiencia
Seguridad positiva del
usuario
Coeficiente de 1,000 ,708™
] correlacion
Seguridad “gjq " (pilateral) . 000
Rho de N 170 170
Spearman . . Coeficiente de ,708** 1,000
Exp_e_rlenua correlacion
positivadel iy " pilateral) 000 .
usuario N 170 170

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

Interpretacion:
Segun los resultados presentados en la tabla 29, el coeficiente de
correlacion obtenido es 0.708, lo que indica una correlacion positiva y
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significativa entre la dimension elementos tangibles y la variable experiencia
positiva del usuario. Ademas, el nivel de significancia encontrado es p = 0.000 <
0.05, lo que lleva a rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis alterna.
e. Prueba de hipotesis especifica 5:
Hipotesis nula (Ho)
Ho: No existe una correlacion positiva y significativa entre empatia y
la experiencia positiva del usuario en el area de crédito de la
agencia 2 del Banco de la Nacién Pasco — 2023
Hipotesis alterna (H1)
Hai: Existe una correlacion positiva y significativa entre empatia y
la experiencia positiva del usuario en el area de crédito de la
agencia 2 del Banco de la Nacién Pasco — 2023

Tabla 30: Nivel de correlacion entre empatia y la experiencia positiva del

usuario
Experiencia
Empatia positiva del
usuario
Coeficiente de 1,000 720™
) correlacion
Empatia  “gjg " (pilateral) . 000
Rho de N 170 170
Spearman Lo Coeficiente de ,770** 1,000
Exp_e_rlenua correlacién
positivadel “gjq " pilateral) 000 .
usuario N 170 170

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

Interpretacion:
Segun los resultados presentados en la tabla 30, el coeficiente de
correlacion obtenido es 0.720, lo que indica una correlacion positiva y

significativa entre la dimension empatia y la variable experiencia positiva del

12



44.

usuario. Ademas, el nivel de significancia encontrado es p = 0.000 < 0.05, lo que
lleva a rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alterna.
Discusion de resultados

El principal objetivo de esta investigacion fue determinar el grado de
correlacion entre el nivel de atencion al cliente y la experiencia positiva del usuario
en el area de crédito de la agencia 2 del Banco de la Nacion Pasco — 2023. Los
resultados obtenidos a partir del coeficiente de correlacién de Spearman arrojan
un valor de 0.702, lo que indica una correlacién positiva fuerte entre ambas
variables. Este hallazgo confirma que un mejor nivel de atencion al cliente esta
significativamente relacionado con una mejor experiencia del usuario. Estos
resultados son consistentes con la literatura existente, que resalta que una
atencion al cliente de calidad aumenta la satisfaccion y lealtad de los usuarios
(Zeithaml et al., 1996). La relacién encontrada es similar a lo propuesto por
Porras y Prieto (2014), quienes mencionan que la percepcion del servicio es
clave en la satisfaccion del cliente.

Concerniente a la Correlacion entre los elementos tangibles y la
experiencia positiva del usuario. El valor obtenido con la correlacion de
Spearman para este objetivo fue de 0.580, lo que indica una correlacion positiva
moderada. Esto sugiere que los aspectos tangibles del servicio, como las
instalaciones fisicas, la presentacion del personal y los equipos utilizados, tienen
un impacto en la experiencia positiva del usuario, pero no de forma tan fuerte
como otros factores.

Este resultado coincide con estudios previos que enfatizan la importancia

de los elementos tangibles como parte de la calidad del servicio, aunque su
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influencia puede ser menor en comparacion con factores como la empatia y la
seguridad (Zeithaml et al., 1988).

En relacion a la Correlacion entre la fiabilidad y la experiencia positiva
del usuario. El coeficiente de correlacion de Spearman obtenido fue de 0.563, lo
que también representa una correlacion positiva moderada. La fiabilidad,
entendida como la capacidad de cumplir con las promesas de servicio de manera
constante y precisa, es un factor relevante para la experiencia del usuario, aunque
no de manera tan determinante. Este hallazgo es consistente con investigaciones
que subrayan la importancia de la confianza y la consistencia en los servicios,
pero que colocan la fiabilidad como un factor complementario en la satisfaccion
del usuario (Parasuraman et al., 1988). Referente a la Correlacién entre la
capacidad de respuesta y la experiencia positiva del usuario. Con un valor de
0.699 en el coeficiente de Spearman, se observa una correlacion positiva fuerte
entre la capacidad de respuesta y la experiencia positiva del usuario. La
capacidad del personal para reaccionar de manera oportuna y eficiente ante las
solicitudes de los usuarios tiene un impacto significativo en su experiencia. Este
resultado reafirma la idea de que los tiempos de espera cortos y la disposicion
del personal para atender de manera rapida son determinantes en la percepcién
de calidad del servicio (Bitner, 1990).

Relativo a la correlacion entre la seguridad y la experiencia positiva del
usuario. El valor de correlacion para este objetivo fue de 0.708, lo que indica
una correlacion positiva fuerte. La seguridad, relacionada con el conocimiento y
la cortesia del personal, asi como su capacidad para infundir confianza en los
usuarios, resulta ser un factor clave en la experiencia positiva del cliente. Este

hallazgo es coherente con la literatura, que sefiala que los clientes valoran la
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seguridad cuando perciben que el personal es competente y confiable (Zeithaml
etal., 1996).

En funcion a la correlacion entre la empatia y la experiencia positiva del
usuario. Con un valor de correlacion de 0.720, la empatia muestra la mayor
correlacion positiva entre todas las variables evaluadas. Esto refleja que la
capacidad del personal para comprender las necesidades individuales de los
usuarios y ofrecer un trato personalizado es uno de los factores mas influyentes
en la experiencia del cliente. Este resultado estd en linea con estudios que
resaltan la empatia como un aspecto esencial de la calidad del servicio,

especialmente en interacciones de servicio al cliente (Parasuraman et al., 1988).
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1)

2)

3)

4)

5)

CONCLUSIONES
Los resultados obtenidos revelan una correlacion positiva fuerte (r = 0.702) entre
el nivel de atencion al cliente y la experiencia positiva del usuario. Esto sugiere
que un mejor nivel de atencion al cliente esta asociado con una experiencia mas
positiva para los usuarios en el area de crédito. La relacion significativa entre
ambas variables indica que las mejoras en el servicio de atencion al cliente pueden
tener un impacto positivo en la percepcion y satisfaccion general de los usuarios.
La correlacion obtenida entre los elementos tangibles y la experiencia positiva del
usuario (r = 0.580) es positiva pero moderada, lo que sugiere que la calidad tangible
del servicio, como el ambiente fisico y la apariencia del personal, tiene una
influencia significativa en la percepcion del usuario. Aunque la correlacion es
positiva, es ligeramente menor en comparacion con otras dimensiones, indicando
que los elementos tangibles son importantes, pero no los Unicos determinantes de
la experiencia positiva.
La correlacion entre la fiabilidad del servicio y la experiencia positiva del usuario
(r = 0.563) muestra una relacién positiva moderada. Esto implica que la capacidad del
servicio para cumplir sus promesas y ser consistente tiene un efecto considerable en la
satisfaccion del usuario. Aunque la correlacion es positiva, es menor en comparacion con
otras dimensiones, sugiriendo que la fiabilidad es significativa, pero debe ser
complementada con otras practicas para maximizar la satisfaccion del usuario.

La correlacion obtenida entre la capacidad de respuesta y la experiencia positiva
del usuario (r = 0.699) es alta y positiva. Esto indica que la rapidez y eficacia en la
respuesta a las necesidades del usuario estan estrechamente relacionadas con una

experiencia positiva. La capacidad de respuesta es un factor critico que favorece

significativamente a la satisfaccion del usuario.

La correlacién entre la seguridad y la experiencia positiva del usuario (r = 0.708) es



6)

fuerte y positiva. Esto indica que la percepcion de seguridad en el manejo de informacion
y transacciones contribuye significativamente a una experiencia positiva del usuario. La
seguridad es, por tanto, un aspecto decisivo que afecta la satisfaccion y la confianza del
usuario en el servicio.

La correlacién entre la empatia y la experiencia positiva del usuario (r = 0.720) es
la mas alta entre todas las dimensiones estudiadas, indicando una relacién positiva
muy fuerte. Esto indica que la capacidad del personal para mostrar comprension y
preocupacion genuina por las necesidades del usuario tiene un impacto
significativo en la experiencia general del usuario. La empatia es, por lo tanto, un

factor determinante clave para conseguir una experiencia positiva.



RECOMENDACIONES

A los encargados del Area de Crédito Agencia 2 Banco de la Nacion Pasco, se

les realiza las siguientes recomendaciones:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Enfocar sus esfuerzos en mejorar continuamente el nivel de atencién al cliente
para fortalecer la experiencia positiva del usuario. Implementar programas de
capacitacion para el personal que se centren en la atencion al cliente y la empatia
puede ser beneficioso. Ademas, es recomendable realizar evaluaciones periddicas
de la calidad del servicio para identificar areas de mejora.

Mejorar los aspectos tangibles del servicio, como el disefio y mantenimiento del
area de crédito, asi como la presentacion del personal. Considerar inversiones en
infraestructura y en la apariencia profesional del personal para acrecentar la
percepcioén positiva de los usuarios.

Asegurar que el servicio sea estable y fiable, cumpliendo las promesas hechas a
los usuarios. Establecer mecanismos para monitorear y mejorar la fiabilidad del
servicio, como auditorias internas y encuestas de satisfaccion.

Fortalecer la capacidad de respuesta del personal mediante capacitaciones en la
gestion eficiente de las solicitudes y problemas de los usuarios. Efectuar sistemas

para acelerar la respuesta y resolucion de problemas de manera eficaz.

Incrementar las medidas de seguridad en las transacciones y el manejo de la
informacién para fortalecer la confianza del usuario. Promover practicas de
seguridad fuertes y transparentes, asi como informar a los usuarios sobre las medidas
de seguridad implementadas.

Desarrollar programas de formacion en habilidades interpersonales y empatia para
el personal del &rea de crédito. Fomentar una cultura de atencion centrada en el

cliente que valore la comprension y la preocupacion positiva por las necesidades de los



usuarios.
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ANEXOS



Anexo 01: Instrumentos de Recoleccion de datos.

UNIVERSIDAD NACIONAL DANIEL ALCIDES CARRION
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA DE FORMACION PROFESIONAL DE

ADMINISTRACION CUESTIONARIO

A continuacion, se presenta una serie de preguntas que permite
hacer una descripcion del Nivel de Atencion al Cliente y Experiencia
Positiva del Usuario del Area de Crédito Agencia 2 Banco de la Nacion
Pasco - 2023, Para ello solicitamos su autorizacion y colaboracion
respondiendo con la mayor sinceridad a cada una de las preguntas que a
continuacion se presentan, considerando los niveles de la escala:
Instrucciones: Marque con una "X" la opcion de su preferencia.

Datos Generales:
Genero: Femenino (F)
Masculino (M)

N° Escala

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Muy de acuerdo

O bW

Variable 1: Nivel de Atencion al Cliente

NO

Preguntas 11 2] 3

¢Las instalaciones del banco se encuentran en buen estado y
son agradables?

¢ Los recursos tecnoldgicos (cajeros automaticos, sistemas en

2 linea) del banco estan disponibles y son faciles de usar?

3 ¢El banco cumple consistentemente con los servicios que
" | promete ofrecer?

4 ¢Encuentra suficientes ventanillas activas para ser atendido
" | sin largas esperas?

5 ¢El personal del banco responde rapidamente a sus
" | solicitudes?
. | ¢Elti S S ido es uado”?

6 El tiempo de espera para ser atendido es adecuado?

7 ¢El  personal del banco demuestra conocimiento vy
* | competencia en los servicios que ofrece?

8 ¢Siente que el personal esta dispuesto a ayudarle en todo

momento?




¢El personal del banco le brinda una atencion personalizada?

10.

¢El personal lo trata con amabilidad durante su atencion?

Variable 2: Experiencia Positiva del Usuario

¢El servicio recibido en el banco cumplié con sus
expectativas?

¢ Esta satisfecho con la calidad del servicio brindado por el
banco?

¢Confia en que el banco protege sus intereses como cliente?

¢Siente que el banco ofrece un servicio seguro y confiable?

¢Volveria a utilizar los servicios de este banco en el futuro?

¢Considera recomendar este banco a otras personas?

~N [ oo W N

¢Considera que el banco es eficaz para resolver sus
necesidades?

¢Cree que los tramites en el banco se resuelven de manera
exitosa?

¢Los procesos y tramites en el banco son faciles de realizar?

10

¢Los canales digitales del banco son féciles de usar?




Anexo 02: Procedimiento de validez y confiabilidad

Titulo: Nivel de Atencién al Cliente y Experiencia Positiva del
Usuario del Area de Credito Agencia 2 Banco de la Nacion
Pasco - 2023

Instrucciones: Marque con una “X” segun considere la valoracion de acuerdo a
cada item.

PARA: Pertinenciay claridad del ) . .
instrumento PARA: Relevancia del instrumento
1 = Deficiente. 2 = Regular 3 = Bueno 1=Minimo  2=Poca 3=Regular
4 =Optimo 5 = Satisfactorio 4 = Bastante. 5 = Fuerte

Pertinencia Claridad Relevancia

Criterios de Evaluacion

1) El instrumento tiene estructura logica.

2) Lasecuenciade presentacion de los
items es dptima.

3) El grado de complejidad de los items
es aceptable.

4) Los términos utilizados en las
preguntas son claros y comprensibles.

5) La metodologia refleja el problema de
investigacion.

6) Elinstrumento abarca en su totalidad el
problema de investigacion.

7) Las preguntas permiten el logro de
objetivos.

8) La metodologia permite recoger
informacion  para  alcanzar  los
objetivos de la investigacion.

9) El instrumento abarca las variables e
indicadores.

10)Los items permiten contrastar las
hipotesis.

Sumatoria Parcial

Sumatoria Total

Observaciones:

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Especialidad: ..........cccoviviiiinnnnnnn.
[D]\\] I Nro. Celular: ..............




Anexo 03: Matriz de consistencia

Tesis: Nivel de Atencion al Cliente y Experiencia Positiva del Usuario del Area de Crédito Agencia 2 Banco de la Nacion Pasco - 2023.

Problema general Obijetivo general Hipotesis general Variables y dimensiones Metodologia
¢Cual es el grado de correlacion entre | Determinar el grado de correlacion | Existe una correlacién positiva y Tipo de investigacion:
el nivel de atencion al cliente y la | entre el nivel de atencion al cliente y la | significativa entre el nivel de atencion al Aplicada

experiencia positiva del usuario en el
area de crédito de la agencia 2 del
Banco de la Nacion Pasco — 2023?

experiencia positiva del usuario en el
area de crédito de la agencia 2 del
Banco de la Nacion Pasco — 2023.

cliente y la experiencia positiva del
usuario en el area de crédito de la agencia
2 del Banco de la Nacion Pasco — 2023

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipotesis especificas

¢Cual es el grado de correlacion entre
los elementos tangibles y la experiencia
positiva del usuario en el area de crédito
de la agencia 2 del Banco de la Nacion
Pasco — 2023?

Determinar el grado de correlacion
entre los elementos tangibles y la
experiencia positiva del usuario en el
area de crédito de la agencia 2 del
Banco de la Nacion Pasco — 2023.

Existe una correlacion positiva y
significativa entre los  elementos
tangibles y la experiencia positiva del
usuario en el area de crédito de la agencia
2 del Banco de la Nacion Pasco — 2023.

¢Cual es el grado de correlacion entre
fiabilidad y la experiencia positiva del
usuario en el area de crédito de la
agencia 2 del Banco de la Nacion Pasco
—2023?

Determinar el grado de correlacion
entre fiabilidad y la experiencia positiva
del usuario en el area de crédito de la
agencia 2 del Banco de la Nacion Pasco
—2023.

Existe una correlacion positiva y
significativa entre fiabilidad y la
experiencia positiva del usuario en el area
de crédito de la agencia 2 del Banco de la
Nacion Pasco — 2023.

¢Cual es el grado de correlacion entre la
capacidad de respuesta y la experiencia
positiva del usuario en el rea de crédito
de la agencia 2 del Banco de la Nacion
Pasco — 2023?

Determinar el grado de correlacion
entre la capacidad de respuesta y la
experiencia positiva del usuario en el
area de crédito de la agencia 2 del
Banco de la Nacion Pasco — 2023.

Existe una correlacion positiva y
significativa entre capacidad de respuesta
y la experiencia positiva del usuario en el
area de crédito de la agencia 2 del Banco

de la Nacién Pasco — 2023.

¢Cual es el grado de correlacién entre
seguridad y la experiencia positiva del
usuario en el area de crédito de la
agencia 2 del Banco de la Nacién Pasco
—2023?

Determinar el grado de correlacion
entre seguridad y la experiencia positiva
del usuario en el area de crédito de la
agencia 2 del Banco de la Nacién
Pasco — 2023.

Existe una correlacion positiva y
significativa entre seguridad y la
experiencia positiva del usuario en el area
de crédito de la agencia 2 del Banco de la
Nacion Pasco — 2023.

¢Cual es el grado de correlacion entre la
empatia y la experiencia positiva del
usuario en el area de crédito de la
agencia 2 del Banco de la Nacion Pasco
—2023?

Determinar el grado de correlacion
entre la empatia y la experiencia
positiva del usuario en el area de crédito
de la agencia 2 del Banco de la Nacion
Pasco — 2023.

Existe una correlacion positiva y
significativa entre empatia y la
experiencia positiva del usuario en el area
de crédito de la agencia 2 del Banco de la
Nacion Pasco — 2023.

Variable independiente
Nivel de Atencion al Cliente
DIMENSIONES

v' Elementos tangibles
v Fiabilidad,
v’ Capacidad de respuesta
v’ Seguridad
v Empatia

Variable dependiente
Experiencia Positiva del
Usuario
DIMENSIONES
v’ Satisfaccion del cliente
v' Confianza en el servicio
v' Fidelidad del cliente
v' Percepcion de eficacia
v' Facilidad de uso del servicio

Nivel de investigacion:
Descriptivo — correlacional
Método de investigacion

Método Cientifico

Disefio de la investigacion:
No experimental de Corte
Transversal y correlacional.
Poblacion
Esta constituida por 300
usuarios
Muestra
Muestreo  probabilistico a
determinarse segun formula.
Técnicas: Observacion,
Anélisis
Documental, Entrevistas
Instrumentos:
Fichas de Recopilacion de
datos, Guia de Andlisis
Documental, guia de
entrevista.




