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RESUMEN

El siguiente estudio tiene como intencion ser una herramienta en las entidades
financieras que necesitan mejorar el nivel de satisfaccion del cliente y su relacion con el
emprendimiento digital en el mercado actual, en el cual se determind las dimensiones necesarias

sobre los productos que contribuyen a incrementar los niveles de satisfaccion en los bancos.

El disefio utilizado es de tipo no experimental, se realizd un trabajo de campo con el
desarrollo de 368 encuestas, donde se analizo el estado del emprendimiento digital frente a los
nuevos nichos de mercado, dada la competitividad empresarial que se ofrece en el mundo pyme.
Asimismo, se realiz6 una revision de la literatura, de referencias bibliograficas, estudios de
investigacion y revistas especializadas que permitieron conocer mas alla del término

satisfaccion y bajo qué condiciones se llega a ella.

Finalmente, se determind que la variable satisfaccion del cliente esta asociada
directamente con el emprendimiento digital del banco BCP, siendo una herramienta primordial

en la apreciacion del usuario y la atencion que espera recibir en agencia.

Palabras claves: emprendimiento, satisfaccion, calidad de servicio, productos,

innovacion, pymes.



ABSTRACT

The following study intends to be a tool in financial institutions that need to improve the
level of customer satisfaction and their relationship with digital entrepreneurship in the current
market, in which the necessary dimensions on the products that contribute to increase the levels

of satisfaction in banks.

The design used is of a non-experimental type, a field work is carried out with the
development of 368 surveys, where the state of digital entrepreneurship was analyzed against
new market niches, given the business competitiveness offered in the SME world. Likewise, a
review of literature, bibliographic references, research studies and specialized journals that
allow knowing beyond the term satisfaction and lowered what conditions are reached is carried

out.

Finally, the investigation determined that the variable customer satisfaction is directly
and significantly associated with the digital entrepreneurship of the BCP bank, being a primary

tool in the appreciation of the user and the attention he expects to receive in the agency.

Keywords: entrepreneurship, satisfaction, quality of service, products, innovation,

pymes.



INTRODUCCION

Las entidades financieras en Per( registran una elevada competencia con mas de 20
instituciones, lo que genera a reforzar alternativas que aseguren la calidad en la atencion y
supervivencia de la organizacion. La calidad de servicio se ha convertido en un aliado
estratégico donde los productos con menor demanda recurren a brindar un servicio

complementario a los que necesita el usuario (Arancibia, Leguina & Espinoza, 2013, p. 256).

El desarrollo de las nuevas tecnologias digitales y el creciente acceso por parte de los
consumidores esta generando cambios importantes en sus habitos de consumo. En esa linea, los
bancos tratan de fortalecer el trabajo colaborativo y trabajo horizontal que permitan asegurar
una aplicacion ante las innovaciones tecnoldgica relevante sobre el negocio y poner al cliente

en el centro de todos los esfuerzos (Rojas, 2017, p. 4).

Los bancos peruanos estan aprendiendo a trabajar mediante modelos de negocios de
ecosistemas y muchos mas horizontales. Zegarra (2018) refiere que dos factores estan
impulsando esta transformacién, el primero es la aparicién de las Fintech, una industria que
emplea la tecnologia para mejorar las actividades financieras y el segundo la preocupacion por

una posible incursion de bancos globales, con ofertas mas agiles y modernas.

El desarrollo del emprendimiento digital en Per( esté en crecimiento. EI 69% de usuarios
de internet maévil han realizado al menos una compra por Internet a través de un Smartphone o
Tablet, del 18% de cibernautas, el mayor nivel de compra corresponde a NSE A-B y entre las

edades de 18 a 24 afios (Diez, 2018).



La participacion de las micro y pequefias empresas en el desarrollo de la economia
peruana, durante el 2015 represent6 el 40%, de las cuales el 87.8% estaba conformada por
microempresas; el 10,9% lo representaban las pequefias empresas que contribuyeron al empleo
en un 76%, lo que constituye un factor esencial en el crecimiento econémico del pais (Toledo,

2018, p. 56).

El Banco de Crédito del Peri (BCP) es una de las empresas en el sector financiero
peruano, solida, rentable, eficiente y productiva; sin embargo, debido a la magnitud de sus
clientes, requiere dia a dia disefiar nuevas estrategias que le permitan mejorar en su posicion

actual frente a la competencia.

Durante 2017 el BCP se mantuvo a pesar del complejo contexto macroeconémico y la
alta volatilidad registrada en los mercados financieros internacionales, sin embargo, aiin no es
lider en el sector financiero nacional. Cuenta con mas de 8 millones de clientes y su crecimiento,

en ingresos totales representa el 4.8% respecto al afio 2016 (Banco de Crédito BCP, 2017, p. 4).

Debido a lo antes planteado surgen las siguientes preguntas:

Problema General:

¢Cudl es la satisfaccion del cliente Pyme con el emprendimiento digital del Banco de

Credito del Pera (BCP)?

10



Problemas especificos:

o ¢Cudl es la relacion de los elementos tangibles con el emprendimiento digital del

Banco de Crédito del Pert (BCP)?

o ¢Cual es la relacion de la fiabilidad con el emprendimiento digital del Banco de

Creédito del Pera (BCP)?

o ¢Cual es la relacion en la capacidad de respuesta con el emprendimiento digital

del Banco de Crédito del Pert (BCP)?

. ¢Cual es la relacion de la empatia con el emprendimiento digital del Banco de

Crédito del Peru (BCP)?

o ¢Cudl es la relacion de la seguridad con el emprendimiento digital del Banco de

Crédito del Peru (BCP)?

Con base a los problemas mencionados se determinaron los siguientes objetivos:

Obijetivo General:

Determinar la relacion entre la satisfaccion del cliente Pyme con el emprendimiento

digital del Banco de Crédito del Pert (BCP).

11



Objetivos Especificos:

o Determinar la relacion de los elementos tangibles con el emprendimiento digital

del Banco de Crédito del Peru (BCP).

o Determinar la relacion de la fiabilidad con el emprendimiento digital del Banco

de Crédito del Peru (BCP).

o Determinar la relacion de la capacidad de respuesta con el emprendimiento

digital del Banco de Crédito del Pert (BCP).

. Determinar la relacion de la empatia con el emprendimiento digital del Banco de

Crédito del Peru (BCP).

o Determinar la relacion de la seguridad con el emprendimiento digital del Banco

de Crédito del Perd (BCP).

Todo esto nos lleva a plantear la siguiente Hipotesis:

. La satisfaccion del cliente Pyme se relaciona directa y significativamente con el

emprendimiento digital del Banco de Crédito del Pert (BCP).

12



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

1.1.1. Antecedentes Internacionales

De Ledn, Atienza y Susilo (2020) los bancos ofrecen banca de autoservicio basada
en tecnologia, como aplicaciones de banca movil, para mantenerse al dia con los avances
tecnoldgicos. El uso de esta aplicacion requiere una prestacion de servicios de calidad. Sin
embargo, existe una escasez de literatura sobre la evaluacion posterior a la adopcion y la
calidad del servicio de las aplicaciones de banca movil. Por tanto, el objetivo principal de
este estudio es evaluar si las dimensiones de la calidad del servicio de la Tecnologia de
Autoservicio (SSTQUAL por sus siglas en inglés) influyen en el valor percibido y la
satisfaccion del cliente en las aplicaciones de banca movil. EI modelo SSTQUAL tuvo
como precedente la escala SERVQUAL. Los datos se recopilaron de 200 usuarios de banca
movil. El andlisis de los datos se Ilevo a cabo con el modelo de ecuaciones estructurales
(SEM) utilizando AMOS. La calidad del servicio es un factor de segundo orden compuesto
por siete factores de primer orden de dimensiones de calidad. Los hallazgos de este estudio
revelan que la calidad del servicio influye significativamente en el valor percibido y la
satisfaccion del cliente. Estos hallazgos brindan informacion para que los bancos y los
proveedores de aplicaciones moviles desarrollen estrategias que mejoren la experiencia del

cliente, el valor percibido y la satisfaccion del cliente.

Jin y Liu (2020) exponen que, con el rapido desarrollo de China, los bancos

extranjeros han ingresado a ese pais, razon por la cual la industria de servicios bancarios se



enfrenta a desafios intensos y enormes oportunidades. En comparacion con las empresas
bancarias extranjeras, la calidad del servicio de los bancos nacionales es relativamente
mala. En la industria de servicios bancarios, la aplicacion e investigacion sobre la calidad
del servicio es relativamente escasa. En esta investigacion se aplica el método
SERVQUAL, el andlisis de la capacidad del proceso y la teoria de las colas para analizar la
calidad del servicio de una sucursal bancaria del Industrial and Commercial Bank of China,
y se presenta el plan de mejora para mejorar la calidad del servicio y la satisfaccién del

cliente.

Talavera (2020) determind las dimensiones de la calidad del servicio que los
consumidores filipinos consideran importantes para describir un banco excelente. El
desarrollo de las dimensiones de la calidad del servicio utilizo el marco de la calidad del
servicio (SERVQUAL). Los resultados indican que de los atributos SERVQUAL de 24
bancos, 16 son considerados importantes por los consumidores filipinos, y estos 16 atributos
se pueden clasificar en cuatro dimensiones de calidad del servicio: (1) confiabilidad, (2)
empatia, (3) capacidad de respuesta y (4) tangibles. Esto es consistente con las dimensiones
de SERVQUAL propugnadas por Parasuraman et al. (1988). Conocer los atributos
importantes de SERVQUAL que describen a un banco excelente proporciona a las
instituciones financieras los parametros basicos de calidad que pueden desarrollar y

fortalecer para mejorar el patrocinio, la retencion, la lealtad y la satisfaccion de los clientes.

Raza, Umer, Qureshi y Dahri (2020) exploraron las dimensiones de la calidad del
servicio en la banca por Internet y su impacto en la satisfaccion y la lealtad del cliente

electronico, para intentar analizar la asociacion estructural entre la calidad del servicio de
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banca por Internet, la satisfaccion del cliente electronico y la lealtad del cliente electrénico
basandose en construcciones separadas. Se aplico un enfoque cuantitativo a los datos que
fueron recopilados de 500 clientes bancarios en Pakistan mediante el uso de cuestionarios
estructurados, y el modelo tedrico se probd mediante un modelo de ecuaciones
estructuradas de minimos cuadrados parciales (PLS-SEM). Ademas, se evaluaron la validez
convergente y la validez discriminante. Los resultados muestran que todas las dimensiones
tienen una influencia positiva y significativa en la satisfaccion del cliente, mientras que la
satisfaccion del cliente tiene un impacto significativo y positivo en la lealtad del cliente.
Los hallazgos indican que la calidad del servicio juega un papel muy importante en todas
las sociedades, ya que se ha convertido en la base de como los clientes interpretan la banca
en linea y, finalmente, cdmo interactla y opera con los servicios en linea. Esta investigacion
se suma considerablemente a la literatura sobre marketing bancario y también es fructifera
para los académicos, ya que demuestra la forma en que los determinantes de la calidad del
servicio de banca por Internet predicen la e-satisfaccion de los clientes, lo que en Gltima

instancia aumenta la e-lealtad.

Basado en un modelo SERVQUAL extendido, Zouar y Abdelhedi (2020) intentaron
contribuir a la literatura bancaria islamica examinando el impacto de la digitalizacion, como
una dimension de la calidad del servicio, en la satisfaccion del cliente. Para ello se
agregaron dos dimensiones, es decir, digitalizacion y cumplimiento, al modelo
SERVQUAL existente de cinco dimensiones. Los resultados se extraen de una encuesta
autocompletada de una muestra de conveniencia de 145 clientes de bancos islamicos
tunecinos para el afio 2018. Se utilizaron el analisis factorial (AF) y el anélisis de regresion

para determinar la estructura factorial y determinar el impacto de las dimensiones de la

15



calidad del servicio, especialmente la digitalizacion, en la satisfaccion del cliente en la
banca isldmica. Con el AF se extrajeron cinco dimensiones de la calidad del servicio, es
decir, confianza, cumplimiento, digitalizacién, tangibles y habilidades humanas. Se
demuestra una relacion positiva y significativa entre las principales dimensiones de la

calidad del servicio al cliente y la satisfaccion del cliente, excepto los tangibles.

Kumar y Sharma (2020) investigaron la percepcion sobre la calidad del servicio y
las expectativas de los clientes ante los canales bancarios alternos de diferentes categorias
de bancos en Tricity (India). La encuesta se llevo a cabo utilizando la herramienta de
dimensiones de SERVQUAL. El documento contiene los hallazgos del estudio piloto
realizado en la fase 1 de la investigacion completa y se centrdé en uno de los objetivos
importantes de la investigacion en curso, de naturaleza descriptiva. Se intentd encontrar la
brecha entre la percepcion y las expectativas de los clientes. Se validd un cuestionario a
través de expertos bancarios y académicos. Todos los items del cuestionario se tomaron de
la literatura existente. El estudio encontré que las expectativas eran mas altas que la
percepcion. Se identificaron brechas significativas en dimensiones como confiabilidad,

capacidad de respuesta, seguridad, empatia y tangibilidad.

En la India, Gorowara (2020) sostiene que el sector bancario juega un papel muy
importante al actuar como un agente cambiante que contribuye al desarrollo
socioecondémico del pais. Con la liberalizacion financiera vienen nuevas innovaciones
tecnoldgicas y aspectos de la prestacion de servicios. La industria bancaria ve la banca por
Internet como una forma nueva y mejorada de realizar transacciones bancarias de forma

segura, al ofrecer una amplia gama de servicios e instalaciones, por ello, el Internet es una

16



herramienta importante utilizada para la comunicacion en el escenario empresarial
competitivo impulsado por la tecnologia actual en Haryana (India). El trabajo analiza la
influencia de los servicios de banca por Internet en el nivel de satisfaccion de los clientes
en Haryana. La satisfaccion del cliente es un elemento clave que atrae la retencion de
clientes, una mayor lealtad y la intencion posterior a la compra del cliente, por tanto, es
crucial para todas las organizaciones comerciales cumplir con las expectativas de los

clientes, para lograr su satisfaccion.

La Calidad del Servicio (CS) se establece como una comparacion de las expectativas
con el desempefio, con cada banco ofreciendo una variedad de servicios a sus clientes, los
cuales no se pueden estandarizar ni comparar debido a su naturaleza intangible. Sin
embargo, con la introduccion de las nuevas tecnologias, la banca electrénica ha crecido
rapidamente. Los bancos que prestan servicios de banca por Internet deben tener en cuenta
las necesidades y expectativas de sus clientes. Es importante observar cuidadosamente
todos los servicios de banca por Internet que realizan los bancos para medir de manera
regular y constante el nivel de satisfaccion de los clientes con respecto a los servicios de
banca por Internet. Con este motivo se examina el nivel de satisfaccion de los clientes con
base en las dimensiones de la calidad del servicio. Se concluye que el modelo mas utilizado

para evaluar la calidad del servicio es el modelo SERVQUAL.

Jiménez, Villalba y Villacis (2018) a través de su investigacion “La dinamica
empresarial y el emprendimiento como factor determinante en el desarrollo del ciclo de
vida de la PYMES de la zona tres” desarrollaron 384 encuestas a emprendedores de la zona

3(provincias de Cotopaxi, Tungurahua, Chimborazo y Pastaza del territorio ecuatoriano),
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conformado por 15 preguntas cerradas, las cuales comprendieron 05 criterios: presentacion,

claridad, pertinencia, relevancia y factibilidad conforme a la escala de Likert.

Baquerizo (2018) a través de su investigacion “Design Thinking: Una herramienta
para resolver problemas de servicio al cliente en el sector financiero Guayaquilefio”.
Presenta al Design Thinking como una propuesta aplicable a cualquier organizacién ante
las necesidades de los clientes. Se desarrollaron 300 encuestas, los que permitio establecer
una propuesta de mejora que permita la optimizacion del proceso de servicio al cliente en

el sistema financiero.

Cueva (2017) a través de la investigacion “Marketing digital como estrategia para
incrementar clientes en la marca platino de la empresa Promogaza de la ciudad de
Guayaquil”. a través del desarrollo de 321 encuestas demostrd la importancia de la
aplicacion de un nuevo plan de marketing digital para captar un nuevo mercado para un

mayor posicionamiento en las PYMES.

1.1.2. Antecedentes Nacionales

Alcala (2018) a través de su investigacion “Propuesta de mejora de procesos de un
canal remoto para la atencidn de productos al segmento de cliente especiales de una empresa
bancaria”, disend procesos remotos con enfoque en la experiencia del cliente y en la
optimizacion de recursos, para la atencion de dos proOductos de una entidad bancaria. A
través de ella, destaco la importancia que los bancos se encuentren en una constante

innovacion y esté abierto ante los cambios futuros que se presenten en sus procesos.

18



Thomburne (2017) a través de su investigacion titulada “Nivel de Satisfaccion y
Lealtad del cliente y su impacto en la contratacion de nuevos servicios en una empresa del
sector de tecnologia de informacion en Lima: 2017” analiz6 la relacion de la satisfaccion
del cliente y su vinculacion al cambiarse a otro proveedor de servicio. Esta evaluacion
considerd 05 dimensiones: tangible, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y
empatia. Se distribuyd 397 encuestas a diversas empresas y utilizé el instrumento Alfa de
Cronbach. Determin6 que existe un efecto positivo del 48% de lealtad del cliente y un 24%

en la intencidn de cambiarse a otra entidad.

Calderon, Mendoza y Vicente (2017) a través de su investigacion “Factores que
inciden en el emprendimiento de las Pymes en Hudnuco 2017 estudiaron el factor
motivacional y su relacion con el emprendimiento de las pymes en Huénuco. Se
desarrollaron 565 encuestas lo que determind una vinculacion entre las necesidades del

mercado que atienden los emprendimientos y los productos y/o servicios que ofrecen.

Liza, Claudia y Siancas (2016) en su tesis “Calidad de Servicio y satisfaccion del
Cliente en una Entidad Bancaria de Trujillo, 2016 analizan los niveles de satisfaccion de
los clientes a través de un disefio no experimental y utilizando del Modelo SERVQUAL, el
cual considera las siguientes dimensiones: bienes tangibles, confiabilidad, responsabilidad,

seguridad, empatia, satisfaccion general, brechay recomendacion a través de 406 encuestas.

Por su parte, Aredo (2016) en su tesis “Influencia de los canales alternativos en la
satisfaccion de los clientes del centro de contacto del Banco de Crédito de Peru-sede
Trujillo, 2015” estudid la influencia de canales alternativos en la calidad de servicio que

brinda el BCP. Su investigacion estuvo compuesta por 365 encuestas y utilizé un disefio no
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experimental, el cual determind que los cajeros automaticos y los agentes BCP son las
opciones que mas utiliza el cliente, siendo la banca celular la que menos usa al momento

de realizar una transaccion.

Montalvo-Castro (2016) mediante la investigacion “Emprendimientos digitales y
disefio de modelo de negocio: investigacion aplicada en estudiantes de la Carrera de
Comunicacion”, incluyo6 la aplicacion de una muestra no probabilistica intencional de 242
alumnos y una fiabilidad del instrumento del 0.84 del coeficiente alfa de Cronbach, lo que
determind que el nivel de empleabilidad de una persona se incrementa con el desarrollo de
las habilidades blandas, entre las que destacan: trabajo en equipo, multidisciplinariedad,

disposicion de aprendizaje continuo y capacidad de emprendimiento.

1.2. BASES TEORICAS

1.2.1. Satisfaccion del cliente

1.2.1.1. Definicion.

Kotler y Keller (2012) sefialan que la satisfaccion del cliente es el nimero de
elementos sobre el valor percibido y las perspectivas que se tenian en un inicio. Las
calificaciones que se otorgan sobre ellas dependeran sobre el tipo de asociacién que se
tengan con la empresa. Los conceptos positivos que se crean los usuarios es producto de los

sentimientos positivos que se generen.
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1.2.1.2. Cliente

Kotler y Keller (2012) afirman que el cliente es la persona, la parte mas importante
en la empresa, son considerados como su estrategia y fuente de ventaja competitiva, dado
que estan cada vez mas informados, son educados, verifican lo que las organizaciones les

ofrecen y buscan mejores alternativas.

1.2.1.2.1. Las expectativas del cliente

Punina (2015) sefiala: “Las expectativas del cliente dependen de experiencias de los
comentarios realizados por amistades, de la informacion transmitida por el vendedor, por
la empresa y de la competencia. Si estas expectativas que espera el cliente son altas y no se
cumplen es que quede insatisfecho, no permite tener mas clientes nuevos y solo permitira

relacionar a aquellos que accedan a las promociones de oferta temporales que se otorguen”

(p.31).

1.2.1.2.2. La percepcion del consumidor

Centros Europeos de Empresas Innovadoras de la Comunidad Valenciana (2008)
refiere que el mismo producto nunca sera apreciado de igual manera por dos clientes
distintos. Se aprecia que la satisfaccion es la diferencia entre el valor percibido y las

expectativas, el cual considera los niveles siguientes:

e “Sila percepcion es menor a las expectativas, el usuario quedaréa insatisfecho.

o Si la percepcion y las expectativas son iguales, lo tomara como un trato justo.
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e Si la percepcion es mayor a las expectativas del cliente, el usuario se sorprenderd y

quedara muy satisfecho”.

Centros Europeos de Empresas Innovadoras de la Comunidad Valenciana (2008)
afirma: “la escalera de satisfaccion se ha convertido en una nueva alternativa donde la
satisfaccion genera en las empresas brindar un valor agregado: Si con la oferta que se le
brinda al cliente, éste esta satisfecho la proxima vez esperara que le ofrezcan lo que ya le

dieron la ultima vez y habra que ofrecerle un poco mas, y asi sucesivamente” (p.10).

1.2.1.3. Calidad de Servicio

La calidad est4 considerada como algo relativo y se encuentra relacionado en la
persona que juzgué o evalué el producto o servicio, la apreciacion entre una atencién y de

la persona que lo atienda (Deming, 1989, citado por Moros, 2010, p.63).

La calidad comprende las prestaciones del producto, de acuerdo con las
caracteristicas previstas y el grado de eficiencia, competencia o fiabilidad que tenga

percibido la persona (Karatsu, 1991, citado por Moros, 2010, p.65).

La calidad es una forma de gestion empresarial, mediante la que se trata de hacer a
las organizaciones mas eficaces y eficientes, mejorando la satisfaccion de todas las partes
interesadas y optimizando la gestion de sus recursos y procesos internos (Menbrado, 2004,

citado por Moros, 2010, p.66).
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1.2.1.3.1. Calidad de Servicio en el sector bancario

Horovitz (1990) sefiala que la calidad de servicio representa la experiencia por el

cliente de manera positiva o negativa conforme los siguientes elementos:

“La posibilidad de opcion.

La disponibilidad.

El ambiente.

La actitud del personal del servicio en la venta y durante la prestacion del servicio.

El riesgo percibido al escoger el servicio, que va unido a la imagen y reputacion de
la empresa.

El entorno.

Los otros clientes.

La rapidez y precision de las respuestas a sus preguntas.

La reaccion mas o menos tolerante con respecto a sus reclamaciones

La personalizacién de los servicios”.

En un entorno financiero, todos estos factores son importantes para la mejora
continua en la calidad de servicio y en necesidad impuesta por la propia evolucién de este

(Horowitz, 1990, citado en Moros, 2010, p.77).

1.2.1.4. Modelos de la calidad

1.2.1.4.1. Modelo de la Imagen

23



Escuela Nordica: Esta escuela fue impulsada por Gronroos (1984), comprende la
relacion entre la calidad, la imagen empresarial y de la integracién de todos sus
componentes. Trata de comprender lo que el usuario necesita y lo que accede, considerando
la calidad técnica o disefio del servicio y la calidad funcional o proceso de la calidad de
servicio. Este modelo solo se limita sélo a la imagen y no permite complementar con otros

estudios relacionados a la misma (Gronroos, 1984, citado en Moros, 2010, p.79).

1.2.1.4.2. Modelo Servicie Quality (SERVQUAL)

Escuela Norteamericana, esta escuela fue impulsada por Parasuraman, Zeithaml y
Berry, el cual se divide entre las expectativas de los clientes sobre el servicio prestado y la
percepcion sobre los servicios de una organizacién determinada (Parasuraman et al., 1985,

citado por Lizay Siancas, 2016, p.23).

1.2.1.4.2.1. Dimensiones del modelo Servqual

Kotler y Keller (2012) sefialan que en relacion con el modelo calidad-servicio, se

identifican cinco factores determinantes conforme al siguiente orden:

e Elementos tangibles: Visualizacion de las instalaciones fisicas, el equipo, personal y
materiales de comunicacion.

e Fiabilidad: Capacidad de llevar a cabo el servicio prometido de manera confiable y
precisa.

e Capacidad de Respuesta: Proactividad para ayudar y proporcionar un servicio

eficiente.
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e Seguridad: Confianza y seguridad en la atencion proporcionadas por los empleados

durante la atencion.

e Empatia: Disposicion de atender a los clientes de manera cuidadosa e individual.

1.2.1.4.3. Modelo de la Servuccion

Eiglier y Langeard (1989) mencionan que la calidad dependerd de todos los
elementos que intervienen en el proceso de atencion, la interaccion continua del personal,
el soporte fisico y los clientes, para obtener resultados optimos. Los elementos que

componen este modelo son:

El cliente: Se refiere a la similitud entre los usuarios, lo que facilita su prestacion a

un gran namero de personas.

El soporte fisico: Se refiere al soporte material del que se serviran los clientes o
personal de contacto. Los elementos tangibles utilizados en la prestacién estan
condicionados por las tecnologias, la infraestructura y material que han intervenido en el

proceso.

El personal en contacto: Se refiere al personal de la empresa y su contacto directo
con el cliente, su calidad depende de la cualificacién del mismo y su presencia fisica.
Comprende las actitudes verbales (frases de bienvenida, recepcién de la consulta,
explicacion de las caracteristicas de los servicios) o actos fisicos (traer los productos

requeridos, mostrarlos).
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e El servicio: Constituye el objetivo del sistema y de su resultado se desprendera el
beneficio que debe satisfacer la necesidad del cliente.

e EIl sistema de organizacion interna: Se refiere a todos los elementos que
complementan, los objetivos que persigue la organizacién y la administracion en las
operaciones que se realiza.

e Los demas clientes: “Es muy dificil que el servicio esté dirigido a un solo cliente,
generalmente se trata de servicios dirigidos al gran publico” (Eiglier y Langeard, 1989,

citado en Toniut, 2013, p.52).

1.2.1.4.4. Modelos de Satisfaccion al cliente

Toniut (2013) expresa que: “La satisfaccion contempla dos perspectivas, la
visualizacion como parte de un proceso cognitivo de informacion y el componente afectivo
referido al proceso de consumo o uso. Los modelos cognitivos estudian al ser humano en
funcidn al procesamiento de informacién mientras el modelo cognitivo afectivo refiere al

proceso de toma de decisiones y evaluacion de las emociones recibidas” (p.52).

1.2.1.4.4.1. Teoria de confirmacion de las expectativas

Toniut (2013) expresa: “Antes de una compra el cliente establece una serie de
expectativas de los beneficios e informacidn que recibira. Si el desempefio es mayor a lo

esperado, la satisfaccion sera mejor” (p.55).
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1.2.1.4.4.2. Teoria de la asimilacion

Toniut (2013) sefiala: “Las expectativas se forman en la experiencia inicial en el

cual se realizan conceptos comparativos, entre una empresa y otra” (p.55).

1.2.1.4.4.3. Modelo del Rendimiento percibido

Toniut (2013) sefiala: “Se refiere a los resultados finales de un trdmite realizado por
compra de un producto o servicio. Se alude a productos nuevos o cuando son utilizados por

primera vez” (p.55).

1.2.1.4.4.4. Teoria de la equidad

Toniut (2013) afirma: “La satisfaccion es consecuencia de un proceso donde las
personas analizan a todo el personal que interviene en el proceso que utiliza la organizacion

para la atencidn a su solicitud inicial” (p.55).

1.2.1.4.45. Teoria de la atribucién causal

Toniut (2013) afirma: “Los clientes relacionan todos los errores y virtudes
encontrados durante el proceso, al momento de solicitar un producto o servicio y esas

atribuciones pueden influyen en su calificacion” (p.55).
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1.2.1.4.4.6. Modelo afectivo cognitivo

Toniut (2013) afirma: “El afecto, las emociones y estado de humor corresponde a
una nueva variable de satisfaccion Es un estado donde la sensacién se vincula con todas

expectativas y sentimientos previos ante una experiencia que ya recibida” (p.58).

1.2.1.5. Eleccién del modelo de calidad de servicio a aplicar en la Tesis

Vizcaino y Sepulveda (2018), sefialan que modelo SERVQUAL es una herramienta
necesaria para que las empresas de servicios conozcan el nivel de satisfaccion de sus
clientes, ubiquen areas de oportunidad, propongan e implementen mejoras para tener

clientes satisfechos.

Moros (2010) menciona que este modelo ha sido utilizado por diversos

investigadores con el fin de conocer los puntos fuertes, entre ellos se sefialan a:

“Gonzalez (1998) refirié que su utilizacion alcanzo alta notoriedad en las entidades

financieras.

Wigodski (2003) sefialé que el modelo mayormente se emplea en medir la calidad

en las empresas de servicios” (p. 105).

Este modelo es importante dado que permite medir la calidad funcional de las de las
areas internas y permiten poder evidenciar problemas relacionados, por este motivo sera
usado como referencia para el desarrollo de los objetivos planteados en la presente

investigacion.
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1.2.2. Emprendimiento

1.2.2.1 Definicién.

La palabra emprendedor tiene su origen en el francés entrepreneur, en el verbo
prendere o prehendere que significa coger, prender, tomar un asunto con decision, actitud

y perseverancia (Cortelazzo, 2004, citado por Roman, 2016, p.57).

Son tres elementos relacionados con el concepto emprendedor: introduccion de un
nuevo bien o servicio, proceso de produccion y continua motivacion empresarial. Encontrar
soluciones ante situaciones complicadas y entender el mercado donde se va a desarrollar

(Carrasco, 2008, citado por Roman, 2016, p.58).

1.2.2.2. Transformacion digital

Cruz (2015) sefiala: “La economia digital, a traveés de las nuevas tecnologias,
permite acceder a nuevas opciones en oportunidad de negocios y en mejorar la

competitividad entre las empresas a través de la digitalizacion” (p.73).

Los paises a través de su asociacion con la digitalizacion tienen muchas formas de
categorizarse, considerando la apertura de datos, la confianza y el emprendimiento digital

(Lépez, 2016, citado por Acosta, Yagual y Coronel, 2018, p.33).

En la industria 4.0, el talento humano debe estar preparado de una manera
multidisciplinaria en temas relacionados a la industria tecnoldgica, ello lleva al individuo a

manejarse en ambientes de internet, con habilidad para realizar acciones que promuevan la
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interaccion personajes de inteligencia artificial (Zhao, Wallis y Singh, 2015, citado por

Acosta, Yagual y Coronel, 2018, p.33).

1.2.2.3. Los retos de la Banca Digital

Herrdiz et al. (2015) Senalan: “La transicion hacia la banca digital, son mucho los
retos que las entidades financieras deben realizar para transformarse digitalmente, los que

estan incluidos dentro del “ABC de la banca digital”: Agility, Business y Customer” (p.16).

1.2.2.3.1. Agility: Crear una cultura digital

Herraiz et al. (2015) afirma: “La creacion de una cultura digital interna es uno de
los retos mas dificiles en los bancos. Las personas son el centro de esta nueva cultura, los
recursos humanos se deben de redefinir para ser capaz de entender y gestionar el nuevo
talento digital. Se necesitan perfiles multidisciplinares y apasionados por el entorno. El

verdadero valor diferencial lo aportan aquellos que se anticipan a las nuevas necesidades”

(p.16).

1.2.2.3.2. Business: Aprender a vender en canales digitales

Herraiz et al. (2015) sostiene: “Los canales digitales pasan a tener un mayor
protagonismo en las empresas, con el objetivo de canalizar a través de ellos la mayor parte
de las operaciones. En este aspecto se dependera de todas las alternativas que la empresa
cuente para orientar a sus clientes y facilitarle el uso del servicio a través de los productos

via internet” (p.16).
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1.2.2.3.3. Customer: Conveniencia para convertir clientes en fans

Herrdiz et al. (2015) menciona: “Mejorar la experiencia del cliente en cada
interaccion que realiza es uno de los retos mas importantes para la banca. Los bancos es la
institucion que més informacion alberga de cada cliente, accede a su informacion sobres
sus comportamientos, ingresos, preferencias y gustos personales, y: poderlos convertir en
una herramienta esencial en la mejora de su experiencia en cada usuario. La consecucion

de esto permitird una ventaja competitiva sobre la competencia” (p.16).

1.2.2.4. Emprendimiento digital

La primera definicion que se toma para emprendimiento digital viene de la
Comision Europea (6rgano ejecutivo de la Union Europea) que sefiala: uso inteligente de
las tecnologias para crear nuevas oportunidades de negocios y acelerar la transformacion

del paisaje del negocio europeo (como se citd en Zabala, 2017, p.26).

El emprendimiento digital es el producto del uso intensivo de los dispositivos
electronicos a traves de las redes sociales, los que generan tendencia por su impacto en la

opinion puablica (Diaz, Herndndez y Roldan, 2012, citado por Cruz, 2015, p.73).

El emprendimiento digital esta vinculado al avance tecnolégico y nuevos estilos de
vida compatible con los descubrimientos tecnoldgicos, 1o que genera la actualizacion de
conocimiento. El emprendimiento social implica percepciones de compromiso y constancia

(Flores y Mendieta, 2012, citado por Cruz, 2015, p.73).
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1.2.2.5. Estado del Conocimiento

La confianza en la tecnologia es un proceso donde las personas perciben una
importante utilidad en la tecnologia, generando una vinculacién que diseminara los grupos
de trabajo, proveedores de la tecnologia y clientes. La accesibilidad, compatibilidad,
utilidad, confianza, compromiso, desempefio, satisfaccion son parte de un proceso
organizacional y tecnoldgico en el que los dispositivos electronicos son el medio para el
logro de objetivos, planificacién, mayor conocimiento y mejoramiento (Kotaman, 2010,

citado por Cruz, 2015, p.76).

Los usuarios desarrollan habilidades tecnologicas que les permiten mejorar su labor
diaria siempre que exista un proceso deliberado, planificado y sistematico. Ello implica
formacion de grupos, genera la relacion entre usuario y tecnologia a traves de procesos de
compatibilidad, flexibilidad, credibilidad y privacidad que hacen més factible y de mayor

frecuencia (Nisbet, Stoycheff y Pearce, 2012, citado por Cruz, 2015, p.78).

1.2.2.6. Teoria del emprendimiento digital

Cruz (2015) sefiala: “El emprendimiento es un fendmeno relacionado a la
inseguridad y el riesgo, los que motiva el progreso en las personas. La teoria de la Eleccion
Racional (TER) y la Teoria del Capital Humano (TCH) sefialan que es proceso racional que
se inicia entre la generacion de oportunidades y la formacion de habilidades. Ambas

sostienen que la opcidn de eleccion antecede a las capacidades y responsabilidades” (p.73).
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La Teoria de la Accion Razonada (TAR) y la Teoria del Comportamiento
Planificado (TCP), son antecedentes de la Teoria de la Aceptacién de la Tecnoldgica
(TAM), que desarrollan el proceso de eleccion, aceptacion y uso de las tecnologias
asociadas con el emprendurismo y que aumentaran el desarrollo en las personas (Teh,

Chong, Yong y Yew, 2010, citado por Cruz, 2015, p.73).

El emprendimiento digital es el resultado de estrategias que permiten la inclusion
de las personas en los temas de gobierno a través del uso de productos tecnoldgicos. Ello
explicaria dos procesos: adhesion e introduccion (Hazlina, Mohd y Rohaida, 2012, citados

por Cruz, 2015, p.75).

La Teoria del Emprendimiento Digital explica la emergencia de personajes
cibernéticos en el uso de dispositivos electronicos que pueden extender o someter la brecha
digital representada por la equidad o inequidad, inclusion y exclusion, conformidad e
innovacion, dominacion y liberacion, control y desregulacion, obediencia y desobediencia.

(Ledn, Castafo, Fajardo y Gémez, citado por Cruz, 2015, p.75).

1.2.2.7. Modelo de Adopcién de tecnologias

1.2.2.7.1. Teoria de la Accion Razonada (TAR)

Esta teoria analiza la conducta en relacion con las creencias-actitud-intencion-
comportamiento. Las creencias y actitudes en las empresas, como todo el personal interno

de la entidad, determina la intencién y el comportamiento en el desarrollo de innovaciones
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y procesos en la gestion de experiencia hacia el cliente (Fishbein y Ajzen, 1975, citado por

Saravia, 2016, p.15).

Los comportamientos sociales estan bajo el control de cada persona, que emplea la
informacion con la intencion de realizar o no una conducta determinada, ya sea por un factor
personal o un factor social o relativo en funcion de la conducta o habitos establecidos por

la sociedad (Fishbein y Ajzen, 1975, citado por Saravia, 2016, p.15).

1.2.2.7.2. Modelo de Aceptacion de la Tecnologia (TAM)

Este modelo estudia la utilidad percibida de la tecnologia (UP), la facilidad del uso
de la tecnologia (FUP) y las actitudes sobre la tecnologia. Los dos primeros responden a los
tipos de creencias y el tercero, un tipo de disposicion actitudinal (Davis, 1986, citado por

Saravia, 2016, p.15).

La principal funcion del modelo TAM es proporcionar una lista en el impacto de los
factores externos que generan las creencias internas, las actitudes e intenciones en las
personas. Este modelo usa el modelo TRA como referencia para analizar la conexion causal
entre la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida, ademéas de la conducta,
pensamiento y propdsito de las personas ante la intencion de compra (Davis, 1986, citado

por Inga, 2017, p.19).

1.2.2.8 Innovacioén

Joseph Alois Schumpeter fue el primero en desarrollar el concepto de innovacion,

el cual la describe como la basqueda constante de beneficios monopolisticos que obtiene el
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primer jugador, la persona o empresa que la introduce. Concibe la innovacion como un
proceso evolucionista de destruccion creativa, que estimula, genera procesos, recursos,
metodologias, mercados e infraestructura (Whittington, 2002, citado por Vargas, Bahena y

Cordon, 2017 p.42).

La innovacién, aunque abordado desde el sector privado, es la introduccién de un
producto o proceso, nuevo o mejorado, aplicado a las estrategias del negocio, a la
organizacion interna o a las relaciones externas de una empresa (Manual del Oslo OCDE,

2006, citado por Medina, 2016, p.30).

1.2.2.8.1. Tipos de la Innovacion

José Schumpeter es una figura esencial en el tratamiento de las teorias de la
innovacion, el cual distingue las “innovaciones radicales” y las “innovaciones
incrementales” como fuentes de 5 tipos de innovacion: (i) introduccion de nuevos
productos, (ii) introduccidon de nuevos métodos de produccién, (iii) apertura de nuevos
mercados, (iv) desarrollo de nuevas fuentes de financiamiento de materias primas u otros
recursos y (V) creacion de nuevas estructuras de mercado (Schumpeter, 1934, citado por

Manual del Oslo, 2005, p.32).

El Manual del Oslo (2005) considera solo cuatro tipos de innovaciones:

“Innovacion de productos: es la introduccion de un nuevo bien o servicio sobre un
producto mejorado. Comprende mejoras en los componentes, el software, programas

utilizados u otras particulares funcionales.
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Innovacién de procesos: Se refiere al desarrollo de nuevas politicas, equipo,

software e infraestructura de las areas de la empresa.

Innovacion comercial o de marketing: Comprende mejoras en el disefio, las

caracteristicas del producto en su posicionamiento, fomento o coste.

Innovacién organizacional: Se refiere al desarrollo de nuevas practicas de negocio
y las relaciones con los proveedores e intermediarios de la empresa” (citado por Manual del

Oslo, 2005, p.32).

1.2.3. Definicién de Términos Béasicos

e Banco: Establecimiento debidamente autorizado por la ley para realizar diversas
operaciones de tipo bancarias.

e Brecha digital: Comprende al acceso, uso y apropiacion de las tecnologias a nivel
territorial y en articulacion con otras culturas del mundo.

e Ciber agente: Indica a la persona que utiliza las redes informéticas para comunicarse
con otros individuos.

e Efectividad: Es un sistema relacionado con el tipo y calidad de una producto o servicio.

e Eficiencia: habilidad para minimizar el uso de recursos en el logro de los objetivos
organizacionales. Indica hacer las cosas correctamente.

e Innovacién: elemento que se refiere a modificar ideas ya existentes con el fin de

mejorarlos o renovarlos.
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Internautas: Persona que con frecuencia accede a la navegacion por internet a través

de distintas computadores o codigos de internet desde diferentes ubicaciones.

Organizacion: Grupos de personas que a través de la interaccion cumplen un objetivo
compartido de las empresas o institucion. Comprende elementos fisicos, humanos,

materiales y financieros que les permitan contribuir al mejor desarrollo de la misma.

Servicio: Elementos de prestacion hacia lo que solicita el usuario, esta relacionado con

el precio, la imagen, marca y lealtad hacia la entidad prestadora.
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CAPITULO II. HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1.  Formulacion de Hipdtesis

2.1.1. Hipotesis General
La satisfaccion del cliente Pyme se relaciona directa y significativamente con

emprendimiento digital del Banco de Crédito del Pert (BCP).

2.1.2. Hipotesis especificas

1. Los elementos tangibles se relacionan directa y significativamente con el

emprendimiento digital del Banco de Crédito del Perd (BCP).

2. La fiabilidad se relaciona directa y significativamente con el

emprendimiento digital del Banco de Crédito del Pert (BCP).

3. La capacidad de respuesta se relaciona directa y significativamente con el

emprendimiento digital del Banco de Crédito del Per( (BCP).

4. La empatia se relaciona directa y significativamente con el emprendimiento

digital del Banco de Crédito del Perd (BCP).

5. La seguridad se relaciona directa y significativamente con el

emprendimiento digital del Banco de Crédito del Perd (BCP).
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2.1.3. Modelo de relaciones tedricas con las hipotesis

La Tabla 1 recoge las investigaciones revisadas y su relacion con las hipdtesis

planteadas en la presente investigacion.

Tabla 1

MODELO DE RELACIONES TEORICAS CON LAS HIPOTESIS

Referencias Satisfaccion del Emprendimiento
cliente digital
De Leon, Atienza y Susilo (2020) X X

Jiny Liu (2020)
Talavera (2020)
Raza, Umer, Qureshi y Dahri (2020)
Zouar y Abdelhedi (2020)
Kumar y Sharma (2020)
Gorowara (2020)
Baquerizo (2018)
Jiménez, Villalba y Villacis (2018)
Alcala (2018)
Cueva (2017)
Thomburne (2017) X
Calderon, Mendoza y Vicente (2017) X
Liza, Claudia y Siancas (2016). X
Montalvo-Castro (2016) X
Aredo (2016) X
Fuente: elaboracion propia.

X | X | X| X | X| X

X| X | X | X | X|X]|X|X
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2.2.  Variables y definicion operacional

a) Variable: Satisfaccion del Cliente

Definicion conceptual: resultante psicolégica de una experiencia de consumo

donde la medida de satisfaccion surge de la consistencia en las respuestas a una serie de

cuestiones relativas al grado de bienestar que siente una persona. (Arancibia, Leguina &

Espinoza, 2013, p257).

Instrumento: Encuesta.

Tabla 2

OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE SATISFACCION DEL CLIENTE

Dimensiones

Indicadores
(Definicion Operacional)

Items del instrumento

Elementos tangibles

Apariencia de instalaciones
fisicas, equipos, personal y
materiales de comunicacion.

las instalaciones en las
agencias le parecen
visualmente atractivas.

El personal del banco tiene
buena apariencia, su
comunicacion es entendible y
adecuada.

Los folletos y materiales
entregados en las agencias son
atractivos 'y faciles de
entender.

Fiabilidad

Habilidad para ejecutar el
servicio prometido fiable y
cuidadosamente.
Comunicacion entendible y
adecuada

El personal del banco cumple

con los compromisos
brindados en las fechas
acordadas.

Cuando tengo un problema
con el banco, el personal
demuestra interés en ayudar.

La respuesta brindada por el
personal fue clara y concisa.
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Tabla 3
OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE SATISFACCION DEL CLIENTE

(CONTINUACION)

Dimensiones Indicadores Items del instrumento

Recibo informacién constante sobre los
productos y novedades del banco.

Capacidad de Disposicion y EIl personal del banco responde con
respuesta voluntad para rapidez a mis consultas.
proporcionar un

servicio rapido

La atencién en la banca telefonica es
rapida, no tengo dificultad para
comunicarme con ellos.

Siento que recibo una atencién
personalizada.

Empatia Atencion El personal del banco es profesional y
personalizada a sus educado.
clientes Los ejecutivos del banco me visitan de

forma proactiva, hacen seguimiento de
mi operacion y me informan sobre
nuevos productos.

El personal del banco entiende mis
necesidades y realiza las gestiones
adicionales para cumplirlas.

Seguridad Inspirar credibilidad EI personal del banco me transmite
y confianza confianza.

El personal del banco demuestra
conocimiento, mis preguntas fueron
contestadas puntualmente.

Se sinti6 seguro durante su estancia en
agencia.

Se siente seguro que nuestro personal lo
ayudara a resolver un problema si se
presentase fuera del horario de oficina.

Fuente: elaboracién propia.

41



b) Variable: Emprendimiento digital

Definicion conceptual: Se define como el uso inteligente de tecnologias digitales

entre las empresas para crear nuevas oportunidades de negocios, impulsar el valor

econodmico y/o social ademas de acelerar la transformacion del paisaje en los negocios.

(Zabala, 2017, p23).

Instrumento: Encuesta

Tabla 4

OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE EMPRENDIMIENTO DIGITAL

Dimensiones

Indicadores
(Definicién Operacional)

Items del instrumento

Emprendimiento
digital

Producto: Frecuencia de compra.
Cantidad de veces que utiliza los
productos del banco.

Interactda con los productos
ofrecidos del banco a través
de su pagina web o banca
movil.

Emprendimiento
digital

Tecnologia: Fidelidad y Apego.
Interaccion de los clientes con las
plataformas digitales del banco y
compartir contenido con su entorno.

Descarga y actualiza los
aplicativos (APP)de los
productos del banco a través
del teléfono mavil.

Revisa con frecuencia en las
redes sociales las noticias del
banco.

Se sinti6 seguro con las
operaciones realizadas a
través de la banca movil y
pagina web.

Emprendimiento
digital

Tipo de proceso: Comunidad y
Compromiso. Percepcion de los
procesos y productos del banco

Comparte su experiencia en
las redes sociales por la
atencion recibida.

Estoy satisfecho con la
predisposicion del personal
durante la soluciéon de mis
solicitudes.

Fuente: elaboracion propia.
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CAPITULO I1l: METODOLOGIA

3.1.  Disefio metodoldgico

Para corroborar las hipdtesis se utilizé un disefio no experimental, es decir, es una
investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente variables, donde se expone una
situacion a la que son expuestos diversos personajes, se recibe un tratamiento, estimulo en
determinadas circunstancias, para después evaluar los efectos de la exposicion (Hernandez,

Fernandez & Baptista, 2014, p152).

3.1.1. Modalidad de la Investigacion

En esta investigacion se utilizan referencias bibliografias para analizar y profundizar
diferentes enfoques, teorias y criterios de diversos autores sobre las variables en estudio, lo
cual se realizé a través de referencias, articulos, notas periodisticas y redes de informacion

que permitiran fundamentacion cientifica del problema en estudio.

Se desarrolla un enfoque cuantitativo, Lester y Lester (como se citdé en Hernandez,
Ferndndez y Baptista, 2014) sostienen que ello es necesario por su evaluacion,
interpretacion y permitiran determinar causalidad e implicaciones posteriores. Ello, es muy
recomendable cuando investigacion es aplicada, en temas de adelanto y producto

tecnoldgico.

3.1.2. Tipo de Investigacion
Se desarroll6 una metodologia de tipo aplicada hacia los clientes pymes del banco

de Crédito BCP. De acuerdo con Murillo (como se citd en Vargas, 2009), en este tipo de
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investigacion se utiliza todos los conocimientos adquiridos y se adquieren nuevos

conceptos, basado en la practica de la investigacion.

La investigacion tiene un alcance correlacional, se empleard la correlacion de
Spearman por ser mas apropiado para abordar el procesamiento estadistico de escalas tipo

Likert (Herndndez, Ferndndez y Baptista, 2014).

3.2.  Disefio muestral

Para la determinacién de la nuestra se utilizé el muestreo probabilistico dado que se
realiza una asociacion entre las variables satisfaccion del cliente y emprendimiento digital,
cuyos resultados serviran de base para tomar decisiones necesarias hacia el cliente: De
acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) a través de la realizacion de encuestas,
todos los elementos tienen la igual probabilidad de ser elegidos mediante una seleccion

aleatoria de la muestra determinada.

3.2.1. Poblacion

La poblacion objetivo de este estudio estd representada por clientes Pymes
(empresas y personas Naturales) del BCP ubicados en 23 agencias de la provincia de Lima
y Callao conforme al reporte registrado a julio de 2019. De acuerdo con la informacién
facilitada por el banco, los 8568 clientes registrados en las agencias (Tabla 4), realizan

alguna operacion en las diversas agencias a nivel nacional.
3.2.2 Técnica de muestreo a aplicar segun el caso
La técnica de muestreo se realizd en funcién a los clientes pymes ubicados en los

diversos distritos mencionados en la Tabla 4, mediante el “muestreo probabilistico
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estratificada” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014). En esta modalidad la poblaciéon se

divide en segmentos y se selecciona la muestra para cada segmento.

La eleccion de la poblacion (N) de estudio se encuentra agrupada por estratos y
separada por cada agencia de banco. Asimismo, se determind para el célculo de la muestra

la formula propuesta por Murray y Larry (2005) “muestreo probabilistico para poblaciones

finitas”, el cual se detalla a continuacion:
Figura 1

FORMULA UTILIZADA PARA EL CALCULO DE LA MUESTRA

n= Tamafio de la muestra

N= Total de la poblacion a investigar

n= Z°* P *Q*N Z=nivel de significancia = 1.96(confiabilidad al 95%)
Ez*(N-l) +22*p*Q P= proporci6n esperada de respuesta (50% =0.5)

Q= probabilidad no esperada (1-0.5 =0.5)

E= méaximo error permisible= 0.05

Fuente: Murray y Larry (2005)

Se determind una probabilidad de éxito del 50% y que el error maximo permisible
sea del 5%(E=0.05) con un nivel de confianza del 95% (1-Z=0.95). En relacion con lo

mencionado, se realizaron los calculos para todas las agencias y el resultado de la muestra

total es de 368 clientes.
3.2.2.1. Calculo de la muestra

Se realizaron los céalculos para cada agencia que componen las 23 agencias del
banco, considerando el resultado de la muestra total obtenida por 368 clientes. Por el interés

de que la muestra estuviera representada por cada agencia, se determind el nimero de
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encuestados que representaba los clientes pymes en cada oficina, denominado “peso

proporcional”, el cual se detalla a continuacion:

Tabla5

NUMERO DE CLIENTES PYME POR AGENCIA

N° Nombre de Agencia Clientes  Muestra
1 Chaclacayo 282 12
2 Constructores 280 12
3 Puruchuco 396 17
4 Map Santa Anita 524 23
5 Villa Sol 374 16
6 Puente Piedra 327 14
7 Belaunde 383 16
8 Plaza Civica Ventanilla 212 9
9 Fiori 420 18
10 Izaguirre 418 18
11 Quilca 427 18
12 Naciones Unidas 285 12
13 Municipalida}d 429 18

Independencia

14 Caqueta 260 11
15 El Agustino 134 6
16 Naylamp 501 22
17 El Sol 527 23
18 Venezuela 275 12
19 Mesa Redonda 400 17
20 Cailloma 402 17
21 Minka 538 23
22 Bolivar 355 15
23 La Marina Open Plaza 419 18

Total 8568 368

Fuente: datos del BCP al mes de julio 2019.
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3.3. Técnicas de recoleccion de datos
3.3.1. Encuesta

Para la recoleccion de la informacidn se realizard una encuesta sobre 368 clientes
pyme (Empresas y personas naturales) que tienen productos activos en el banco. El

instrumento cuenta con 23 preguntas (Tabla 6).

a) Técnica: Encuesta
b) Procedimiento: método inductivo y analitico, a desarrollarse en las

instalaciones del banco.

En este estudio se considera las caracteristicas mas resaltantes del modelo
SERVQUAL, el cual consta de un esquema basado en un formato de 22 items, el cual
determina por un lado las “expectativas” situando al encuestado para que describa cual seria
su situacion ideal de la empresa en el sector que se esta evaluando y por el otro, las
“percepciones” utilizando los mismos items anteriores, pero referidos a la empresa en

estudio (Como se cité en Moros, 2010 p.185).

Como sefiala Rebolloso, et al. (Como se cité en Moros, 2010), la polémica originada
por la utilizacion de esta escala SERVQUAL tiene su fundamento basico en el nimero de
criterios o dimensiones y en la inestabilidad situacional de las mismas. De aqui la
justificacién que numerosos autores hayan optado por modificar o ampliar la lista para
adecuar el modelo a ramas de servicios especificos, a diferentes culturas o a diferentes

agrupaciones de clientes.
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Asimismo, se adapto el modelo original SERVQUAL tomando como referencia el
marco tedrico estudiado en el capitulo I, incluyéndose en el modelo 03 indicadores de la
variable emprendimiento digital consideradas importantes para la medicion de la calidad de
satisfaccion del cliente del banco BCP. Se detallan el numero de preguntas consideradas

para el desarrollo de la encuesta a continuacion:

Tabla 6

NUMERO DE VARIABLES DEL MODELO SERVQUAL

Variables N° de preguntas o items
Elementos tangibles 3

Fiabilidad
Capacidad de Respuesta

Seguridad

Empatia

Producto

Tecnologia

N W P B W w s

Tipo de Proceso

Fuente: elaboracion propia.

3.3.2. Confiabilidad del instrumento

Los resultados obtenidos del estudio se encuentran dentro de la opcion “alta
fiabilidad”, se determina que el modelo SERVQUAL, realizado en las encuestas es valido
y fiable, por lo que el Alfa de Cronbach es una medida suficiente para decidir completar la
encuesta al resto de la muestra calculada. Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) refieren
que la mayoria de los coeficientes registran un valor de cero y uno, donde cero significa
nula confiabilidad y uno representa un maximo de confiabilidad, cuanto méas se aproxime
el valor a uno, mayor fiabilidad registrara la medicion.
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Al realizar la verificacion del instrumento de medida a través del programa SPSS

version 22, se obtuvo el siguiente resultado:
Tabla 7
RESULTADOS DEL ALFA DE CRONBACH

DEL TOTAL DE LA MUESTRA

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada  Nro. de elementos
en elementos
estandarizados

,945 ,950 23

Fuente: SPSS Vs. 22.

El resultado obtenido sobre las 368 encuestas realizadas genero el valor de 0,945, el
cual representa alto valor de fiabilidad en el estudio y, a su vez; se confirma una buena
consistencia entre cada variable estudiada y la percepcion sobre las variables satisfaccion
al cliente y emprendimiento digital. Se detalla el valor del alfa de Cronbach de las dos

variables: Satisfaccion al cliente y emprendimiento digital en las Tablas 8 y 9.
Tabla 8

FIABILIDAD DE LA VARIABLE SATISFACCION DEL CLIENTE

Alfa de Cronbach Nro. de elementos

0,933 17

Fuente: SPSS Vs. 22.
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Tabla 9

FIABILIDAD DE LA VARIABLE EMPRENDIMIENTO DIGITAL

Alfa de Cronbach Nro. de elementos

,890 6

Fuente: SPSS Vs. 22.

Se procedio con el andlisis de fiabilidad por cada pregunta realizada en funcion de
la escala de Likert, obteniendo los resultados sobre las siguientes variables: elementos
tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, empatia, seguridad, producto, tecnologia y

tipo de proceso; mostrados en la Tabla 10.

Tabla 10
ESTADISTICAS DEL TOTAL DE CADA VARIABLE SOBRE EL TOTAL

DE LA MUESTRA

] . ., Alfa de
Media de Varianzade Correlacion ]
. - Cronbach si
escala si el escala si el total de
Preguntas el elemento
elementose elemento se elementos
o L . se ha
ha suprimido ha suprimido corregida I
suprimido

Las instalaciones en las
agencias le parecen 90,16 104,068 ,695 ,942
visualmente atractivas

El personal del banco tiene
buena  apariencia, su

LT : 89,67 107,261 ,600 944
comunicacion es entendible
y adecuada.
Los folletos y materiales
entregados en las agencias 90.32 106,282 564 944

son atractivos y faciles de
entender.
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El personal del banco
cumple con los
compromisos brindados en
las fechas acordadas.

90,19

106,885

,649

,943

Cuando tengo un problema
con el banco, el personal
demuestra interés en ayudar.

90,17

106,902

,665

,943

La respuesta brindada por el
personal fue clara y concisa.

90,11

106,543

,695

,943

Recibo informacion
constante sobre los
productos y novedades del
banco.

90,30

105,519

979

944

El personal del banco
responde con rapidez a mis
consultas.

90,10

106,697

,696

,943

La atencion en la banca
telefonica es répida, no
tengo  dificultad  para
comunicarme con ellos.

89,94

105,408

,991

944

Siento que recibo una
atencion personalizada.

89,95

104,692

,664

,943

El personal del banco es
profesional y educado.

89,67

105,654

,651

,943

Los ejecutivos del banco me
visitan de forma proactiva,
hacen seguimiento de mi
operacion y me informan
sobre nuevos productos.

90,53

103,770

,651

,943

El personal del banco
entiende mis necesidades y
realiza las gestiones
adicionales para cumplirlas.

90,13

106,733

,693

,943

El personal del banco me
transmite confianza.

89,81

105,578

,661

,943

El personal del banco
demuestra  conocimiento,
mis  preguntas  fueron
contestadas puntualmente.

90,03

106,490

,662

,943

Se sintié seguro durante su
estancia en agencia.

89,77

107,269

542

944

Se siente seguro que nuestro
personal lo ayudard a
resolver un problema si se
presentase fuera del horario
de oficina.

90,06

105,612

,683

,943
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Interacttia con los productos
ofrecidos

del banco a través de su
pagina web o banca movil.

89,89 102,074 ,702 ,942

Descarga y actualiza los
aplicativos(app) de los
productos del banco a través
del teléfono movil.

89,88 101,138 ,696 ,942

Revisa con frecuencia en las
redes sociales las noticias 90,70 99,659 ,688 943
del banco.

Se sinti6 seguro con las
operaciones realizadas a
través de la banca movil y
pagina web.

89,87 101,749 ,669 ,943

Comparte su experiencia en
las redes sociales por la 90,92 98,794 ,688 ,943
atencion recibida.

Estoy satisfecho con la
predisposicion del personal
durante la solucion de mis
solicitudes.

89,92 105,053 ,616 ,943

Fuente: SPSS Vs. 22

De acuerdo con la Tabla 9 en la columna de correlaciones por variables, se verifica
que el Alpha de Cronbach registra en un promedio mayor a 0,94 representando un alto valor

de consistencia.

3.3.3. Validacién del instrumento

Validaron los dos instrumentos dos expertos de la Universidad de San Martin de
Porres de la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos Humanos. La encuesta

desarrollada quedo conformada por ocho partes, las cuales se detallan en el anexo 2.

3.4. Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

3.4.1 Revision y codificacion de la Informacion
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Los datos obtenidos fueron tabulados bajo la herramienta Excel, para su analisis se
utilizé el programa SPSS version 22; se le asign6 codigos numéricos y alfanuméricos a cada
una de las variables de la encuesta, con el fin de poder facilitar el proceso de tabulacion,
elaboracion de Tablas de frecuencia y gréficos e interpretacion acorde a los objetivos

planteados.

3.4.2 Tabulacion de la informacion

Para el procesamiento de los datos se utiliz6 el programa Excel, los resultados se
presentan en cuadros de doble entrada, en donde se representa la frecuencia de las

respuestas conforme a las categorias establecidas.

3.4.3 Analisis de datos

Para el analisis de los resultados se elaboraron tablas y graficos donde se exploraron
las variables de satisfaccion del cliente y emprendimiento digital que tienen los clientes

pymes sobre los productos del banco BCP.

En las categorias de la respuesta se emplea la escala de Likert para medir la
calificacion de cada encuestado en su entorno social situados en la provincia de Lima y
Callao. En el desarrollo de las encuestas se agruparon las preguntas y las variables conforme
al objetivo principal de la investigacion, representados en la Tabla 11, el cual se detalla a

continuacion:

53



Tabla 11

INDICADORES E ITEM DE CADA VARIABLE

Variables Indicadores Items agrupados

Elementos tangibles Apariencia de instalaciones 3
fisicas, equipos, personal y
materiales de
comunicacion.

Fiabilidad Habilidad para ejecutar el 4
servicio prometido fiable y
cuidadosamente.

Comunicacién entendible y
adecuada.

Capacidad de respuesta Disposicién y voluntad para 3
proporcionar un  servicio
rapido.

Empatia Atencion personalizada a 3
sus clientes.

Seguridad Inspirar  credibilidad vy 4
confianza.

Emprendimiento digital 1  Producto: Frecuencia de 1
compra, numero de veces
que utiliza los productos del
banco.

Emprendimiento digital 2 Tecnologia: Fidelidad y 3
apego, interaccion de los
clientes con las plataformas
digitales y compartir su
contenido con su entorno.

Emprendimiento digital 3  Tipo de proceso: 2

Comunidad y compromiso.
Percepcion de los procesos
y productos del banco.

Fuente: elaboracion propia.
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CAPITULO IV. RESULTADOS

4.1. Resultados de la investigacion

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos por cada dimension y
variables (anexo 2), sobre los clientes que conforman la banca Pyme. A través de gréaficos
y tablas se detallan cada resultado en funcion a la respuesta recibida.

4.1.1. Descripcién de la muestra

De las encuestas realizadas en las 23 agencias de banco referidas en la Tabla 4, estan

representadas por género y rangos de edad, las cuales se presentan a continuacion:

Figura 2

PORCENTAJE DE GENERO
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Porcentaje

Masculino Femenino
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Tabla 12

GENERO DE LOS CLIENTES PYME

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido  masculino 187 50,8 50,8 50,8
Femenino 181 49,2 49,2 100,0
Total 368 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia.

Del total de los encuestados, el 50.8% son de genero masculino, mientras que el
49,2% pertenecen al género femenino. En su mayoria, los hombres tienen un producto

relacionado con el banco, bajo la modalidad de pequefia y mediana empresa en banco BCP.

Figura 3
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Con respecto a la edad, se observa que la mayor parte de los clientes registran una
edad desde los 26 a 45 afios. De los 368 clientes, 134 representa el 36.1% del total de la

muestra, seguido de un 32.9% en edad de 18 a 25 afios (Tabla 13).

Tabla 13

CLASIFICACION DE CLIENTES POR EDAD

Edad Frecuen  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
cia valido acumulado
Vaélido 18-25 121 32,9 32,9 32,9
26-45 134 36,4 36,4 69,3
46-60 113 30,7 30,7 100,0
Total 368 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia.

4.1.1.1. Descripcion de la dimension Elementos Tangibles

Figura 4

DIMENSION ELEMENTOS TANGIBLES

40

Porcentaje

Mevtral Muy Satisfecho Totalmerte
satisfecho
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En la variable elementos tangibles, el 52,45% sefialé estar muy satisfecho con las
instalaciones del banco, les parece muy atractivas, mientras que el 15,22% registra un

resultado “nada satisfecho”.

4.1.1.2. Descripcion de la dimension Fiabilidad
Figura 5

DIMENSION FIABILIDAD
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Satisfecho

En la variable fiabilidad, el 63,86% de los clientes perciben un resultado neutral, en
la atencion del personal del banco sobre las soluciones brindadas en las fechas acordadas,

interés en sus consultas, respuesta ofrecida e informacion sobre los productos del banco.

Por su parte, el 25.27% de los encuestados sefiala que estan “muy satisfechos” en la

atencion recibida en agencia.
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4.1.1.3. Descripcién de la dimension Capacidad de Respuesta
Figura 6

DIMENSION CAPACIDAD DE RESPUESTA

Porcentaje

Mada Satisfecho Poco Satisfecho

Mewtral Muy Satisfecho Totalmente
Satisfecho

En la variable Capacidad de Respuesta, el 37,77% de los clientes perciben un
resultado neutral sobre la rapidez en la atencién a sus consultas, atencion personalizada y
atencion recibida en la banca telefonica. EI 52,99% sefiala estar “totalmente satisfecho” y

sblo el 5,16% “nada satisfecho”.
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4.1.1.4. Descripcion de la dimension Empatia

Figura7
DIMENSION EMPATIA

50
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Mada Satisfecho Poco Satisfecho Mevtral Muy Satisfecho Totalmente
Satisfecho

En la variable Empatia, el 46,74% de los clientes percibe un resultado neutral sobre
el profesionalismo, proactividad y atencion adicional del personal de agencia en sus
consultas. El 44,02% indica estar “muy satisfecho” y el 9,24% se encuentra “nada

satisfecho”.
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4.1.1.5. Descripcion de la dimension Seguridad
Figura 8:

DIMENSION SEGURIDAD

50

Porcentaje

Mevtral Muy Satisfecho Tetalmente
Satisfecho

En la variable Seguridad, el 63,59% de los clientes pymes se encuentran seguros y
confiados en las instalaciones de las agencias, el 28,80% es neutral mientras que el 7,6%

indican estar nada satisfecho.
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4.1.1.6. Descripcién de la variable Emprendimiento Digital
Figura 9

VARIABLE EMPRENDIMIENTO DIGITAL

607

40
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Satisfecho

De los 368 clientes pymes, el 68,21% se encuentra “muy satisfecho” con los
productos tecnoldgicos que brinda el banco, el 25,00% es neutral y el 4,89% sefialé estar

nada satisfecho con los productos a través de la banca moévil y pagina web.
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4.1.1.7. Descripcion de la variable Satisfaccion del Cliente
Figura 10

VARIABLE SATISFACCION DEL CLIENTE
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El 39,67% de los clientes precisa un resultado neutral sobre los elementos tangibles,
fiabilidad, capacidad de respuesta, empatia y seguridad durante su permanencia en agencia.

Por su parte, el 31,79 % de los encuestados sefiala estar “muy satisfecho” en la atencion

brindada.
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4.1.2. Analisis exploratorio

Tabla 14

PRUEBAS DE NORMALIDAD

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Satisfaccion del cliente ,099 368 ,000 ,923 368 ,000
Emprendimiento digital ,147 368 ,000 ,844 368 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: elaboracion propia.

1. Planteamiento:

Ho: la variable sigue una distribucién normal. (Hipotesis nula)

H1: la variable no sigue una distribucion normal. (Hipotesis alternativa)
2. Regla de decision:

Sig., lateral <a

Sig., lateral > a.
3. Donde:

o= nivel de significancia de la prueba = 0.05 (95% de confianza).

Sig., lateral = Medida de significancia estadistica

Resultado = 0,00 <0.05, entonces se rechaza Ho.
4. Conclusion:
El valor de la medida de Sig., lateral(p) es 0.000, es decir menor de 0.05, por tanto,

se rechaza Ho y se acepta Hz lo que significa que ambas variables no siguen una distribucion

normal, las cuales se representan en la Tabla 14.
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Asimismo, la muestra de estudio es mayor a 50 unidades, en este caso son 368
individuos, por ello se utiliza la prueba Kolmogoérov-Smirnov y el coeficiente de

correlacion rho de Spearman.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) afirman: “el coeficiente rho de Spearman,
se utiliza en un nivel de medicion ordinal, de tal modo que los individuos, casos o unidades

de andlisis se ordenan por rangos o jerarquias” (p.322).

4.1.3. Contrastacion de Hipotesis
4.1.3.1. Hipotesis General:
La satisfaccion del cliente Pyme se relaciona directa y significativamente con el
emprendimiento digital del Banco de Crédito del Pert (BCP).
Tabla 15
CORRELACIONES DE LA VARIABLE SATISFACCION DEL CLIENTE Y

EMPRENDIMIENTO DIGITAL

Satisfaccion ~ Emprendimiento

del cliente digital
Rho de Satisfaccion del ~ Coeficiente 1,000 7427
Spearman  cliente de correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 368 368
Emprendimiento  Coeficiente 7427 1,000
digital de correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 368 368

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: elaboracién propia.
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1. Planteamiento de Hipotesis General:
Ho: La satisfaccion del cliente Pyme no se relaciona directa y significativamente con

emprendimiento digital del Banco de Crédito del Pert (BCP).

H1: La satisfaccion del cliente Pyme si se relaciona directa y significativamente con

emprendimiento digital del Banco de Crédito del Pert (BCP).

2. Nivel de significacion: o= 0.05 (95% de confianza).
3. Regla de decision:

Sig., lateral(p)< o Se rechaza Ho.

Sig., lateral(p)> o Se acepta Ho.

Resultado = 0,00 <0.05, entonces se rechaza Ho.

4. Estadistico de prueba: Rho de Spearman.

5. Conclusion:

Se determina que, si existe una correlacién paramétrica positiva, se obtuvo un valor
p (rtho) de 0.742 el cual se ubica en la escala de valores de correlacion positiva alta de 0.7 a
0.89, motivo por el que se acepta la Hipotesis alternativa “la satisfaccion del cliente Pyme
si se relacion directa y significativamente con el emprendimiento digital del Banco de

Crédito del Peru (BCP)”.

4.1.3.2. Hipotesis Especifica 1:
Los elementos tangibles se relacionan directa y significativamente con el

emprendimiento digital del Banco de Crédito del Perd (BCP).
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Tabla 16
CORRELACION DE LA DIMENSION ELEMENTOS TANGIBLES Y

EMPRENDIMIENTO DIGITAL

Emprendimiento  Elementos

digital tangibles
Rho de Emprendimiento Coeficiente 1,000 626"
Spearman  digital de
correlacion
Sig. : ,000
(bilateral)
N 368 368
Elementos Coeficiente 626" 1,000
tangibles de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 368 368

** |a correlacion es significativa en un nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: elaboracion propia.

1. Planteamiento de Hipdtesis 1:
Ho: Los elementos tangibles no se relacionan directa y significativamente con

emprendimiento digital del Banco de Crédito del Pert (BCP).

Hi: Los elementos tangibles si se relaciona directa y significativamente con

emprendimiento digital del Banco de Crédito del Pert (BCP).

2. Nivel de significacion: o= 0.05 (95% de confianza)
3. Regla de decision:

Sig., lateral(p)< o Se rechaza Ho.

Sig., lateral(p)> o Se acepta Ho.

Resultado = 0,00 <0.05, entonces se rechaza Ho.
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4. Estadistico de prueba: Rho de Spearman.

5. Conclusion:

Se rechaza el Ho, se obtiene un valor p (rho) de 0.626, se acepta H1 “Los elementos
tangibles se relacionan directa y significativamente con el emprendimiento digital del

Banco de Crédito del Pert (BCP)”.

4.1.3.3. Hipotesis Especifica 2:
La fiabilidad se relaciona directa y significativamente con el emprendimiento digital
del Banco de Crédito del Pert (BCP).
Tabla 17

CORRELACION DE LA DIMENSION FIABILIDAD Y EMPRENDIMIENTO

DIGITAL
Emprendimiento  Fiabilidad
digital

Rho de Emprendimiento  Coeficiente 1,000 528"
Spearman digital de

correlacion

Sig. ,000

(bilateral)

N 368 368

Fiabilidad Coeficiente 528" 1,000

de

correlacion

Sig. ,000

(bilateral)

N 368 368

** |a correlacion es significativa en un nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: elaboracion propia.
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1. Planteamiento de Hipdtesis 2:
Ho: La fiabilidad no se relaciona directa y significativamente con emprendimiento
digital del BCP.
Hq: La fiabilidad si se relaciona directa y significativamente con emprendimiento
digital del BCP.
2. Nivel de significacion: o= 0.05 (95% de confianza)
3. Regla de decision:
Sig., lateral(p)< o Se rechaza Ho.
Sig., lateral(p)> o Se acepta Ho.

Resultado = 0,00 <0.05, entonces se rechaza Ho.
4. Estadistico de prueba: Rho de Spearman.
5. Conclusion:

Se rechaza el Ho, se obtiene un valor p (rho) de 0.528, Se acepta H: “La fiabilidad
directa y significativamente con el emprendimiento digital del Banco de Crédito del Perd

(BCP)”.

4.1.3.4. Hipotesis Especifica 3:

La Capacidad de Respuesta se relaciona directa y significativamente con el

emprendimiento digital del Banco de Crédito del Pert (BCP).
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Tabla 18
CORRELACION DE LA DIMENSION CAPACIDAD DE RESPUESTA Y

EMPRENDIMIENTO DIGITAL

Capacidad Emprendimiento

de digital
respuesta
Rho de Capacidad de Coeficiente 1,000 638"
Spearman  respuesta de
correlacion
Sig. 000
(bilateral)
N 368 368
Emprendimiento  Coeficiente 638" 1,000
digital de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 368 368

** |_a correlacion es significativa en un nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: elaboracion propia.

1. Planteamiento de Hipotesis
Ho: La capacidad de respuesta no se  relaciona directa y significativamente con

emprendimiento digital del Banco de Crédito del Pert (BCP).

Hi: La capacidad de respuesta si se relaciona directa y significativamente con

emprendimiento digital del Banco de Crédito del Per( (BCP).

2. Nivel de significacion: o= 0.05 (95% de confianza)
3. Regla de decision:
Sig., lateral(p)< a Se rechaza Ho.

Sig., lateral(p)> o Se acepta Ho.
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Resultado = 0,00 <0.05, entonces se rechaza Ho.

4. Estadistico de prueba: Rho de Spearman.

5. Conclusion:

Se rechaza el Ho, se obtiene un valor p (rho) de 0.638, Se acepta H: “La Capacidad
de respuesta se relaciona directa y significativamente con el emprendimiento digital del

Banco de Crédito del Pert (BCP)”.

4.1.3.5. Hipotesis Especifica 4:
La empatia se relaciona directa y significativamente con el emprendimiento digital
del Banco de Crédito del Peru (BCP).
Tabla 19

CORRELACION DE LA DIMENSION EMPATIA Y EMPRENDIMIENTO

DIGITAL
Empatia  Emprendimiento
digital
Rho de Empatia Coeficiente 1,000 693"
Spearman de correlacion
Sig. (bilateral) ) ,000
N 368 368
Emprendimiento  Coeficiente 693" 1,000
digital de correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 368 368

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: elaboracién propia.
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1. Planteamiento de Hipdtesis 4:
Ho: La empatia no se relaciona directa y significativamente con emprendimiento

digital del Banco de Crédito del Peru (BCP).

Hi: La empatia si se relaciona directa y significativamente con emprendimiento

digital del Banco de Crédito del Peru (BCP).

2. Nivel de significacion: o= 0.05 (95% de confianza)
3. Regla de decision:

Sig., lateral(p)< o Se rechaza Ho.

Sig., lateral(p)> o Se acepta Ho.

Resultado = 0,00 <0.05, entonces se rechaza Ho.

4. Estadistico de prueba: Rho de Spearman.

5. Conclusion:

Se rechaza el Ho, se obtiene un valor p (rho) de 0.693, Se acepta H; “La empatia se
relaciona directa y significativamente con el emprendimiento digital del Banco de Crédito

del Pert (BCP)”.

4.1.3.6. Hipotesis Especifica 5:

La seguridad se relaciona directa y significativamente con el emprendimiento digital

del Banco de Crédito del Pert (BCP).
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Tabla 20

CORRELACION DE LA DIMENSION SEGURIDAD Y EMPRENDIMIENTO

DIGITAL
Seguridad  Emprendimiento
digital
Rho de Seguridad Coeficiente 1,000 607"
Spearman de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
Emprendimiento  Coeficiente 607" 1,000
digital de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)

** |_a correlacion es significativa en un nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: elaboracion propia.

1. Planteamiento de Hipotesis 5:
Ho: La seguridad no se relaciona directa y significativamente con emprendimiento
digital del Banco de Crédito del Pert (BCP).
Hi: La seguridad si se relaciona directa y significativamente con emprendimiento
digital del Banco de Crédito del Pert (BCP)
2. Nivel de significacion: o= 0.05 (95% de confianza)
3. Regla de decision:
Sig., lateral(p)< o Se rechaza Ho.
Sig., lateral(p)> o Se acepta Ho.

Resultado = 0,00 <0.05, entonces se rechaza Ho.

4. Estadistico de prueba: Rho de Spearman.
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5. Conclusion:

Se rechaza el Ho, se obtiene un valor p (rho) de 0.607, Se acepta Hy “La seguridad
se relaciona directa y significativamente con el emprendimiento digital del Banco de

Crédito del Pert (BCP)”.
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CAPITULO V. DISCUSION

5.1. Discusién de resultados

Los resultados obtenidos en las variables satisfaccion al cliente y emprendimiento
digital se relaciona con la investigacion de Moros (2010) quien sostiene que las
tecnologias se han convertido en un factor diferenciador donde cada vez el cliente
maneja mas informacion y cuenta con mas elementos que permiten su comprension.
A su vez, éstas son utilizadas como herramientas con la que se intentan mejorar la
calidad de servicio y satisfaccion de los clientes. El p (rho= 0,742; Sig.=0,00)
registradas entre ambas variables significa que presentan una correlacion positiva

considerable.

La relacion entre la dimensidn elementos tangibles y la variable emprendimiento
digital se relaciona con la investigacion de Liza y Siancas (2016) quienes sefialan que
la persona no tiene una misma expectativa para todas las dimensiones medidas para
el banco. Se registra una asociacion entre los elementos “bienes tangibles “y
“confiabilidad”, la satisfaccion y la calidad de servicio son distintos respecto a las
preferencias del cliente. Se presenta una correlacion p (rho= 0,626; Sig.=0,00) lo que
indica que existe una asociacion positiva considerable para los clientes pyme cuando

Se encuentran en una agencia.

El resultado recibido para la dimension fiabilidad y variable emprendimiento digital

se relaciona con lo manifestado en el Manual del Oslo (2005) afirma: “la creacion y
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el desarrollo de innovaciones puede ser consecuencia de un aprendizaje e interaccion
con otros elementos o del pequefio resultado relaciones con el publico exterior”
(p.37). Se determina que la variable fiabilidad y variable emprendimiento digital

presenta una relacion correlacion p (rho= 0,626; Sig.=0,00) positiva considerable.

En relacion con la dimension capacidad de respuesta y variable emprendimiento
digital, se comparte con la investigacion de Aredo (2016) al sefalar que los canales
de atencion y vias de contacto con el cliente deben trabajar de manera homogénea y
coordinada, de tal manera que el cliente perciba la misma informacién. Asimismo, se
presenta una correlacion positiva p (rho=0,638; Sig.=0,00), se registra una asociacion

directa y significativa.

Los resultados obtenidos para la dimension empatia y variable emprendimiento
digital coinciden con la investigacion de Calderén, Mendoza & Vicente (2017),
quienes sostienen que los factores motivacionales del emprendimiento corresponden
a las oportunidades, compromiso y calidad. Existe una estrecha relacion entre las
necesidades del mercado que atienden los emprendimientos y los productos y servicio
que se ofrecen. Asimismo, con una correlacion significativa de p (rho=0,693;
Sig.=0,00), significa que, al tener un contacto mas directo con el cliente, se obtendra

mejores resultados en la satisfaccion del cliente.

Para la dimension seguridad y variable emprendimiento digital los resultados

coindicen con el estudio de Herraiz et al. (2015) quienes afirman: Las personas el
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cliente es la pieza esencial en la transformacion digital. En un entorno dindmico se
necesitan perfiles multidisciplinares, perseverantes y apasionados, donde el auténtico
lo aportan aquellos que se anticipan ante eventualidades del mercado (p.40). En
efecto, el resultado presenta una correlacion positiva p (rho= 0,607; Sig.=0,00) y una
calificacion en escala “muy satisfecho” con un resultado de 63,59% en los clientes

pymes.
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CONCLUSIONES

Se determino que las variables “satisfaccion al cliente” y “emprendimiento digital”
tienen una asociacion positiva. Con un resultado p (rho= 0,742; Sig.=0,00) se concluye que
es necesario reforzar las estrategias en la atencion al cliente, desde la consulta inicial, ello
mejorard hacia una calificacion totalmente satisfecha y una relacion positiva con los

productos tecnoldgicos que se brindan actualmente.

Se logr6 evaluar que la dimension “eclementos tangibles” Yy variable
“emprendimiento digital” constituye una referencia principal en la percepcion del cliente.
Con un resultado p (rtho= 0,626; Sig.=0,00) se concluye que los cambios realizados en las
agencias del banco, causa un resultado positivo en la satisfaccion y mayor exigencia por

parte del cliente.

Al analizar la dimension “fiabilidad” y variable “emprendimiento digital” se pudo
comprobar que los clientes esperan recibir el mismo trato de atencién en los diversos
canales alternativos de atencion que brinda el banco. Con un resultado p (rho= 0,528;
Sig.=0,00), se concluye que es necesario desarrollar camparias trimestrales en agencia que
midan la competencia, responsabilidad y accesibilidad entre los trabajadores a fin de mejoré

la atencidn percibida en la satisfaccion del cliente pyme.

Se comprobd que la dimension “capacidad de respuesta” y la variable
“emprendimiento digital” constituyen una herramienta necesaria en la satisfaccion del

cliente mediante una correlacioén p (tho= 0,638; Sig.=0,00), Se concluye que es necesario
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que el personal de agencia intervenga en todo el proceso que dure la atencion al cliente.
Ello permitira que la atencion sea més eficiente, generé méas confianza en la percepcion del

cliente y mejoré la relacién sobre los productos que tiene actualmente con el banco.

Se demostr6 que la dimension “empatia” y la variable “emprendimiento digital”
registran una correlacion positiva considerable p (tho=0,693; Sig.=0,00). Se concluye que
cuando mas empatia existe con el cliente, ello genera una relacién mas sélida, el estado de

animo del cliente cambia y los resultados seran superiores a su solicitud inicial.

Se comprob6 que la dimensidn “seguridad” y la variable “emprendimiento digital”
presenta una correlacion p (rtho= 0,607; Sig.=0,00), las consultas que realizan los clientes
estan relacionadas por el nivel de eficiencia recibida. Se concluye que es necesario reforzar
actividades que aumenten la frecuencia de uso de aplicativos tecnolédgicos (pagina web,
banca movil, etc.), que permita una mejor orientacion y acceso a la informacion por parte

del cliente.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda analizar los canales alternativos de atenciéon que se brinda a los
clientes pymes de manera continua a través de la escucha activa, comprension empaética y
mejor reconocimiento de lo que necesita el cliente, ello permitird contar con una

informacion homogeénea en los productos que tienen con el banco y los que necesita.

Se recomienda ampliar el estudio en consumidores que tienen actualmente
productos activos con el banco y los no clientes hacia investigaciones futuras, dado que se
puede maximizar el valor de las relaciones, conociendo a los clientes como personas,
observando en su interior para aprender por qué las relaciones se rompen y tratar las

relaciones como un trabajo dindmico en proceso, ello generaria un valor mas significativo.

La dimension empatia es una de las percepciones que mas valoran los clientes en la
evaluacion de satisfaccion al cliente, por lo que se recomienda desarrollar estrategias
trimestrales en agencias, que mejoren el compromiso, el interés y la responsabilidad en los

plazos de atencion hacia lo que el cliente necesita.

Se recomienda reforzar las actividades que permitan una rapida accesibilidad sobre
el uso de los sistemas tecnoldgicos mediante el sistema interno del banco, ello permitira
que el personal de agencia esté méas asociado con los procesos, brinden una mejor atencion

en las consultas de los clientes y mejore la imagen percibida del banco.
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Se recomienda desarrollar programas piloto y por campafas sobre el uso de la
tecnologia a través de los aplicativos mdviles, pagina web del banco y redes sociales con
los clientes més representativos de la banca pyme, a fin de poder orientarlos al mejor uso
del servicio. Ello permitird un mayor compromiso del banco, variedad en las operaciones

que el cliente puede realizar, seguridad y facilidad en el uso del mismo.

En relacion con la variable emprendimiento digital en el sector bancario, se
recomienda ampliar su estudio hacia investigaciones futuras, dado que es un proceso que
viene generando cambios importantes en los habitos de consumo en los clientes y por la

escasa referencia bibliogréfica encontrada en investigaciones nacionales.

81



FUENTES DE INFORMACION

Abe, Ch., Alejandro (2016). Implementacién de un Plan de Negocios por el cual las Pymes
y Mypes logren ponderar lo importante del marketing digital dentro de su estructura
fundamental, con la finalidad de mejorar su competitividad y su desempefio en la
era digital (Tesis de maestria). Universidad de Ciencias Aplicadas (UPC), Perd.

Acosta, M., Yagual, A. y Coronel, V. (2018). Perspectivas de la economia digital en
Latinoamérica: Caso Ecuador. 3C Empresa, 7 (3), 28-43. Recuperado de
https://ojs.3ciencias.com/index.php/3c-empresa/article/view/590

Alcala R., Héctor (2018). Propuesta de mejora de procesos de un canal remoto para la
atencion de productos al segmento de clientes especiales en una empresa bancaria
(Tesis de pregrado). Pontificia Universidad Catdlica del Pera (PUCP), Per.

Aredo R., Uber (2016). Influencia de los canales alternativos en la satisfaccion de los
clientes del centro de contacto del Banco de Crédito del Perd-Sede Trujillo, 2015
(Tesis de pregrado). Universidad Nacional de Trujillo, Perd.

Arguedas, R., S&nchez, A. y Martin, R. (2019). La Transformacion Digital en el sector

financiero. Recuperado de
https://play.google.com/books/reader?id=8bebDWAAQBAJ&hl=es_419&pg=GBS
PT4

Arancibia, S., Leguina, A.y Espinoza, P. (2013). Factores determinantes en la percepcion
de la imagen y calidad de servicio y sus efectos en la satisfaccion del cliente. Un
caso aplicado a la banca chilena. Revista de Ciencias Sociales, XIX (2), 255-267.
Recuperado de https://www.redalyc.org/pdf/280/28026992007.pdf

Arellano Marketing (2017) Nivel de bancarizacion 2017(1). Recuperado de:
https://www.arellano.pe/sector-financiero/

Banco de Crédito BCP. (2017). Reporte Anual 2017. Recuperado de
https://wwa3.viabcp.com/Connect/VViaBCP2018/Personas/Relaciones%20con%20In
versionistas/Memoria%20BCP%20Final.pdf

Barreto, J. y Petit, E. (2017). Modelos explicativos del proceso de innovacion tecnologica
en las organizaciones. Revista Venezolana de Gerencia, 22 (79), Recuperado de:
http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=29055964004/

82



Bonisoli L., Bermeo D. (2017). Plan de Emprendimiento de una agencia de servicios de
marketing digital dirigidos a las pymes de la ciudad de Machala (Trabajo de
Titulacion). Universidad Técnica de Machala, Machala, Ecuador.

Calderdn A., Mendoza J. & Vicente A. (2017). Factores que inciden en el emprendimiento
de las Pymes en Huanuco 2017 (Tesis de pregrado). Universidad Nacional Hermilio
Valdizan, Peru.

Cely, H., y Rueda, L. (Setiembre de 2015). Emprendimiento digital "...Una oportunidad
infinita" Ponencia virtual llevado en Universidad Nacional Autbnoma de México,
México DF.

Centros Europeos de Empresas Innovadoras de la Comunidad Valenciana (2008). El
concepto de satisfaccion. Recuperado de:
https://issuu.com/aedIlmic/docs/07_an_lisis_de_satisfacci_n_del_cliente. =~ Manual
Anélisis de satisfaccion del cliente.

Corrons G., August (2017). Analisis de la influencia de los valores humanos y las
actitudes en el proceso de adopcion de redes virtuales de intercambio no monetario.
Enfoque Actitudional, Motivacional y Panarquico (tesis doctoral). Universitat
Jaume | (UJI), Espana.

Cruz-Garcia, L. (2015). Especificacion de un modelo de emprendimiento electrénico.
Tlamati, 6(1), 72-83

Cueva, Lily (2017). Marketing digital como estrategia para incrementar clientes en la
marca platino de la empresa Promogaza de la ciudad de Guayaquil (Tesis de
Pregrado). Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, Ecuador.

De Ledn, M., Atienza, R., y Susilo, D. (2020). Influence of self-service technology (SST)
service quality dimensions as a second-order factor on perceived value and
customer satisfaction in a mobile banking application, Cogent Business &
Management, 7(1), DOI: 10.1080/23311975.2020.1794241

Derek, W. (2018). La Confianza Invisible. Somos, (1665), 56-57.

Diez Canseco, T. D. (2018). Emprendimiento digital: Una tendencia que crece. Peru
Retail, 1(2). Recuperado de https://www.peru-
retail.com/especialista/lemprendimiento-digital-una-tendencia-que-crece/

Duarte, T.y Ruiz, M. (2009). Emprendimiento, una opcién para el desarrollo. Scientia Et
Technica, ano XV, 3 (43), 326-331. Recuperado de
http://revistas.utp.edu.co/index.php/revistaciencia/article/view/2275

83



Fornell, C. C. (2011). Claes Fornell: La Ciencia de la Satisfaccion. Revista Gestion, 1 (1),
1-2. Recuperado de https://gestion.com.do/ediciones/abril-2011/item/109-claes-
fornell-la-ciencia-de-la-satisfaccion#/

Escorsa, P.y Valls, J. (2003). Tecnologia e innovacion en la Empresa. Barcelona, Espaia:
Ediciones UPC.

El Gobierno Regional de Madrid (2005). Manual del Oslo: Directrices para la recogida
e interpretacion de informacion relativa a innovacion. Recuperado de
http://www.madrid.org/bvirtual/BVCM001708.pdf

Garcia, J. y Rodriguez, J.A. (2010). EI ABC de la innovacion. La Corufia, Espafia:
Editorial Netbiblo.

Garcia, C., Carreon, J., Hernandez, J., Mendoza, D., Mejia, S., y Quintana, L. (2015).
Emprendimiento digital: Estudio de caso con universitarios de comunicacion de la
Universidad Autonoma del Estado de México -UAEM-. Vision Gerencial, (2), 287-
300. Recuperado de http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=465545899003

Gorowara, N. (2020). Internet banking-measuring users' satisfaction in Haryana. Test
Engineering and Management, (83), 6069-6085.

Grinstein, A. (2008). The relationships between market orientation and alternative
strategic orientations. A meta-analysis. European Journal of Marketing, 42 (1/2),
115-134.

Heijs, J., & Bueas, M. (marzo de 2016). Manual de economia de innovacion. Instituto de
Anélisis Industrial y Financiero de la Universidad Complutense Madrid, Espafia.

Herraiz, A., Garcia de la Cruz, R., Castejon, L., Rodriguez, E., Alvarez, R., Borja Ochoa,
M. Vicario, J. (2015). La transformacion digital de la banca espafiola: Estudio de la
Banca Digital Espafia 2015. Departamento de Investigacion del EIB. 40-43.

Hernandez, R. Fernandez, C. y Baptista M. (2014). Metodologia de la investigacion.
México: Mc Graw Hill/Interamericana Editores S.A. de C.V. 103, 175-176.

Inga, M. Jesus (2017). Estudio de los factores relacionados en la toma de decisiones para

la adopcion de nuevas tecnologias en una empresa de telecomunicaciones (Tesis de
maestria). Pontificia Universidad Cat6lica del Perd (PUCP), Perd.

84



Iturriaga, A. (2015). Emprendimiento e Innovacion segun Steve Jobs. Lima, PerG:
Editorial Graph Ediciones.

Jiménez, W., Villalba, E. y Villacis O. (2018). La dinamica empresarial y el
emprendimiento como factor determinante en el desarrollo del ciclo de vida de la
PYMES de la zona tres (Tesis de Pregrado). Universidad Tecnica de Ambato,
Ecuador. Recuperado de
http://repositorio.uta.edu.ec/jspui/handle/123456789/27652

Jin, Q. y Liu, S. (2020). Service Quality Evaluation and Improvement of Bank Based on
the Servqual Method and Process Capability. ICMSS 2020: Proceedings of the 2020
4th International Conference on Management Engineering, Software Engineering
and Service Sciences January 2020, pp 130-134.
https://doi.org/10.1145/3380625.3380662

Kotler, P., Kartajaya, H y Setiawan, I. (2011). Marketing 3.0: desvela como las empresas
mas influyentes atraen a sus clientes a traves de un marketing basado en valores.
Esic Market Economics and Business Journal, 45(1), 180-181.

Kotler, P. y Keller, L.K. (2012). Direccion del Marketing. México: Pearson Educacion de
México p. 128, 129.

Kumar, M. y Sharma, S. (2020). Identification of service quality gaps in case of alternate
banking channels by using SERVQUAL. Test Engineering and Management, (82),
14832 — 14839.

Liza, C. y Siancas, C. (2016). Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en una
Entidad Bancaria de Trujillo, 2016 (Tesis de maestria). Universidad Privada del
Norte, Perd.

Macias, E. (2018, 24 de octubre). El usuario como centro de la transformacién digital.
Computerworld. Recuperado de: https://www.computerworld.es/tecnologia/el-

usuario-como-centro-de-la-transformacion-digital.

Medina, J. L. (2016). EI modelo hélice de innovacion. Universidad Nacional de
Cajamarca. Cajamarca, Peru: Cenarius Editores S.R.L

Mendoza, M. & Saldarriaga, J. (08 de octubre de 2018).” Call Centers: el desafio de
mantenerse”. Diario el Comercio, p. 04.

Montalvo C., J (2016). Emprendimientos digitales y disefio de modelos de negocio:
investigacion aplicada en estudiantes de la Carrera de Comunicacion. Revista de la

85



Facultad de Comunicacién de la Universidad de Lima, (25), 155-170. Recuperado
de http://https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6265233

Moros, O. Maria (2010). Impacto de las nuevas tecnologias en la calidad de servicio del
sector bancario y su influencia en la satisfaccion del cliente: Caso de estudio Banco
Sofitasa-Venezuela (Tesis doctoral). Universidad de Deusto San Sebastian, Espafia.

Norefia, D. (2019). El futuro de las MYPES. Diario Gestion. Recuperado de
https://gestion.pe/blog/el-arte-de-emprender-y-fallar/2019/01/el-futuro-de-las-
mypes.htm|?ref=gesr/

Patifio, M. (2018). Déficit de infraestructura mantiene a Perd noveno en el rénking
regional de digitalizacion. Diario Gestion. Recuperado de:
https://gestion.pe/tecnologia/deficit-infraestructura-mantiene-peru-noveno-
ranking-regional-digitalizacion-245728/

Porter, M. (2008). Estrategia competitiva: Tecnicas para el analisis de los Sectores
Industriales y de la Competencia. Recuperado de
https://es.scribd.com/doc/243493180/M-Porter-Estrategia-competitiva-383-pdf

Punina, G. Ivan (2015). EI Endomarketing y su incidencia en la Satisfaccion del Cliente
de la empresa Telsa Industrial de la ciudad de Ambato (Tesis de pregrado).
Universidad de Ambato, Ecuador.

Ramos-Barajas, A.L. (2017). Los millennials y la cultura de innovacion en las empresas
de TI (Tesis de maestria). Instituto Tecnolégico y de Estudios Superiores de
Occidente, México.

Raza, S.A., Umer, A., Qureshi, M.A. y Dahri, A.S. (2020). Internet banking service quality,
e-customer satisfaction and loyalty: the modified e-SERVQUAL model. The TQM
Journal, In review. https://doi.org/10.1108/TQM-02-2020-0019

Rivera, B. Pilar (2016). El emprendimiento y la creacion de empresas. Etapas y Factores
clave de éxito (Tesis doctoral). Universidad Rey Juan Carlos, Espafia.

Roman M., Yolanda (2016). Analisis de las estrategias de comunicacion de los startups
esparioles. Estudio de casos (Tesis doctoral). Universidad Complutense de Madrid,
Espafia.

Romero-Saldafia, M. (2016). Metodologia de la Investigacion: Pruebas de Bondad de
ajuste a una distribucion normal. Revista Enfermeria de Trabajo, 6(3), 105-114.

86



Rojas, L. (2017). Innovacion y transformacion digital en Bancolombia. Politicas publicas
y transformacion productiva (28), Caracas: CAF. Recuperado de:
http://scioteca.caf.com/handle/123456789/1156

Saravia, E. (2016). Adopcidn de tecnologias y procesos de innovacion en servicios. Lima:
Universidad del Pacifico, Centro de Investigacion. Recuperado de
http://repositorio.up.edu.pe/handle/11354/1447

Saravia-Vergara, E. (2018). Adopcion de Tecnologia en Servicios de Banca Electrdnica.
GECONTEC: Revista Internacional de Gestion del Conocimiento y la Tecnologia,
6(2), 24-48.

Thomburne Ch., Doris (2017). Nivel de Satisfaccion y lealtad del cliente y su impacto en
la contratacion de nuevos servicios en una empresa del sector de tecnologia de
informacién en Lima:2017 (Tesis de maestria). Universidad de San Martin de
Porres, Peru.

Talavera, M. (2020). Measuring service quality in philippine banks: an exploratory study
using servqual and g-methodology. Philippine Management Review, 27, 37-56.

Toniut, Hernan. (2013). La medicidn de la satisfaccion del cliente en supermercados de
la ciudad del Mar de Plata (Tesis de Maestria). Universidad Nacional de Mar del
Plata, Argentina.

Toledo, Emerson (2018). Microfinanzas en el Per( y los desafios de la bancarizacion.
Revista de Micro y Pequefias Empresas e Empreendedorismo da Fatec Osasco, 4
(1), 48-62.

Uribe F., Rialp J. y Llonch J. (2013). El uso de las redes sociales digitales como
herramienta del marketing en el desempefio empresarial. Cuadernos de
Administracién, 26 47), 205-231. Recuperado de
http://www.redalyc.org/comocitar.0a?id=20531182009

Vargas E., Bahena E. y Corddn E. (2018). Innovacion responsable: nueva estrategia para
el emprendimiento de mipymes. Innovar, 28 (69), 41-53. Recuperado de
https://dx.doi.org/10.15446/innovar.v28n69.71695

Vargas C., Zoila (2009). La investigacion aplicada: Una forma de conocer las realidades
con evidencia Cientifica. Revista Educacion, 33 [fecha de Consulta 25 de agosto de
2019]. ISSN: 0379-7082. Recuperado de:
http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=440/44015082010">

87



Veliz, J. (2018). Banda ancha en el Peru y el largo proyecto de conectar al pais con
Internet. Diario el Comercio. Recuperado de: https://rpp.pe/tecnologia/mas-
tecnologia/banda-ancha-en-el-peru-y-el-largo-proyecto-de-conectar-al-pais-con-
internet-noticia-1171995/

Villalba, E. y Villacis, O. (2018). La dinamica empresarial y el emprendimiento como
factor determinante en el desarrollo de ciclo de vida de la PYMES en la zona tres
(Tesis de pregrado). Universidad de Ambato, Ecuador.

Xavier, A., Vélez-Romero y Ortiz, S. (2016). Emprendimiento e innovacion: Una
aproximacion teorica. Revista Cientifica Dominio de las Ciencias, vol. 2, num 4,
346-369. Recuperado de
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5802889

Zabala M., Pablo (2017). Emprendimientos digitales y sus efectos en la calidad de vida.
(Tesis de pregrado). Universidad de Antioquia, Medellin, Colombia.

Zegarra, M. (10 de setiembre de 2018). Una revolucion digital de la transformacion de la
banca. Diario El Comercio, p.24.

Zouar, G. y Abdelhedi, M. (2020). Customer satisfaction in the digital era: evidence from

Islamic banking. Journal of Innovation and Entrepreneurship. In Review.
https://www.researchsquare.com/article/rs-24909/latest.pdf

88



ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO DE LA INVESTIGACION:

LA SATISFACCION DEL CLIENTE Y EMPRENDIMIENTO DIGITAL DEL BANCO DE CREDITO DEL PERU (BCP).

LINEA DE LA INVESTIGACION:

SOSTENIBILIDAD

GIULIANA MAGALLANES FELIPE.

AUTOR:
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS
Pgé)l\?llz_gz/lﬁ OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA

Elementos tangibles.

Enfoque: Cuantitativo.

;Cual es la satisfaccion Determinar la relacion La satisfaccion del cliente Pyme : i . _Fiabilidad. Tipo: Aplicada
¢ . entre la satisfaccion del . : y V1: Satisfaccion del cliente Capacidad de respuesta. po: AP -
del cliente Pyme con el cliente Pvme con el se relaciona directa y Empatia Alcance: Correlacional.
emprendimiento digital Yl . significativamente con el .y Disefio: No experimental.
1 emprendimiento digital . s Seguridad . s
del Banco de Crédito del del d dito del emprendimiento digital del Unidad de andlisis: Clientes
Perl (BCP)? el Banco de Credito de Crédito del Perti (BCP) - imi Pymes del Banco de Crédito del
: Perd (BCP). : V2: Emprendimiento y !
digital Pert (BCP).
PROBLEMAS OBJETIVOS MEDIOS DE
ESPECIFICOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESFECIFICAS INDICADORES CERTIFICACION

¢Cual es la relacion de los
elementos tangibles con el
emprendimiento digital
del Banco de Crédito del
Perd (BCP)?

Determinar la relacion de
los elementos tangibles
con el emprendimiento

digital del Banco de
Crédito del Pert (BCP).

Los elementos tangibles se
relacionan directa 'y
significativamente con el
emprendimiento digital del Banco
de Crédito del Peru (BCP).

V1: Elementos tangibles.

11: Apariencia de instalaciones
fisicas, equipos, personal y
materiales de comunicacion.

Medida: Escala Likert-5 que
emiten los clientes del banco
respecto a su nivel de
satisfaccién, como resultante de
su interaccion con los servicios
del banco.

¢Cual es la relacién de la
fiabilidad con el
emprendimiento digital
del Banco de Crédito del
Perd (BCP)?

Determinar la relacién de
la fiabilidad con el
emprendimiento digital
del Banco de Crédito del
Pert (BCP).

La fiabilidad se relaciona directa
y significativamente con el
emprendimiento digital del Banco
BCP.

V1: Fiabilidad

12: Habilidad para ejecutar el
servicio prometido fiable y
cuidadosamente. Comunicacion
entendible y adecuada.

Técnica: Encuesta.
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Crédito del Pert (BCP)?

Determinar la relacion de
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relaciona directa y
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emprendimiento digital del Banco
de Crédito del Pert (BCP).
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Respuesta

13: Disposicion y voluntad para
proporcionar un servicio rapido.

V1: Empatia

14: Atencion personalizada a sus
clientes.
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Determinar la relacion de
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confianza.
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Peru (BCP)??

Determinar la relacion de
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emprendimiento digital
del Banco de Crédito del
Pera (BCP).

La seguridad se relaciona directa
y significativamente con el
emprendimiento digital del Banco
de Crédito del Peru (BCP).

V2: Emprendimiento
digital

I1: Producto: Frecuencia de
compra, nimero de veces que
utiliza los productos del banco.

VV2: Emprendimiento
digital

12: Tecnologia: Fidelidad y
Apego, interaccion de los
clientes con las plataformas
digitales y compartir su
contenido con su entorno.

VVV2: Emprendimiento
digital

I13: Tipo de Proceso: Comunidad
y compromiso. Percepcion de los
procesos y productos del banco.
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ANEXO 2: INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE DATOS

Encuesta de Satisfaccién al cliente

Estimado cliente: jAyudenos a mejorar! Necesitamos 7 minutos de su tiempo para completar
el siguiente cuestionario que evalta nuestros productos. La encuesta es andénimay no implica
ningun grado de compromiso con nuestra empresa, ni acciones que afecten nuestra relacion
por la informacion brindada.

SEXO : Masculino Femenino

Marcar con una cruz

EDAD : 18-25 26-45 46-60

Marcar con una cruz

Por favor, califiquenos de acuerdo con la siguiente escala de valoracion:
1 2 3 4 5

Nada Satisfecho - Poco Satisfecho - Neutral - Muy Satisfecho - Totalmente Satisfecho

N° Preguntas saticreho Satistecho Neutral sationo | | Satsfoeno,
Elementos tangibles
las instalaciones en las agencias le parecen
1 visualmente atractivas. 1 2 3 4 5
El personal del banco tiene buena
2  apariencia, su comunicacion es entendible 1 2 3 4 5
y adecuada.
Los folletos y materiales entregados en las
3 agencias son atractivos y faciles de 1 2 3 4 5)
entender.
Fiabilidad
El personal del banco cumple con los
4 compromisos brindados en las fechas 1 2 3 4 5
acordadas.
5 Cuando tengo un problema con el banco, 1 2 3 4 5
el personal demuestra interés en ayudar.
La respuesta brindada por el personal es
6 claray concisa. 1 2 3 4 5
Recibo informacion constante sobre los
! productos y novedades del banco. 1 2 3 4 5
Capacidad de respuesta
El personal del banco responde con
8 rapidez a mis consultas. 1 2 3 4 5
La atencion en la banca telefonica es
9 rapida, no tengo dificultad para 1 2 3 4 5
comunicarme con ellos.
Siento que recibo una atencion
10 personalizada. 1 2 3 4 5

Empatia



11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

El personal del banco es profesional y
educado.

Los ejecutivos del banco me visitan de
forma proactiva, hacen seguimiento de mis
tramites y me informan sobre nuevos
productos.

El personal del banco entiende mis
necesidades y realiza las gestiones
adicionales para cumplirlas.

Seguridad

El personal del banco me transmite
confianza.

El personal del banco demuestra
conocimiento, mis preguntas fueron
contestadas puntualmente.

Se sintid seguro durante su estancia en
agencia.

Se siente seguro que el personal del banco
lo ayudara a resolver un problema si se
presentase fuera del horario de oficina.

Producto

Interactda con los productos ofrecidos
del banco a través de su pagina web o
banca mavil.

Tecnologias
Descarga y actualiza los aplicativos (APP)

de los productos del banco a través del
teléfono movil.

Revisa con frecuencia en las redes sociales
las noticias del banco.

Se sintié seguro con las operaciones
realizadas a través de la banca movil y
pagina web.

Tipo de proceso

Comparte su experiencia en las redes
sociales por la atencion recibida.

Estoy satisfecho con la predisposicion del
personal durante la solucién de mis
solicitudes.
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