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RESUMEN

El objetivo general fue determinar la relacidn entre customer experience y la
satisfaccion del cliente del BBVA continental, oficina Huacho 2021. La poblacion
fue infinita, con una muestra compuesta por 167 personas, decidiéndose llevar a
cabo un muestreo por conveniencia a 50 clientes, debido a la actual coyuntura de
cuarentena que se desarrolla en nuestro pais. Se recopil6 datos utilizando la técnica
de la encuesta y como instrumento el cuestionario tipo Likert conformado por 48
items. Asi mismo, se determinG mediante el analisis de 3 especialistas, para
determinar su validez. Posteriormente, se realizdé una prueba piloto, haciendo uso
del software estadistico SPSS V25, para medir la confiabilidad del instrumento,
mediante la aplicacién del alfa de Cronbach. Se aplicé una metodologia de nivel
correlacional, con un enfoque cuantitativo de tipo aplicada, empleandose un analisis
estadistico. Se obtuvo como resultado mediante el Rho de Spearman un valor
estadistico de 0,796 y una Significancia (bilateral) = 0,000. Finalmente se concluyé
gue customer experience tiene una relacion positiva alta con la satisfaccion del
cliente, por lo que una gestién de customer experience, incrementara el nivel de

satisfaccién de los clientes.

Palabras Clave: Customer experience, satisfaccion del cliente, bancos, servicios
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ABSTRACT

The main objective was to determinate the relationship between customer
experience and BBVA’s customer satisfaction, Huacho’'s agency 2021. Population
was infinite with a sample composed of 167 people, carrying out a sampling for
convenience to 50 customers, due to the current quarantine situation that takes
place in our country. Data was collected using the survey technique and as an
instrument the Likert type questionnaire consisting of 48 items. It was also
determined by the analysis of 3 specialists, to determine their validity. Subsequently,
a pilot test was performed, using the SPSS V25 statistical software, to measure the
instrument’s reliability, by applying Cronbach’s alpha. A correlational level
methodology was applied, with a quantitative approach of applied type, using a
statistical analysis. Spearman's Rho resulted in a statistical value of 0.796 and a
(bilateral) significance of 0.000. Finally, it was concluded that customer experience
has a high positive relationship with customer satisfaction, so customer experience

management will increase the level of customer satisfaction.

Keywords: Customer experience, customer satisfaction, banks, services
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l.  INTRODUCCION

En el mundo globalizado y cada vez mas complejo en el que vivimos, encontramos
un panorama en donde cada dia los clientes estan mas informados sobre los
productos y servicios. Y gracias al factor digital, hoy en dia, también poseen un
empoderamiento que les va a dar influencia respecto al posicionamiento y

valoracion de una marca, siendo determinantes muchas veces.

Muchos clientes desean adquirir productos, otros servicios, pero hay algo que
es inevitable durante ese proceso, y es la experiencia que va a vivir ese cliente o
consumidor, aun cuando no tenga en mente adquirir un producto. Se hace
necesario, entonces, poner al cliente en el centro, a modo de planteamiento y
modelo de negocio necesario en todas las empresas, no sélo con el fin de conocerlo
y conseguir aumentar las ventas, sino que, a partir de esto, definir y direccionar los
esfuerzos, estrategias y objetivos, es decir, que forme parte del ADN de la empresa,
buscando ofrecer una experiencia trascendental que conlleven a establecer lazos
permanentes con los clientes. No es un trabajo sencillo, pues requiere del

compromiso de cada una de las areas de la empresa.

En una coyuntura donde la calidad del servicio ofrecida sigue siendo el talén de
Aquiles para muchas empresas, las cuales se ven agobiadas por falta de
capacitacion al personal, de compromiso y de una cultura orientada al cliente.

En las instituciones bancarias y financieras, el mercado es saturado y la
competencia cada vez mas intensa. Muchas de ellas han ido implementando
iniciativas que involucran areas y ejecutivos orientados a la experiencia del cliente,
pues han comprendido que no basta con tener muchas oficinas sucursales o un
eficiente protocolo de calidad, sino que se hace necesario, hacer mayores
esfuerzos. Muchas otras entidades, sin embargo, aun presentan problemas en el
servicio de calidad que proponen, les cuesta crear una cultura corporativa orientada
al cliente o bien ni siquiera llegan a establecer un servicio estandarizado.

Debido a ello, se requiere llevar a cabo y aplicar una gestion capaz de evaluar
y analizar, cada touch point, en el cual interactua el cliente, para que, en cada uno
de ellos, se les ofrezca la experiencia ideal con el fin de satisfacer y superar sus

expectativas y necesidades.



La realidad problematica a nivel internacional aborda de la siguiente manera, de
acuerdo con Wyman (2018), indica en su estudio realizado a clientes de banca en
Espafia, que el 65% tiene una opinion que ha empeorado sobre su banco actual,
44% no lo recomienda, un tercio califica el nivel de satisfaccion recibida por debajo
de un 5%. Estadisticas que surgen como consecuencia de que un 67% ha
experimentado problemas con su banco en tan sélo el dltimo afio, mientras que
29% ha tenido mas de 3 experiencias desagradables. Indica también que la
satisfaccion del cliente se desarrolla a lo largo de todos los aspectos y puntos de
contacto en los cuales se relaciona con su banco tales como el precio, medios
digitales, la oferta, accesibilidad, el servicio de calidad y asistencia al cliente.
Efectivamente la experiencia del cliente no se puede sostener s6lo con un buen
producto como oferta, muchos beneficios, o con simplemente un trato cordial. Es
necesario conocer la trayectoria que realizara el cliente al interactuar con la

institucion y buscar en todo momento ofrecer el mismo nivel de experiencia.

Asi mismo, Mckinsey & Company (2018), indica que no sélo es importante dirigir
esfuerzos en los productos y servicios ofrecidos al cliente, es igual de importante la
forma en que éstos se ofrecen. Una experiencia trascendente para un cliente posee
un valor similar a un producto de alta calidad. Y la rentabilidad que se genera
proveniente de un cliente satisfecho, con disposicion a recomendar al banco, es
hasta 8 veces mayor respecto a la proveniente de un cliente que tiene una

percepcion negativa.

En el ambito nacional, Gestion (2019), indica que la experiencia de una marca
y los consumidores se establece mediante experiencias sensoriales y emocionales.
Ya no es suficiente una buena oferta para los consumidores, por lo que es
imprescindible conocer mejor al cliente, brindarle calidad de servicio y experiencias

gue despierten en ellos emociones, y logren conectar con la empresa.

En este contexto, la institucion financiera BBVA continental, en su agencia
sucursal Huacho, distrito de Huacho, correspondiente a la provincia de Huaura,
perteneciente al rubro de banca, viene presentando problemas respecto al nivel de
satisfaccion de sus clientes, en lo referente a la calidad de atencion recibida, poca

esmerada atencion, lo cual se debe a la falta de compromiso de los colaboradores,



prolongados tiempos de espera para ser atendidos, poca capacitacion del personal,

asi como ausencia de estrategias que involucren a todas las areas de la sucursal.

Por consiguiente, mediante esta investigacion se pretende demostrar la relacion

entre customer experience y satisfaccion del cliente.

En este sentido, se formula el problema general de la investigacion de la

siguiente manera:

¢,Cual es la relacion del customer experience y la satisfaccion del cliente del

banco BBVA continental, oficina Huacho 20217
Asi mismo, se estableci6 los siguientes problemas especificos:

e ;CoOmo se relaciona las emociones y la satisfaccion del cliente en el banco
BBVA Continental, oficina Huacho 20217

e ¢ COmo se relaciona las interacciones y la satisfaccion del cliente en el banco
BBVA Continental, oficina Huacho 20217

e ;COmo se relaciona la eficiencia y la satisfaccion del cliente en el banco
BBVA Continental, oficina Huacho 20217

e (Cual es la relacion entre la marca y la satisfaccion del cliente en el banco
BBVA Continental, oficina Huacho, 20217

En este punto, se formulard la justificacion del estudio correspondientes a la

investigacion:

Justificacion teorica, se realizarda mediante bases tedricas que van a
fundamentar las variables identificadas y la manera en que éstas se llegan a
relacionar dentro de un contexto orientado al cliente. Se tomara la fuente de
diversos autores, especialistas en la materia para proporcionar un mejor enfoque a

la realidad problematica planteada.

Justificaciébn metodoldgica, se llevara a cabo de acuerdo con el lineamiento de
nivel correlacional, no experimental de corte transversal, de tipo aplicada, se
recogerd datos haciendo uso de la técnica de encuesta y cuestionario, pretendiendo

sea de gran utilidad como aporte para futuras investigaciones.



Justificacidn practica, permitirA conocer a las organizaciones y a sus
colaboradores, brindar un nuevo conocimiento y alcance que permita identificar los
problemas que son obstaculo para 6ptimo e importante nivel de satisfaccion en los
clientes, identificar aquellos puntos de contacto que pudieran estar desatendidos y
ejecucion de estrategias, asi como la trascendencia de la experiencia para la

satisfaccion de los clientes.

Justificacion social, permitira establecer y desarrollar una cultura organizacional
orientada al cliente, lograr el compromiso de los trabajadores con la institucion,
haciéndoles saber que son parte del éxito de la empresa y que su desempefio es
importante para alcanzar los objetivos. Esto proporcionara habilidades de toma de
decisiones, establecimiento de prioridades, que hacen propicio un desarrollo en lo
personal y profesional, y para la convivencia con los clientes y la sociedad en

general.

El proyecto de investigacion presenta como objetivo general:

Determinar la relacién entre customer experience y la satisfaccion del cliente del
banco BBVA Continental, oficina Huacho 2021.

Asi mismo, se establecera como objetivos especificos los siguientes:

e |dentificar como se relacionan las emociones y la satisfaccion del cliente en
el banco BBVA Continental, oficina Huacho 2021.

e Identificar como se relacionan las interacciones y la satisfaccion del cliente
en el banco BBVA Continental, oficina Huacho 2021.

e Identificar como se relaciona la eficiencia y la satisfaccion del cliente en el
banco BBVA Continental, oficina Huacho 2021.

e |dentificar como se relaciona la marca y la satisfaccion del cliente en el banco
BBVA Continental, oficina Huacho, 2021.

Se determinara la hipétesis general de la siguiente manera:

Existe relacion entre customer experience y la satisfaccion del cliente del banco
BBVA Continental, oficina Huacho 2021.

Asi mismo, se establecera las siguientes hipétesis especificas:



Existe relacién entre las emociones y la satisfaccion del cliente en el banco
BBVA Continental, oficina Huacho 2021.
Existe relacion entre las interacciones y la satisfaccion del cliente en el banco
BBVA Continental, oficina Huacho 2021.
Existe relacion entre la eficiencia y la satisfaccion del cliente en el banco
BBVA Continental, oficina Huacho 2021.
Existe relacion entre la marca y la satisfaccion del cliente en el banco BBVA

Continental, oficina Huacho, 2021.



ll.  MARCO TEORICO

Para el desarrollo del presente trabajo de investigacion, se tomara diversos trabajos

previos, mencionando como antecedentes internacionales los siguientes:

Fernandez (2016), en su investigacion titulada Customer experience en
agencia virtual de viaje. Caso de estudio de atrapalo.com. tuvo como objetivo
analizar la percepcion de consumidores del sitio web atrapalo.com. Se utilizé una
metodologia correlacional y descriptiva. Se empled la técnica de la encuesta, la
matriz de correlacibn Spearman y como instrumento de medicion el customer
journey y el NPS. Concluy6 que, las ventas y el producto dejaron de ser el centro
de la atencion, para clientes como para empresas, siendo desplazadas por la
experiencia del cliente. Se obtiene como resultado correlaciones positivas en las
dimensiones de Chile, y solo correlaciones positivas en territorio Latinoamericano
(p entre: 0,10 - 0,50), medias (p entre: 0, 50 — 0, 75) para ciudades de Chile.

Reyes (2014), en su investigacion de titulo Calidad del servicio y satisfaccion
del cliente de la Asociacion Share, Huehuetenango, tuvo por objetivo determinar la
influencia de calidad de servicio y satisfaccion del cliente. Utilizé la metodologia de
nivel correlacional, corte transversal. Utilizo la encuesta tomando con una muestra
a 100 clientes. Asi mismo, empled el cuestionario Likert. Concluye con la afirmacién
gue la variable calidad de servicio, se encuentra relacionada positivamente con la
variable satisfaccion del cliente, asi como que es necesario que los colaboradores
se enfoquen en brindar un buen servicio. Obtuvo una correlacion Rho=0.724,

(0,000), manifestando la relacién entre las variables estudiadas.

Lopez (2018), en su investigacion denominada Calidad del servicio y la
satisfaccion de los clientes del restaurante Rachy’s, tuvo el objetivo de determinar
la relacién entre la calidad de servicio, respecto a la satisfaccion del cliente del
restaurante. El enfoque que utilizo como metodologia fue cuantitativo, nivel
correlacional, disefio no experimental. Aplicé la técnica de encuesta tomando una
muestra de 365 clientes, utilizd el cuestionario Likert. Concluyé afirmando la
importancia del servicio al cliente en toda institucion, la importancia de la
satisfaccion del cliente, para generar lazos duraderos, para que posteriormente
éstos sean promotores de la organizacion. Como resultado comprobd que las



variables calidad de servicio y la satisfaccion del cliente tienen correlacion,
rho=0.697.

Sayed, G., & Sayed, N. S. (2020), en su investigacion titulada Experiencia
del cliente con la banca digital. Un estudio comparativo del sector publico y privado
de los bancos. Tuvo como objetivo estudiar la experiencia de los clientes con
referencia a las transacciones digitales bancarias. Se utiliz6 una metodologia de
investigacion descriptiva, cuantitativa, de disefio transversal. Prepard un
cuestionario estructurado. Utiliz6 estadisticas descriptivas e inferenciales. Concluyé
gue la gente prefiere hacer transacciones sin efectivo, porque son una forma mas
rapida y una forma mas barata de hacer transacciones. No hay ninguna diferencia
significativa en los niveles de experiencia de los clientes, se puede concluir que los
clientes de los bancos del sector publico se encuentran menos satisfechos con los
servicios digitales de sus bancos en comparacion con los clientes de los bancos del
sector privado. Se obtiene como resultado en la aplicacion de la prueba t
correspondiente a la experiencia de clientes de bancos publicos y privados en el
uso de banca movil, el valor P es 0,042, que es inferior a 0,05. Por lo tanto, se

supone que las desviaciones no son iguales. El valor P para la prueba t es 0,001.

Ayala (2018) en su investigacion denominada Evaluacion de la calidad del
servicio de la ciudad del conocimiento Yachay y su incidencia en la satisfaccion de
los usuarios, el objetivo planteado fue determinar la incidencia de la calidad de
servicio en la satisfaccion de usuarios. Empled la metodologia de nivel
correlacional, no experimental, corte transversal, empleé la encuesta con una
muestra de 288 usuarios, uso el cuestionario Likert. Su conclusion fue, de acuerdo
con la afirmacion de su hipétesis, que la calidad del servicio tiene una relacion e
impacto positivo con la satisfaccion del usuario. Como resultado hallo la correlacion
entre sus variables, tangibles (0.61; p<0.05), fiabilidad (0.71; p<0.05), la seguridad
(0.70; p<0.05) y de empatia (0.68; p<0.05).

Del mismo modo, los antecedentes nacionales que sustentan el proyecto
son:

Alarcon (2017), en su investigacion de titulo La calidad de servicio y la
fidelizacion del cliente de banca microempresa de la agencia Canto Grande del

Scotiabank, plante6 como su objetivo general. el de determinar la relacion entre



calidad de servicio y fidelizacion del cliente del area de microempresa de la agencia
Canto Grande del banco Scotiabank. La metodologia tuvo un enfoque cuantitativo,
nivel correlacional, no experimental. Se empled como instrumento cuestionario tipo
Likert. Se concluye que hay relacién directa y de magnitud moderada (Rho=.412),
a medida que mejore la calidad en el servicio, ira mejorando la fidelizacién de los
clientes. Se obtiene como resultados que 81% de clientes tiene una percepcion del
servicio de calidad como regular, 13% la califica negativamente y el 6% la percibe
como positiva. En cuanto a la fidelizaciéon un 30% evidencia una mala fidelizacion,

mientras que tan solo un 8% la evidencia como buena.

Carrera (2017) en su investigacion titulada, Calidad de servicio y fidelizacién
del cliente en el Banco Ripley, San Isidro 2017. Tuvo por objetivo comprobar la
relacion que existe entre la calidad de servicio y la fidelizacién del cliente. La
metodologia utilizada se desarroll6 fue de enfoque cuantitativo — correlacional, de
corte transversal. Tomando como muestra a 337 clientes. Emple6 como
instrumento el tipo de encuesta Likert. Concluy6 afirmando la relacién entre sus
variables de estudio. En sus resultados, evidenci6 relacion directa de magnitud
moderada R= 0.655 p=0.000.

Espinoza, Tocas y Uribe (2017), en su investigacion denominada El
marketing emocional y la fidelizacion del cliente. Analisis a partir de componentes
emocionales con el modelo value star en la banca por internet del Bando de Crédito
del Perq, tuvo por objetivo demostrar como se relacionan sus variables marketing
emocional y fidelizacion del cliente La metodologia empleada fue correlacional,
cuantitativo, usé la técnica de entrevista, como instrumento la encuesta dirigida a
320 clientes y observaciéon digital. Se concluyd que el marketing emocional se
relaciona de forma directa con la fidelizacién del cliente, validando la relacion de la
reputacion de equidad y el disefio del factor experiencia con la fidelizacion del

cliente en la banca por internet.

Vidal (2018) en su investigacion de titulo EI Marketing de servicios en la
fidelizacion de los clientes de la empresa Tiki-Tiki, establecio el objetivo de
determinar la influencia del mix de Marketing de Servicios Cercado de Lima. La
metodologia utilizada es de nivel correlacional, transversal, no experimental. Se

empleo la técnica de encuesta. Se concluye que debe implementar una estrategia



de marketing de experiencias para mejorar la fidelizacion en sus clientes. Sus
resultados arrojaron respuestas de nivel medio donde 80.2% no sienten estar
fidelizados y 4.1% manifest6 un bajo nivel de satisfaccion, con correlacion débil de
Rho Spearman 0,370.

Janampa (2019), en su investigacion denominada Inbound marketing y
customer experience en el Banco de crédito del Perd, Lima 2019. Tuvo como
objetivo general indicar el nivel correlativo entre inbound marketing y customer
experience del BCP. La metodologia que us6 fue de enfoque cuantitativo, nivel
correlacional, no experimental. Emple0 la técnica encuesta, tomando como muestra
a 132 clientes, la entrevista y revision documental. Llego a la conclusién de que el
inbound marketing se relaciona positivamente con customer experience. Obtiene

como resultado, coeficiente de Spearman=0,720, (Sig.=000).

Rivera (2018), en su estudio de titulo la calidad del servicio y la satisfaccion
de los clientes de la empresa Construcciones y Contratistas Generales H.R.J.J.
E.ILR.L del programa techo propio lima 2017, en el que plante6 el objetivo de
determinar la relacion entre calidad de servicio y satisfaccion de clientes. Emple6
una metodologia bajo un enfoque cuantitativo de nivel correlacional, no
experimental, en donde aplico la técnica de la encuesta considerando un total de
52 preguntas. Concluy6 en la confirmacion de la hipétesis y en la existencia de
correlacion entre las variables estudiadas con un nivel moderado. Obtuvo por

resultado un coeficiente de correlacién de 0,586, con un nivel de significancia 0,00.

Raez (2018), en su estudio de titulo Posicionamiento de marca y su relacion
con la lealtad del cliente de UCIC Asociacion Civil, San Isidro, 2018, en el que tuvo
el objetivo de determinar la relacion entre posicionamiento de marca y lealtad del
cliente de UCIC Asociaciéon Civil. Se emple6 una metodologia de enfoque
cuantitativo con nivel correlacional, no experimental, de corte transversal. Asi
mismo hizo uso de la técnica de la encuesta con una muestra de 40 personas. Su
conclusion indicé que, si la lealtad respecto del cliente es alta, el posicionamiento
de marca tendra mayor trascendencia en los clientes. Obtuvo por resultados una

correlacion positiva moderada rho= 0,687 / Sig. <0,000.



A continuacion, se presentara los fundamentos por los cuales se sostiene las

teorias de la primera variable:

Customer experience es una disciplina estratégica de negocios que enfoca
la relacion que se desarrolla entre la marca y el cliente, analiza todo su ciclo de
vida, cada canal o medio en el que interactian y que establece una experiencia que

se traduce en emociones y estimulos.

Telefonica (2017), la experiencia de cliente es una disciplina imprescindible
para lograr conquistar al cliente o consumidor, permitiendo crear valor dentro de
una organizacion. Cada vez son mas exigentes los clientes, en especial para
aquellos a quienes cada punto de contacto (touch point) cuenta, asi como la opinién
de los demas es considerada, resulta importante para asuntos estratégicos. La

satisfaccion ya no es suficiente, se hace necesario hacer mayores esfuerzos.

Ademas, lzquierdo, Ayestaran & Garcia (2018), nos indican que la
experiencia de cliente es resultado de emociones, sensaciones y de todo aquello
gue percibe el cliente antes, durante y después de interactuar en una compra o el
uso de un determinado servicio o canal, o simplemente con la interaccién sin la
necesidad que llegue a efectuar la compra. De acuerdo con Shaw (2007),
experiencia de cliente es la interaccidon entre la organizacion y el cliente. Es una
mezcla que comprende el rendimiento fisico de una organizacion, las emociones
generadas en los clientes y el sentido simulado. Cada uno mide las expectativas
del cliente en cada momento de contacto con la empresa. Esta experiencia se
refiere a los sentimientos de los clientes, las investigaciones nos muestran que mas

del 50% de lo que experimentan se basa en emociones.

Nos muestran, en este sentido, a las emociones como un factor importante
a considerar, durante este proceso. Un factor que sin duda puede llegar a ser
determinante, y al momento de vivenciar una experiencia. Asi mismo, Seligman
(2018), la experiencia del cliente se configura cada vez que un cliente viene y toma
contacto con la organizacion, a través de diferentes medios como puede ser su
publicidad, paginas web, la interaccion con el personal de delivery, cuando visita

las tiendas fisicas, en el trato recibido por el personal de servicio al cliente.
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Customer experience reune experiencias pasadas y presentes de las
personas con la institucion que hayan tenido de manera directa e indirecta. A su
vez, El Kutby (2016), el customer experience se define por la manera en que los
clientes logran percibir el trato y el servicio que reciben por parte de la empresa, en
cada uno de los puntos de contacto en los que interactian con la marca. De esta
manera, nos muestran que la experiencia del cliente no representa un momento
aislado, sino que conforma diferentes momentos, en lugares distintos y en medios

distintos, en los que la interaccién que se desarrolle va a ser crucial.

El objetivo del customer experience, consiste en analizar todo el recorrido
que hace el cliente, cada una de las fases de distinta naturaleza y ritmo, para que,
de esta forma, aporte aspectos e ideas innovadoras. Cada uno de estos aspectos
debe analizarse de acuerdo con su situacién y contexto, para que asi, permita

ofrecer experiencias diferenciales.

Alcaide & Diez (2019), nos muestran unas de las claves del customer
experience, entre las que encontramos aquella frase que nos indica que las razones
dictadas por el corazén no logran ser entendidos por la razén, el corazén es el que
decide, mientras que el cerebro justifica. Las emociones logran condicionar
decisiones de consumo, la forma de actuar, asi como las relaciones con las
empresas. Por lo que deduce, que, influyendo en las emociones de los clientes, se
lograra condicionar las decisiones de compra y las de fidelizacién respecto a una

marca.

Asi mismo, Forbes (2017), nos menciona respecto a lo que comprende el
customer experience, el cual incluye en si, una serie de elementos, pero que se
resume a la percepcién que tiene el cliente respecto a las marcas. De igual forma,
da mencion a la fragilidad que presenta el customer experience, el cual puede verse
afectado y cambiar, cuando los clientes usan los diferentes canales de atencion.
Por lo que sera un aspecto muy importante, el constante mantenimiento,
retroalimentacion y seguimiento al customer experience que podemos estar

desarrollando.

Al mismo tiempo, se procede a identificar las dimensiones correspondientes

a la variable customer experience:
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La primera dimensién: las emociones. Segun Shaw (2007), son una parte
clave de lo que ofrecemos y algo que hemos disefiado de manera deliberada en
nuestra experiencia. Se pretende conectar con nuestros clientes y tener la
seguridad de que logren conectarse a nivel emocional y sensorial. De la hoz (2015).
Todas las interacciones entre las empresas y los clientes tienen un factor en comun,
y es el hecho que se generan emociones dentro del cliente, las que pueden ser
positivas, negativas, de incertidumbre, ansiedad y otros. La importancia de las
emociones reside en que aparecen cuando logramos recordar la situacion que
vivimos. Tal vez no recordemos el ultimo trdmite que hayamos realizado con una
empresa, pero sin embargo es mas facil recordar lo que sucediéo en aquella

situacion, en el que hubo muchas situaciones de por medio.

La segunda dimension: la interaccion. De acuerdo con el autor Barrén
(2014), la interaccion que se desarrolla entre cliente y empresa permite a las
personas tomar el control de la interaccién, haciendo las veces de recepcionista y
trasmisor del mensaje. Asi mismo, segun el autor Villaseca (2014), nos dice que
éstas pueden ser innumerables. El conjunto de interacciones entre una marcay el
cliente, llegan a condicionar como éste percibe el servicio, en todos los puntos de

contacto.

La tercera dimensién: la eficiencia. Cegarra (2015) menciona es
conveniente, establecer, la relacion contenida entre los recursos suministrados y
los resultados, recibidos en un tiempo establecido. Asi mismo, el autor Pere
Solanellas (2020), menciona que tener clientes satisfechos y leales, va a propiciar
relaciones a largo plazo con ellos, mediante un trabajo eficiente, se podra reducir
costos, llegar al cliente, conocera mejor a la marca y le resultard mas engorroso

decidir por conocer otra empresa.

La cuarta dimensién: la Marca. De acuerdo con el autor Batey (2013), la
define como al conjunto de significados que el consumidor interpreta y percibe, los
cuales pueden ser un grupo de beneficios, atributos asociados y valores, que de
manera constante deben modificarse, renovarse y rotarse. Por su parte, Medina
(2014), la define como un elemento intangible que va a permitir a las personas
diferenciarse de sus competidores, pero que a su vez se plasma en realidades que

son tangibles como por ejemplo el logo, el nombre, entre otros. De igual forma para
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el autor Stalman (2014), marca es lo que la gente dice, siente o piensa, respecto a
una empresa, sus productos y su servicio. Esta debe trascender en sus clientes
hablando importante, siendo relevantes y mejorando sus vidas. Un usuario o cliente
feliz con una determinada marca, sea donde se encuentre, sera su mejor
embajador. Por otro lado, un usuario satisfecho o que por otro lado haya quedado
desilusionado con la marca, querra dar a conocer y compartir su experiencia con

su comunidad o entorno.

Asi mismo, se presenta los fundamentos por los cuales se sostiene las

teorias de la segunda variable satisfaccion del cliente:

Kotler (1996), define satisfaccion del cliente como el nivel que corresponde
del estado de animo que una persona llega a adquirir como resultado cuando
compara el rendimiento que logra percibir de un producto o servicio, con las
expectativas respecto a éstos ultimos. De igual forma, Grande (2000), nos indica
gue ésta resulta cuando se compara la percepcion de beneficios o productos que
ha conseguido, con las expectativas que tenia antes de adquirirlos.

Lograr satisfacer las necesidades de los clientes, es un objetivo estratégico
de las empresas, propicia su sostenibilidad y le proporciona atractivos beneficios.
En este sentido, el autor Vouri (2008), nos sefiala 3 beneficios, entre los que
encontramos las reiteradas decisiones de compra presente y futura del cliente que
va a establecer su lealtad; la publicidad boca a boca cuando se ha generado una
experiencia positiva para el cliente y que va a dirigir a familiares y amistades; el

posicionamiento que lo distinguird de sus competidores.

Asi también, se procede a identificar las dimensiones correspondientes a la

variable satisfaccion del cliente:

La primera dimension: nivel de satisfaccion. Walker, Stanton y Etzel (2007)
sefialan que el fundamento para mejorar la calidad es mantener vigilancia sobre
cual es el nivel y cuan uniforme es la calidad del servicio. Teniendo presente
siempre la idea de que calidad de servicio es definida por la percepcion del cliente,

la empresa debe medir regularmente la satisfaccion del cliente.

La segunda dimensién: la confianza. Los autores Morgan y Hunt (1994). Nos

indican que es la percepcioén de integridad y fiabilidad que posee una parte respecto
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a su socio. Asi mismo, Harris y Goode (2010), sefialan lo trascendental que puede
llegar a ser la confianza, ya que es capaz de influir en las intenciones de compra
que tenga el cliente. De igual forma, Schlosser, White y Lloyd (2006), también
mencionan lo determinante que llega a ser la confianza en la intencién de compra,
mostrandonos que mientras mayor sea la confianza y experiencia del cliente con la

marca, sera mayor el nivel de intencion de compra.

La tercera dimension: la expectativa del cliente. Para los autores Mejias, A
& Manrique, Sergey (2011), es el nivel de referencia que espera el cliente respecto
al producto o servicio que ha adquirido, antes de efectuar la compra.

La cuarta dimension: el rendimiento percibido. Kotler P y Armstrong G. (2003),
nos define como el desempeiio o resultado que un cliente percibe obtener luego de
adquirir un producto o servicio. Este presenta como caracteristicas: El estar
determinado desde el punto la Optica del cliente, en base a los resultados y a las
gue éste obtiene con el producto o servicio que ha adquirido. Sufre el impacto
emocional de los clientes, causados por opiniones de otras personas, de su estado

de animo y razonamientos.
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. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de la investigacién
3.1.1 Enfoque

Se elabord con un enfoque cuantitativo, en el que se emple6é un analisis
estadistico y la recopilacion de datos mediante la técnica encuesta y el cuestionario
tipo Likert. Al respecto Hernandez, Fernandez & Baptista (2014), nos muestran que,
para verificacion de la hipétesis, demostrar las teorias y patrones de
comportamiento, es preciso la recopilacién de informacién mediante mediciones y
célculos estadisticos.
3.1.2 Tipo

Es de tipo aplicada, pues brinda explicaciones a problematicas practicas,
mediante el uso del marco tedrico. Asi mismo, Baena (2017), nos menciona que
una investigacion de tipo aplicada tiene la finalidad de aportar nuevas situaciones
llevando a la practica las teorias, para lograr encontrar mayor informacion y brindar
explicaciones a problemas en la sociedad.
3.1.3 Nivel

La investigacion se realizd a nivel correlacional y presenta como objetivo
demostrar la existencia de una relacion entre las variables de estudio antes
mencionadas. De acuerdo con Hernandez et al., (2014), nos comentan que el nivel
correlacional en una investigacion tiene por objetivo demostrar el porcentaje de
similitud y relacién entre dos variables o més, en un momento determinado.
3.1.4 Disefio

El disefio fue no experimental, de corte transversal. Segun Hernandez et al.,
(2014), nos indican que el disefio no experimental, se establece mediante el método
de la observacion, no llegando a manipularse las variables. Asi mismo es
transversal, porque se recopila informacién de caracter relevante en un solo
momento.
3.2 Variables y operacionalizaciéon

Las variables, objeto de la presente investigacién, son cualitativas, y se
desarrollaron bajo un enfoque cuantitativo. Asi, Hernandez et al., (2014), nos
comentan que, mediante la descomposicién de las variables, en sus dimensiones

respectivas, para luego poder ser medidas.
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3.2.1 Customer experience (variable 1)
Definicion conceptual

Shaw (2007), experiencia de cliente es la interaccion entre la organizacion y
el cliente. Es una mezcla que comprende el rendimiento fisico de una organizacion,
las emociones generadas en los clientes y el sentido simulado. Cada uno mide las
expectativas del cliente en cada momento de contacto e interaccién con la empresa.
Esta experiencia se refiere a los sentimientos de los clientes, las investigaciones
nos muestran que mas del 50% de la experiencia del cliente esta basada en
emociones.
Definicion operacional

Se midio la variable customer experience, utilizando el cuestionario, en escala

de Likert, considerando un total de 24 items.
3.2.2 Satisfaccion del cliente (variable 2)
Definicion conceptual

De acuerdo con Grande (2000), nos indica que la satisfaccion de un cliente
resulta cuando se compara el valor percepcién de beneficios o productos que han
sido adquiridos, con las expectativas que tenia antes de hacer efectivo el proceso

de compra.

Definiciéon operacional

Se midio la variable satisfaccion del cliente, a través del cuestionario, en
escala de Likert, a clientes segun su categoria, considerando un total de 24 items.
3.3 Poblacion, muestra'y muestreo
3.3.1 Poblacion

De acuerdo con el autor Hernandez et al., (2014), es el conjunto de
individuos que presentan caracteristicas y situaciones comunes. En este sentido,
de acuerdo con el presente estudio, es infinita, debido a que no se conoce la
totalidad de la poblacién con exactitud.
3.3.2 Criterios de seleccion

Inclusion

Se incluyo a clientes que posean dos 0 mas productos, con mas de 1 afio

trabajando con el banco y que pertenezcan a la oficina Huacho del banco BBVA.
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Exclusion

Quedan excluidos colaboradores y clientes nuevos con una antiguedad
menor a 1 afio, que posean menos de 1 producto, que pertenezcan a oficinas de
otras localidades o lugares del pais.

3.3.3 Muestra

Del resultado de la formula se obtuvo una muestra compuesta por 167
clientes. De acuerdo con el autor Cruz, Olivares & Gonzales (2014), nos indican
gue son el subconjunto de elementos que integran a lo que hemos denominado
poblacion.

3.3.4 Muestreo

Se optd por realizar por conveniencia el muestreo a 50 clientes. De acuerdo
con los autores Ozten & Manterola (2017), nos mencionan que, en el camino a
lograr los objetivos planteados, mediante el muestreo hace posible aplicar criterios
de caracter éticos y estratégicos. Esta decision obedece al desarrollo de la actual
coyuntura de cuarentena de nuestro pais, a causa de la pandemia de caracter
internacional, de la cual somos participes, y que afectan el libre desarrollo de ciertas
actividades y demés medidas tomadas por el actual gobierno.

De igual forma, se precisa que el muestreo es no probabilistico, pues la
poblacion es homogénea, en donde, en este caso, los clientes concurren a un
mismo local, como es la oficina Huacho del BBVA, en donde se lleva a cabo el
cumplimiento del distanciamiento social. En este sentido, los autores Hernandez et
al., (2014), nos indican que este muestreo, se encuentra dirigido a grupos de
individuos, que se relacionan por diferentes causas en comun, asociadas a las
caracteristicas que establece el presente estudio.

3.3.5 Unidad de analisis

Se tomé como unidad de analisis: el cliente; perteneciente a la oficina
Huacho del BBVA continental, con una antigiiedad mayor a 1 afio.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1 Técnica

La encuesta se empleé como técnica para la recoleccion de datos. De
acuerdo con el autor, Gallardo (2017), nos indica a la probidad, claridad y

versatilidad como aspectos caracteristicos de la encuesta, los cuales le han
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permitido ser utilizada como técnica por excelencia en las investigaciones de tipo
aplicada.
3.4.2 Instrumento

El instrumento empleado fue el cuestionario, el cual se encuentra
conformado por 48 items, bajo la escala de Likert, el cual contiene 5 escalas. De
acuerdo con Arias (2016), el empleo de un instrumento nos va a permitir dar un
registro informativo sobre la realidad.

Tabla 1
Técnica e instrumento

Nunca Casinunca  Algunas veces Casisiempre Siempre
1 2 3 4 5

Validez
Se determind a través del juicio de especialistas, quienes revisaron el

instrumento, para determinar su validez y aplicaron distintos criterios para su
calificacion. Segun Hernandez et al., (2014), la define como el nivel o rango de la
informacion, que va a permitir medir la confiabilidad del instrumento a utilizar.

Tabla 2
Informacion de expertos designados para validacion.
Informacién expertos

Experto 1 Dr. Navarro Tapia, Javier Félix
Experto 2 Dr. Bardales Cardenas, Miguel
Experto 3 Mg. Gonzales Figueroa, Iris Katherine
Tabla 3
Validacién de expertos: Customer experience
Criterios Exp. 01 Exp. 02 Exp. 03 Total
Claridad 88% 91% 92% 271%
Objetividad 88% 91% 92% 271%
Pertinencia 88% 91% 92% 271%
Actualidad 88% 91% 92% 271%
Organizacién 88% 91% 92% 271%
Suficiencia 88% 91% 92% 271%
Intencionalidad 88% 91% 92% 271%
Consistencia 88% 91% 92% 271%
Coherencia 88% 91% 92% 271%
Metodologia 88% 91% 92% 271%
88% 91% 92% 2710%
TOTAL
CV 90%
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Tabla 4

Validacion de expertos: Satisfaccion del cliente

Criterios de 1, 9 Exp. 02 Exp. 03 Total
evaluacion
Claridad 88% 89% 92% 269%
Objetividad 88% 89% 92% 269%
Pertinencia 88% 89% 92% 269%
Actualidad 88% 89% 92% 269%
Organizacién 88% 89% 92% 269%
Suficiencia 88% 89% 92% 269%
Intencionalidad 88% 89% 92% 269%
Consistencia 88% 89% 92% 269%
Coherencia 88% 89% 92% 269%
Metodologia 88% 89% 92% 269%
88% 89% 92%

TOTAL 2690%

Ccv 90%

Confiabilidad

Se procedio realizar una prueba piloto para dar evidencias de la

confidencialidad del estudio, utilizando el programa SPSS V25, para la medicion de

confiabilidad, aplicando el coeficiente Alfa de Cronbach.

Al respecto, el autor Frias (2019), nos indica, respecto al alfa de Cronbach,

tiene un valor que va entre 0 y 1, esquema en el cual en tanto el valor del alfa se

aproxime mas a 1, serd mayor su consistencia en cuanto a confiabilidad.

Tabla 5
Niveles de confiabilidad
Valores Niveles

Mayor a 0.9 Perfecta
Mayor a 0.8 Elevada
Mayor a 0.7 Aceptable
Mayor a 0.6 Regular
Mayor a 0.5 Baja
Mayor a 0.4 Nula

Autor: Hernandez et al., (2014)
Tabla 6
Alfa de Cronbach global

Alfa de Cronbach

N° Elementos

0.986

48
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En la tabla 6, al aplicar el alfa de Cronbach, se obtuvo un valor de 0.986, lo
gue demuestra un nivel de confiabilidad perfecta, pudiendo ser aplicable en la
encuesta.

Tabla 7

Alfa de Cronbach: Variable Customer experience
Alfa de Cronbach N° Elementos

0.963 24

En la tabla 7, para la primera variable el valor obtenido es de 0.963, lo que
nos da un nivel de confiabilidad perfecta, de esta manera es posible su aplicacion

para la encuesta.

Tabla 8
Alfa de Cronbach: Variable Satisfaccion del cliente.
Alfa de Cronbach N° Elementos
0.981 24

De acuerdo con la tabla 8, el valor para la segunda variable es de 0.981, lo
que nos da un nivel de confiabilidad perfecta, siendo factible para ser aplicada en

la encuesta.

3.5 Procedimientos
Primeramente, se recopil6 informacion mediante el cuestionario, el cual

estuvo dirigido a clientes pertenecientes a la oficina Huacho del BBVA continental.
Seguidamente se traslado la informacion obtenida al programa SPSS de version
25, en donde mediante el alfa de Cronbach, se contrasté la confiabilidad del

instrumento empleado.

3.6 Método de analisis de datos

Se procedio llevar a cabo 2 tipos de estadisticas, que son:

Estadistica descriptiva

Se aplico la estadistica descriptiva, al procesarse los datos a través del
programa estadistico SPSS. De acuerdo con los autores Gomez, Villasis y Miranda
(2016), tiene por objetivo proporcionar un resumen mas claro y ordenado de los

resultados, utilizando tablas o graficos.
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Estadistica inferencial

Se aplicé como formula el Rho de Spearman, escala ordinal, no paramétrica,
representada por graficos. Segun Hernandez et al. (2014), mediante parametros

estadisticos se pone a prueba la hipétesis.

3.7 Aspectos éticos

Para el desarrollo de la presente investigacion, se ha respetado
exhaustivamente todas las metodologias, formatos y medidas, proporcionadas y
establecidas por la universidad César Vallejo. Cumpliéndose, de la misma forma,
con la aplicacion del formato APA en cuanto a la redaccion de este trabajo se
refiere. Asi mismo, se procedid, en todo momento, como aspectos éticos, mantener
en reserva tanto la informacién recopilada proveniente de los cuestionarios, asi
como de la identidad de las personas participantes de las encuestas. En este
sentido, damos garantia sobre los datos proporcionados por este trabajo, sean

reales, veridicos, objetivos y alejados totalmente de toda adulteracion.
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V. RESULTADOS

4.1 Estadistica descriptiva
4.1.1 Anélisis descriptivo de la primera variable

Tabla 9

Resultado descriptivo de variable customer experience
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  porcentaje acumulado

Casi nunca 3 6,0 6,0 6,0
Algunas veces 22 44,0 44,0 50,0
VALIDO Casi Siempre 15 30,0 30,0 80,0
Siempre 10 20,0 20,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
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25
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CASINUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Figura 1. Representacion grafica de Customer experience

En la tabla 9 se aprecia que, del total de clientes encuestados que asciende
a 50 personas, en referencia a la primera variable de estudio, respondieron
“algunas veces” el 44% con un total de 22 clientes, de igual manera un 30%
respondid “casi siempre” con un total de 15 clientes. De igual manera el 20%de
encuestados respondid “siempre” con un total de 10 personas. Mientras que un
3% representado por 3 personas respondio “casi nunca”’. Conforme a estos
resultados, se evidencia que en tanto se implemente y lleve a cabo en todos sus
aspectos el customer experience, se lograra satisfacer de manera mas integral

y completa al cliente y sus expectativas.
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4.1.2 Andlisis descriptivo de la segunda variable

Tabla 10

Resultado descriptivo de Satisfaccion al cliente
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  porcentaje acumulado

Casi nunca 1 2,0 2,0 2,0
Algunas veces 25 50,0 50,0 52,0
VALIDO Casi Siempre 12 24,0 24,0 76,0
Siempre 12 24,0 24,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

60

50%

50

D
o

24% 24%

Porcentaje
w
o

N
o

10

2%

CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Figura 2. Representacion gréafica de Satisfaccion al cliente

En la tabla 10 apreciamos que, del total de clientes encuestados que asciende
a 50 personas, en referencia a la primera variable de estudio, respondieron
“algunas veces” el 44% con un total de 22 clientes, de igual manera un 30%
respondio “casi siempre” con un total de 15 clientes. De igual manera el 20%de
encuestados respondié “siempre” con un total de 10 personas. Mientras que un 3%
representado por 3 personas respondio “casi nunca”. Conforme a estos resultados,
se evidencia que en tanto se implemente y lleve a cabo el customer experience, se

lograra satisfacer de manera mas integra y completa al cliente y sus expectativas.
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4.1.3 Andlisis descriptivo de las emociones

Tabla 11
Resultado descriptivo de la dimensidon emociones
. . o Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
VALIDO CASINUNCA 6 12,0 12,0 12,0
ALGUNAS VECES 17 34,0 34,0 46,0
CASI SIEMPRE 17 34,0 34,0 80,0
SIEMPRE 10 20,0 20,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
40
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Figura 3. Representacion grafica de emociones

De acuerdo con la tabla 11, en los resultados respecto a la dimension
emociones, 17 de los clientes encuestados respondieron “algunas veces”,
representado en un 34%; De igual manera 17 clientes respondieron “casi siempre”,
con un porcentaje de 34%. Asi mismo, 10 clientes encuestados respondieron
“siempre” representando un 20%. Por otro lado 6 clientes respondieron “casi
nunca’, representando el 12% de un total de 50 personas encuestadas. De esta
forma, ponemos en evidencia la trascendencia que tienen las emociones para
generar experiencia en un cliente, y lo fundamental que es en el momento de
satisfacer a un cliente, de tal manera que mientras mayor sea una atencién que
incluya factores emocionales, mayor sera la trascendencia en el cliente.

24



4.1.4 Andlisis descriptivo de interaccion

Tabla 12
Resultado descriptivo de la dimension interaccion

) ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
acumulado
VALIDO CASI NUNCA 1 2,0 2,0 2,0
ALGUNAS VECES 14 28,0 28,0 30,0
CASI SIEMPRE 23 46,0 46,0 76,0
SIEMPRE 12 24,0 24,0 100,0

Total 50 100,0 100,0
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Figura 4. Representacion gréafica de interaccion

Segun la tabla 12, respecto al resultado descriptivo, un 46% del total de
encuestados, que corresponde a 23 clientes, respondieron “casi siempre”, un 28%,
que corresponde a 14 personas, respondido “algunas veces”, el 24% que
corresponde a 12 clientes, respondieron “siempre”. Mientras que el 2% respondio
“casi nunca’, el cual representa a 1 cliente. De lo mencionado, podemos determinar
la importancia que resulta la interaccion con el cliente, en cada punto de contacto.
Por consiguiente, se hace necesario un alto grado de interaccion efectiva para

lograr satisfacer las distintas necesidades de los clientes.
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4.1.5 Andlisis descriptivo de eficiencia

Tabla 13
Resultado descriptivo de la dimension eficiencia
) ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
VALIDO CASI NUNCA 3 6,0 6,0 6,0
ALGUNAS VECES 20 40,0 40,0 46,0
CASI SIEMPRE 18 36,0 36,0 82,0
SIEMPRE 9 18,0 18,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
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Figura 5. Representacion grafica de eficiencia

De acuerdo con la tabla 13, podemos apreciar, que el 40% de encuestados
representado por 20 clientes respondieron “algunas veces”. Asi mismo, un 36% de
personas correspondiente a 18 clientes respondieron “casi siempre”. Por otro lado,
el 18% representado por 9 clientes respondieron “siempre”. Mientras que el 6%, lo
que corresponde a 3 encuestados, su respuesta fue “casi nunca”. De esta manera
podemos ver reflejada la percepcién de los clientes respecto a la dimension
eficiencia que ellos logran experimentar del servicio que reciben. Por lo que
podemos deducir, que a mayor trabajo de eficiencia por parte del personal que

brinda el servicio, contribuira a una mayor calidad de servicio percibida.
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4.1.6 Andlisis descriptivo de marca

Tabla 14
Resultado descriptivo de la dimension marca
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
VALIDO CASI NUNCA 2 4,0 4,0 4,0
ALGUNAS VECES 21 42,0 42,0 46,0
CASI SIEMPRE 15 30,0 30,0 76,0
SIEMPRE 12 24,0 24,0 100,0

Total 50 100,0 100,0
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Figura 6. Representacion grafica de marca

Conforme a la tabla 14, en base a los resultados estadisticos de la dimension
marca, se recopilaron los siguientes resultados explicados a continuacion. El 42%
de los encuestados, que corresponde a 21 personas, respondieron “algunas veces”.
El 30% respondié “casi siempre”, lo cual corresponde a 15 clientes. El 24% de
personas, que corresponde a 12 personas, respondieron “siempre”. Mientras que,
por otro lado, el 4%, que representa a 2 personas, respondieron “casi nunca”. De
acuerdo con lo obtenido, logramos confirmar cuan importante es el desarrollo de
una marca, su esencia y su ADN para direccionar y encaminar los objetivos y
estrategias.
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En tal sentido, a mayor desarrollo de una estrategia de marca, aumentara y
mejorard la percepcion del cliente respecto al servicio que se brinda la empresa,
asi como también, lo referente a su visién y objetivos como organizacion, lo cual se

traduce en el establecimiento de relaciones duraderas, fidelizacion y compromiso.

4.2 Estadistica inferencial

4.2.1 Prueba de normalidad

De acuerdo con los autores Hernandez et al., (2014), esta prueba permite
verificar el tipo de distribucion y prueba que comprenda, sea paramétrica 0 no

parameétrica.

Hipotesis de normalidad:

* Ho: La distribucion estadistica de la muestra es normal.

* Hi: La distribucion estadistica de la muestra no es normal.
Decision:

Sig. P valor 0,05 se acepta la hipotesis nula.

Sig. P valor 0,005 se rechaza la hipétesis nula.

Tabla 15
Prueba de normalidad de customer experience y satisfaccion del cliente.

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
CUSTOMER EXPERIENCE ,268 50 ,000 ,851 50 ,000

SATISFACCION DEL CLIENTE 311 50 ,000 , 789 50 ,000

De acuerdo con el autor Romero (2016), para la eleccién de una prueba, se
toma en consideracion el tamafio de la muestra. En tal sentido, como la muestra es
mayor a 50, se aplico la prueba de Kolmogo6rov-Smirnov.

Como se logra verificar en la tabla 15, se determiné el tipo de estadistico que
utilizé. Asi también se ha podido verificar el valor de Sig. El cual es 0,000 (menor a
0,005). Por tanto, no existe una distribuciéon normal, indicando de esta manera, que

es no paramétrica, procediéndose asi a trabajar con el Rho de Spearman.
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Al no presentar una distribucién normal las variables objeto del presente estudio,
es de caracter no paramétrico. Segun Hernandez et al., (2014) un estudio no
paramétrico, presentan distribuciones independientes, en este caso, pasando por

pruebas de caracteristica ordinal.

4.2.2 Prueba de hipoétesis

Prueba de hipétesis general

Tabla 16
Coeficiente de correlaciéon
Valor del coeficiente (+/-) Significado
-1 negativa grande y perfecta.
-0,9 a-0,99 Negativa muy alta
-0,7 a-0,89 Negativa alta
-0,4 a 0,69 Negativa moderada
-0,2 a-0,38 Negativa baja
-0,01 a-0,19 Negativa muy baja
0 Nula
0,01a0,19 Positiva muy baja
0,2a0,39 Positiva baja
0,4 a0,0,69 Positiva moderada
0,7a0,89 Positiva alta
0,9a0,99 Positiva muy alta
1 Positiva grande y perfecta

Hernandez et al., (2014) - adaptado

Prueba correlacional entre customer experience y satisfaccion del cliente.

e Ho: No existe relacion directa entre customer experience y satisfaccion del

cliente en el BBVA Continental, oficina Huacho 2021.

e Hi: Existe relacion directa entre customer experience y satisfaccion del
cliente en el BBVA continental, oficina Huacho 2021.

Estrategia de prueba:

e Sielvalor Sig. es >= 0.05 se acepta la hipotesis nula.

e Sielvalor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula.
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Tabla 17

Prueba de hip6tesis general de las variables de estudio.

CUSTOMER SATISFACCION
EXPERIENCE DEL CLIENTE
CUSTOMER Coeficiente de 1,000 , 796"
EXPERIENCE correlacion
Sig. (bilateral) ,000
Rho de Spearman , N >0 >0
SATISFACCION Coeficiente de ,796™ 1,000
DEL CLIENTE correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Apreciamos de acuerdo con la tabla 17, que el Sig. Posee un valor de 0,000,

gue va a ser finalmente menor a 0,005.

En tal sentido, se rechaza la hipotesis nula, aceptando la hipotesis alterna,

en donde se manifiesta que existe relacion entre las variables customer experience

y satisfaccion del cliente del BBVA continental, oficina Huacho, 2021. Asi también,

se obtuvo el Rho de Spearman un valor de 0,796, lo que confirma una correlacion

positiva alta.

Prueba de hipotesis especifica entre emociones y satisfacciéon del cliente

e Ho: No existe relacion directa entre emociones y satisfaccion del cliente en
el BBVA Continental, oficina Huacho 2021.

e Ha: Existe relacion directa entre emociones y satisfaccion del cliente en el
BBVA continental, oficina Huacho 2021.

Estrategia de prueba:

e Sielvalor Sig. es >= 0.05 se acepta la hipotesis nula.

e Sielvalor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula.
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Tabla 18
Prueba de hipdtesis especifica emocion.

LAS SATISFACCION
EMOCIONES DEL CLIENTE
Rho de Coeficiente de correlacion 1,000 , 794
Spearman LAS EMOCIONES Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
) Coeficiente de correlacién , 794" 1,000
SATISFACCION
Sig. (bilateral) ,000
DEL CLIENTE

50 50

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

Segun la tabla 18, que el Sig. Posee un valor de 0,000, siendo finalmente

menor a 0,005. Por lo que, se rechaza la hip6tesis nula, y se procede aceptar la

hipotesis alterna, la cual nos menciona que existe relacion entre las emociones y

satisfaccion del cliente del BBVA continental, oficina Huacho, 2021.

Asu vez, se obtuvo el Rho de Spearman un valor de 0,794, lo que nos

confirma una correlacién positiva alta.

Prueba de hipotesis especifica entre interaccién y satisfaccion del cliente

e Ho: No existe relacion directa entre interaccion y satisfaccion del cliente en

el BBVA Continental, oficina Huacho 2021.

e Ha: Existe relacion directa entre interaccion y satisfaccion del cliente en el

BBVA continental, oficina Huacho 2021.

Estrategia de prueba:

e Sielvalor Sig. es >= 0.05 se acepta la hipétesis nula.

e Siel valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula.

Tabla 19
Prueba de hipétesis especifica interaccion
SATISFACCION
INTERACCION L G
Rho de INTERACCION Coeficiente de correlacion 1,000 J779”
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
SATISFACCION Coeficiente de correlacion 779 1,000
DEL CLIENTE Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Podemos verificar en la tabla 19, que el Sig. Posee un valor de 0,000, siendo
menor a 0,005. Por consiguiente, se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la
hipdtesis nula, en donde se manifiesta que existe relacion entre la variable

interaccion y satisfaccion del cliente del BBVA continental, oficina Huacho, 2021.

Podemos verificar, asi mismo, que se obtuvo el Rho de Spearman un valor

de 0,779, lo que expresa una correlacién positiva alta.
Prueba de hipdtesis especifica entre eficiencia y satisfaccion del cliente

¢ Ho: No existe relacion directa entre eficiencia y satisfaccion del cliente en el
BBVA Continental, oficina Huacho 2021.

e Hi: Existe relacion directa entre eficiencia y satisfaccion del cliente en el
BBVA continental, oficina Huacho 2021.

Estrategia de prueba:

e Sielvalor Sig. es >= 0.05 se acepta la hipotesis nula.

e Sielvalor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula.

Tabla 20
Prueba de hipétesis especifica eficiencia.
R — SATISFACCION
DEL CLIENTE
Rho de Coeficiente de correlacion 1,000 ,824™
Spearman EFICIENCIA Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
SATISFACCION  Coeficiente de correlacion ,824" 1,000
DEL CLIENTE Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

De acuerdo con la tabla 20, que el Sig. Posee un valor de 0,000, por lo que
al ser menor que 0,005, se rechaza la hipotesis nula y se procede aceptar la
hipotesis alterna, en donde se manifiesta que existe relacién entre la variable

eficiencia y satisfaccion del cliente del BBVA continental, oficina Huacho, 2021.

De la misma forma, se obtiene el Rho de Spearman un valor de 0,824, lo

gue expresa una correlacion positiva alta.
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Prueba de hipotesis especifica entre marca y satisfaccion del cliente

e Ho: No existe relacion directa entre marca y satisfaccion del cliente en el
BBVA Continental, oficina Huacho 2021.

e Ha: Existe relacion directa entre marca y satisfaccion del cliente en el BBVA

continental, oficina Huacho 2021.

Estrategia de prueba:

e Sielvalor Sig. es >= 0.05 se acepta la hipotesis nula.

e Sielvalor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula.

Tabla 21
Prueba de hipotesis especifica marca.
SATISFACCION
MARCA
DEL CLIENTE
Rho de Spearman MARCA Coeficiente de correlacion 1,000 , 759"
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
SATISFACCION DEL Coeficiente de correlacion , 759 1,000
CLIENTE Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Segun la tabla 21, que el Sig. Posee un valor de 0,000, que en lineas
estadisticas es menor a 0,005. En consecuencia, se rechaza la hip6tesis nula,
dandose lugar a la hip6tesis alterna, en donde se manifiesta que existe relacion
entre las variables marca y satisfaccion del cliente del BBVA continental, oficina
Huacho, 2021.

Existe, entonces, evidencias estadisticamente suficientes para probar la
relacion entre la variable marca y satisfaccion del cliente. Asi mismo se obtuvo el

Rho de Spearman un valor de 0,759, lo que expresa una correlacion positiva alta.
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V. DISCUSION

Los resultados obtenidos del estudio, correspondiente a las variables
customer experience y satisfaccion del cliente, nos permite hacer una comparacion

con los antecedentes de manera mas precisa, segun se menciona a continuacion:

De acuerdo con el objetivo general, el cual es determinar la relacion que
existe entre customer experience y satisfaccion del cliente del BBVA continental,
oficina Huacho 2021. Tomando en consideracién la tabla 17, se logra poner en
evidencia un nivel de correlacion positiva alta (r=0,796), con una significancia de
0,000 (< a 0,005) entre las variables del presente estudio customer experience y
satisfaccion del cliente, reflejando que una gestion de customer experience
presenta relacion directa con la satisfaccion del cliente del BBVA continental, oficina
Huacho; datos que al ser comparados con lo investigado por Reyes (2014) en su
trabajo titulado Calidad del servicio y la satisfaccion de los clientes del restaurante
Rachy’s, en donde obtuvo un resultado rho= 0.724 / Sig. 0,000, a través del cual
indica un nivel correlacional positivo en el que utilizando una variable altamente
ligada a la experiencia del cliente, demuestra la relacion directa con la variable
satisfaccion del cliente, precisando la importancia que es el compromiso por parte
de los colaboradores para contribuir con cubrir las expectativas de los clientes. Con
estos resultados, se afirma en que las variables guardan alta relacion, asi como
también coinciden en el nivel de correlacién. Confirmando lo trascendental que es
llevar a cabo una gestion que ponga al cliente al centro de nuestros objetivos. Asi
mismo Shaw (2007), nos menciona que, para llevar a cabo una experiencia de
cliente eficaz, tiene que estar involucrado el rendimiento fisico de la organizacion

(Empleados y directivos) como parte fundamental para lograr los objetivos.

En base al objetivo especifico, que busca identificar la relacion entre las
emociones Y la satisfaccion del cliente del BBVA continental, oficina Huacho 2021,
segun los resultados presentados en la tabla 18, se evidencia un nivel de
correlacioén positiva alta (rho= 0,794), con una significancia de 0,000 (< 0,005) entre
las emociones y la satisfaccion del cliente, reflejando, por lo tanto, que las
emociones presentan una relacién directa, al ser un factor determinante en el
proceso de satisfaccion del cliente del BBVA continental; datos que al ser

comparados con lo investigado por Rodriguez (2018), en su trabajo Neuromarketing
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y fidelizacion de clientes en la empresa Starbucks, Independencia,2018, donde,
obtuvo por resultados un coeficiente rho=0,528 / Sig.=0,000. ponen en evidencia la
relacion de componentes emocionales para la satisfaccion y fidelizacion de los
clientes. Con estos resultados, se afirma que las variables emociones y satisfaccion
del cliente guardan relacién. Pero, por otro lado, se discrepa en el nivel de
correlacion pues mientras el estudio de Espinoza muestra un nivel positivo
moderado, en el presente trabajo se muestra un nivel alto. Motivo por el cual, se
procede a mencionar que las emociones tienen un papel trascendental y contribuye
favorablemente para la satisfaccién del cliente. Al respecto, Shaw (2017) nos
menciona que la emocion es un factor clave, dentro de la experiencia que
ofrecemos a los clientes, pues para generar lazos, es necesario conectar emocional

y sensorial con ellos.

En cuanto al objetivo especifico, que busca identificar la relacion entre las
interacciones y la satisfaccion del cliente del BBVA continental, oficina Huacho
2021, de acuerdo con los resultados verificado en la tabla 19, se pone en evidencia
un coeficiente de correlacion positiva alta (rho= 0,779), con una significancia de
0,000 (< a 0,005) entre las interacciones y satisfaccion del cliente, reflejando que al
desarrollar una estrategia que tome en cuenta cada una de las interacciones en las
gue la organizacion mantiene un contacto con el cliente, propiciara el escenario
para la satisfaccion del cliente del BBVA continental; datos que al ser comparados
con lo investigado por Janampa (2019), en su trabajo denominado Inbound
marketing y customer experience en el Banco de crédito del Peru, Lima 2019, en
donde tuvo como resultados un coeficiente rho=0,720 / (Sig.=000), donde el nivel
de correlacion fue alto, demostrando la relacion directa entre la técnica Inbound
marketing y customer experience, técnica que se basa en ofrecer contenidos
relevantes para las clientes. Con estos resultados se afirma coincidentemente en
que guardan relacion de manera favorable las variables, y presentan un nivel
correlacional alto. Es importante entonces no solo ofrecer servicios e informacion
relevantes, sino propiamente ser relevantes para el cliente en cada punto de
contacto que mantenemos con él. En este sentido, el autor El Kutby (2016), nos
comenta lo crucial que es servicio y trato que percibe en cliente en cada uno de los

puntos de contacto en el que interactla con la empresa.
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Asi mismo, para el objetivo especifico, que busca identificar la relacion entre la
eficiencia y la satisfaccion del cliente del BBVA continental, oficina Huacho 2021,
segun se puede apreciar en los resultados de la tabla 20, la evidencia de correlacién
positiva alta (rho= 0,824), con una significancia de 0,000 (< 0,005) entre la eficiencia
y la satisfaccion del cliente, reflejando que una gestion que tiene como fortaleza la
eficiencia en cada uno de sus procesos, lograra cumplir las expectativas y la
satisfaccion del cliente del BBVA continental; datos que al ser comparados con lo
investigado por Rivera (2018), en su investigacion de nombre calidad de servicio y
la satisfaccion de los clientes de la empresa construcciones y contratistas generales
H.R.J.J., E...LR.L. del programa techo propio, Lima 2018, donde tuvo como
resultados rho= 0,548 / Sig.=0,000, reflejando un nivel correlacional positiva
moderada entre las variables confiabilidad y satisfaccion al cliente. Se tom6 como
referencia la confiabilidad, al estar semanticamente relacionado con la eficiencia.
En este sentido, con estos resultados se afirma la correlacion que de manera
favorable hay entre la eficiencia y la satisfaccion para el cliente. Asi mismo, se
discrepa en los resultados obtenidos, pues en la presente investigacion se obtiene
una correlacion positiva alta. De acuerdo Pere Solanellas (2020), nos menciona que
el tener clientes satisfechos y leales, permite que se generen relaciones a largo
plazo con ellos que, mediante trabajos con eficiencia, se podra alcanzar un
escenario en donde se reduciran costos, asi como se lograra llegar al cliente,
permitir que conozca mejor a la empresa y le resultara mas engorroso decidir por

conocer a otro (competencia).

De igual manera, respecto al objetivo especifico, que busca identificar la
relacion entre la marca y la satisfaccion del cliente del BBVA continental, oficina
Huacho 2021, segun los resultados de la tabla 21, existe un nivel de correlacion
positiva alta (rho= 0,759), con una significancia de 0,000 (< 0,005) entre la marca y
satisfaccion del cliente, reflejando que una organizacion al llevar a cabo una gestién
de desarrollo de marca, facilita la percepcion del servicio de calidad, tiene relacion
directa con la satisfaccion del cliente del BBVA continental; datos que al ser
comparados con lo investigado por Raez (2018) en su investigacion denominada
Posicionamiento de marca y su relacion con la lealtad del cliente de UCIC
Asociacion Civil, San Isidro 2018; Obtuvo por resultado una correlacion positiva

moderada rho=0,687 / (p<0.01), infiiendo que ante un mayor posicionamiento de
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marca, sera mayor la lealtad del cliente. Es por eso, que con estos resultados se
afirma coincidentemente en que guardan de manera favorable relacion las
presentes variables. Asi mismo, se afirma también, en lo referente al nivel de
correlacion de las variables, que tanto el que mencionamos y el sefialado en el
estudio de referencia, son positivo moderado. De esta manera, se indica en el
presente trabajo, que llevar a cabo una gestion de desarrollo de marca, contribuye
a una mejor satisfaccion de los clientes, pues permite conocerlos mejor y lograr
conectar con ellos. Asi mismo, Stalman (2014) nos menciona que una gestion de
marca trasciende en sus clientes, siendo estratégicamente relevantes y mejorando
sus vidas, de tal manera que un cliente feliz y satisfecho serd uno de sus mejores

embajadores.
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VII. CONCLUSIONES

Tomando en consideracion los objetivos planteados, asi como los resultados
obtenidos en el presente trabajo de investigacion, se procede con determinar las

siguientes conclusiones:

Primera: De acuerdo con el objetivo general, se procede determinar la existencia
de una relacién positiva alta entre customer experience y satisfaccion del cliente
del BBVA continental, oficina Huacho, con un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman r=0,796, llegando a la conclusion de que al llevar a cabo una gestion de

customer experience, incrementara el nivel de satisfaccion de los clientes.

Segunda: De acuerdo con el primer objetivo especifico, se procede determinar la
existencia una relacion positiva alta entre emociones y satisfaccion del cliente del
BBVA continental, oficina Huacho, con un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman r=0,794, llegando a la conclusion de que desarrollar un servicio que
incluya factores emocionales, sera mas trascendente en el cliente y tendra un gran

impacto en él.

Tercera: De acuerdo con el segundo objetivo especifico, se procede determinar la
existencia una relacion positiva alta entre interacciones y satisfaccion del cliente del
BBVA continental, oficina Huacho, con un coeficiente de correlaciéon de Rho de
Spearman r=0,779, llegando a la conclusion de que, mediante interacciones
efectivas en cada punto de contacto con el cliente, aumentara la satisfaccion del

cliente.

Cuarta: De acuerdo con el tercer objetivo especifico, se procede determinar la
existencia una relacion positiva alta entre eficiencia y satisfaccion del cliente del
BBVA continental, oficina Huacho, con un coeficiente de correlacién de Rho de
Spearman r=0,824, llegando a la conclusion de que cuanto mas eficiente sea el

trabajo del personal y el servicio brindado, aumentara la satisfaccion del cliente.

Quinta: De acuerdo con el cuarto objetivo especifico, se procede determinar la
existencia una relacion positiva alta entre marca y satisfaccion del cliente del BBVA
continental, oficina Huacho, con un coeficiente de correlacién de Rho de Spearman

r=0,759, llegando a la conclusién de que cuanto mas se desarrolle una gestién de
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marca, aumentara la satisfaccion del cliente, pues permitira que el cliente conozco

mejor a la empresa, tenga una mejor percepcion de ella.
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VIIl. RECOMENDACIONES

De acuerdo con los resultados obtenidos, se presenta las siguientes

recomendaciones:

Primera: Habiéndose observado un nivel de correlacion alta entre customer
experience y satisfaccion del cliente, se recomienda que se realicen capacitaciones
constantes referentes a la implementacion de estrategias de experiencia del cliente,
donde puedan tomar conciencia de la importancia que el servicio debe estar mas

enfocado en vender experiencias que vender un producto.

Segunda: Dada la correlacion positiva alta entre emociones y satisfaccion del
cliente, se recomienda a nivel de oficina realizar charlas con la finalidad de primero,
de reconocer el nivel emocional que comprende el servicio que se ofrece, como
influye experiencias negativas y positivas en el cliente, Segundo conocer el nivel
emocional que se desarrollar en las tomas de decisiones diarias en los clientes. Asi
como implementar estrategias de servicio que tengan impacto en los clientes, capaz

de ser trascendente en cada atencion, y que garanticen una Buena experiencia.

Tercera: Debido al nivel de correlacion positive alto entre las interacciones y la
satisfaccion del cliente, se recomienda a nivel operativo, que a través de
coordinaciones con el personal encargado, garantizar que los medios digitales y
canales alternativos de atencion, propios de la oficina, estén siempre operativos y
debidamente abastecidos, darles seguimiento y establecer objetivos en que se
pretenda obtener lograr la menor cantidad de incidencias negativas por sistemas
fuera de servicio y mala atencion. Asi también se recomienda a nivel general de la
oficina, establecer en cada una de las areas que presta atencion al publico, de
acuerdo al rol y sus funciones propias de cada uno, protocolos de atencién que

garanticen una 6ptima experiencia.

Cuarta: Dada la correlacion positiva alta entre la eficiencia y la satisfaccion del
cliente, se recomienda primero, hacer efectivas capacitaciones constantes de
acuerdo a las distintas areas, para garantizar el conocimiento adecuado en los
puestos de gestion.  Segundo, establecer mediciones y evaluaciones de
desemperio, respecto, a la productividad, agilidad y calidad de atencion. Tercero se

recomienda para la gestion colas, el cual se ve reflejado como poco eficiente de
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acuerdo a los resultados de cuestionario, identificar, medir y dar seguimiento a los
tiempos de atencién, con la finalidad de que no se excedan innecesariamente, se
reconozca la agilidad por parte del personal, asi como También se efectie una
conveniente y efectiva programacion de horarios de atencién del personal, de tal
manera que mediante la identificacién de horarios punta, la oficina pueda contar
siempre con el personal suficiente para evitar ralentizar el tiempo de espera para

ser atendidos.

Quinta: Habiéndose observado un nivel de correlacion positiva alta entre marca y
satisfaccion del cliente, se recomienda realizar capacitaciones al personal de la
oficina con el fin de darles a conocer la importancia del desarrollo de marca como
banco, que se logre traducir en el compromiso, por parte del personal con los
objetivos del banco, sobre la imagen que busca proyectar hacia los clientes y el
nivel de servicio el cual debe ser siempre constantes, pues como integrantes del

banco son la imagen de la empresa.
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ANEXOS

ANEXO 1. Matriz de operacionalizacion de variables

ESCALA
DEFINICION DEFINICION DIMENSIONE
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL S INDICADORES ITEMS DE
MEDICION
Conexion
De acuerdo con Se medird la Las emociones 1--6 (1) Nunca
Shaw 2007), . anci
cusomer " variale piaiehs
gxperique es la  customer
interaccion entre la ) Primera
organizacion y el experience, Las interacciones impresion (2) Casi
cliente. Es una . nunca
mezcla que utilizando como 712
comprende el instrumento el Comunicacién
rendimiento  fisico . . unicact (3) Algunas
de una Cuestionario, en veces
CUSTOMER  organizacién,  1as  escala de Likert, F’C‘j;ttfct‘ff
EXPERIENCE emociones i
gl?:r?tr;d?/sel esgntilg(j a clientes, . Atencion rapida (4) Casi
i La eficiencia siempre
simulado. Cada uno considerando un Desemperio 13.18 p
mide ) |daS| total de 24 Productividad (5) siempre
expectativas el |
cliente en cada [tems. Diferenciacion
momento de La marca Identidad 19-24
contacto e Imagen percibida
interaccion con la
empresa.
DEEINICION DEFINICION ESCALA
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS DE
AL MEDICION
Uniformidad
Se medira la Nivel de
De acuerdo con . satisfaccion L
Grand 2000 | variable Percepcion 1-6
rande ( ), la _ - (1) Nunca
satisfaccion del satisfaccion del calidad
cliente, resulta cuando cliente,
utilizando como (2) Casi
se compara la . Sinceridad nunca
percepcion de instrumento el Confianza 7.12
beneficios que son Cuestionario, en Honradez
ofrecidos, asi como de escala de Intencion de (3) Algunas
Likert a compra veces
SATISFACCION Productos que han o
DEL sido adquiridos, con clientes (4) Casi
CLIENTE las expectativas que antiguos y . Informacion siempre
} . nuevos Expectativa del Promesas 13-18
tenfan los clientes ’ cliente Experiencia (5) Siempre
antes de adquirirlos, segmentados adquirida
expectativas de acuerdo al
; tipo de cliente, Desempefio
concebidas en base a _ Rendimiento
experiencias considerando percibido Impacto 19-24
emocional

anteriores, publicidad,

entre otros.

un total de 24

items.

Procedimiento

47



ANEXO 2. Calculo de tamafio de muestra

Donde:

Z: Nivel de confianza 93% = 1.81

p: Probabilidad de éxito 50%= 0.5

g: Probabilidad de fracaso 50% = 0.5
e: Margen de error 7%= 0.07

n: Tamafno de la muestra

n=1812*0.5*0.5
0.072

n= 167 clientes.
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1.2. Camgo e Instiucon donde labora:  Docente a Tiempo Completo - LCW

1.3. Especiglidad dal experio: ADMMISTRACION
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PROMEDIO DE VALORACION 92%
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. QPINION DE APLICACION:

iQué aspectos tendra que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de

investigacion?
Aplicable
I¥. PROMEDIO DEVALORACION: 92%

Lirma, 03 de febrero del 2021

[ -_-l'_l

oy

Firma de experto informante
DMI N™ 46461881

58



ucv

LIrd n%r i RS0 A D
CESAN VALLEID

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GEMERALES:

.1. Apsliidos y nombres del informante: Mg. GOMZALES FIGLUERDA IRIS KATHERINE
|-2. Cango e Insfilucion donde lsbora:  Docente a Tiempo Completo - UCY

|.3. Especialidad del experts:  ADMINISTRACION

|.4. Nombra dal Instrumento motiva de la evaluacon: Cuesiionanio

.5, Autior(es) del insturmento: ROMERO GONZALES ULDARICO ALGUSTO

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficients | Reguler | Bueno | Muybueno | Excalents
s SELL 0-20% | 21-40% | 41 -50% | 61-60% | 81-v00%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje aproplado 92
Esta expresado de manera coharents y
CBRIETHWIDAD logica. 92
Fesponde a las necesidades inkermas y
PERTINENCIA axtenas de |a investigaddn 92
Esta aderuado para walorar aspectos y
AL estratepias de mejora 92
Comprende los aspectos en calidad y
ORGANZACION Claridiad. 92
Tiene coherenca entre indcadores y as
SUFICIEMCIA 4 . 92
Estima | estrategias que responda A
INTENCIONALIDWIY peoplslin de (o Invesiigacion 92
Consers que ks items utizeds en este
CONSISTENCIA | instrumentn son todas y cada ung propios 92
del campo Que se estd investigando,
Considera la estructura del  presente
instrumento adecuado al tipo de
D LEUErio & quienes se dinige el 92
instrumenta
Considera que los [tems miden o gue
METODOLOGIA pretende. medir 92
PROMEDIO DE VALORACION 92%
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: SATISFACCION DEL CLIENTE
ITE MEDIAMAMENTE
M SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
i} ¥
o2 ¥
03 ¥
04 v
05 ¥
06 ¥
o7 ¥
i3] ¥
03 v
10 ¥
11 ul
iz ¥

59



&

ucv

LM IV E RS DA
CESAN WALLEID

13 o

14 o

15 v
16 -
17 v

18 ¥

18 ¥

0 W

21 ¥

22 W

23 W

24 W

I. OPINIOM DE APLICACION:

iQué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de

investigacin?
Aplicable
I¥. PROMEDIO DEVALORACION: 92%

Lima, 03 de febrero del 2021

"7 " "firma de experto informante
DI N 46461881

60



ANEXO 4: CUESTIONARIO - EXPERIENCIA BBVA

" CUESTIONARIO

Y

Cuestionario -Experiencia BBVA

A continuacion, proceda responder el siguiente cuestionario, considerando los siguientes
valores para su respuesta.

Garantizamos la confidencialidad y discrecion de las respuestas, por lo que siéntase en la
confianza de responder con sinceridad.

Elaborado para fines académicos.

1 =Nunca 2= Casinunca 3=Algunas veces 4=Casisiempre 5= Siempre

CUSTOMER EXPERIENCE 1 2 3 4 5
1 01. ¢El banco se preocupa por conocer y saber lo que usted necesita?
g 2 02. ¢ Le demuestra el banco que usted es un cliente importante?
o 3 03. ¢Le reconocen, en la oficina, por su lealtad hacia el banco?
8 4 04. (El personal que lo atiende le transmite confianza?
E 5 05. éSon positivos los recuerdos respecto a la atencidn que se le brindé?
6 06. ¢El recuerdo de la Ultima atencion que recibié del banco fue satisfactoria?
7 07. ¢El personal que lo atiende es muy atento con el cliente?
5 8 08. ¢El personal se esfuerza por ofrecer una buena atencion?
o} 9 09. ¢El personal mantiene una comunicacion clara con el cliente?
% 10 [10. ¢Es oportuna la comunicacion que efectua el personal con el cliente?
E 11 11. ¢Todos los canales de atencién son sencillos de utilizar?
B 12 12. En cada canal de atencién del banco, recibe una atencién satisfactoria?
13 [13. ¢El tiempo que espera para ser atendido es corto y adecuado?
< 14  |14. ¢Los canales digitales alternativos son rapidos y eficaces?
% 15 |15. éEl personal se encuentra capacitado para resolver sus inquietudes?
=] 16 [16.¢ Los canales de atencion alternativos siempre se encuentran operativos?
& 17  |17. éRecibe sélo aquellas promociones y ofertas que son de su interés?
18 [18. ¢El personal muestra disposicion a ayudary absolver consultas y problemas?
19 |[19. ¢El personal se encuentra comprometido con los objetivos que persigue el banco?
< 20 |20. ¢Frecuenta la oficina Huacho del BBVA porque le inspira confianza?
2 21 |21.¢lacalidad del servicio que brinda el personal es superior a la de otros bancos?
<§( 22 |22. iEl personal le ha permitido vivenciar la mejor experiencia respecto a un banco?
23 |23. iEl ambiente de la oficina, le transmite transparencia, orden y seguridad?
24 |24. ¢Al escuchar BBVA continental, le hace recordar situaciones agradables?
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SATISFACCION DEL CLIENTE

E 1 01. ¢Todo personal que lo atiende lo recibe con una sonrisa?

E 2 02. ¢La calidez y amabilidad son una constante en todo el personal?

b 3 03. ¢Los productos y servicios del banco satisfacen sus necesidades?

§ 4 04. ¢Se esfuerza el personal cada dia por brindar un mejor servicio a sus clientes?
g 5 05. ¢Se encuentra capacitado el personal para brindar un servicio de calidad?

z 6 06. ¢La calidad de atencion que ofrece el personal, satisface sus necesidades?

7 07. ¢El personal se caracteriza por su sinceridad con el cliente?
< 8 08. ¢ Tiene confianza en el asesoramiento y consejos que le proporciona el personal?
E 9 09. ¢El personal de la oficina muestra honradez?

E 10 [10. ¢Ante una situacion de reclamo, el personal actua con justiciay rectitud?
§ 1 11. éEl vinculo con el banco es determinante al momento de tomar decisiones para
adquirir un producto?

12 |12. ¢Esla confianza un motivo por el que prefiere adquirir un producto con el BBVA?
= 13 [13. {El banco le mantiene informado sobre asuntos que usted considera relevantes?
2 14  [14. ¢El personal le proporciona informacion confiable a sus clientes?

E 15 |15 ¢El personal cumple las promesas pactadas en el plazo determinado?

E 16 |16. ¢El personal cumple con los beneficios ofrecidos por medios publicitarios?

o 17 [17. ¢El servicio que brinda el banco cumple sus expectativas?

&S 18 [18. ¢El personal se preocupa por conocer su opinion sobre la atencidn recibida?

E 19 [19. ¢El personal conoce a profundidad los productos que ofrece el banco?

o 20 |20. ¢El personal se encuentra bien capacitado, para absolver sus inquietudes?

E 21 |21. iRecomendaria al banco BBVA a sus familiares y amistades?

= 22 |22.¢le generatranquilidad y seguridad ser atendido por el personal del banco?

% 23  |23. iLos procedimientos de atencion son organizados y segmentados eficientemente?
o« 24 |24. iEl procedimiento de reclamos es adecuado y eficaz?
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MATRIZ DE DATOS

ANEXO 5
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