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RESUMEN 

 
En esta investigación se propuso como objetivo principal de: determinar la relación 

entre la Transformación Digital y la Satisfacción del Cliente en el Banco de Crédito del Perú, 

sede Puno, durante el año 2024, es esencial entender cómo los cambios tecnológicos afectan 

la satisfacción del cliente. La adopción de herramientas digitales, como la banca en línea y 

las aplicaciones móviles, transforma la interacción con el banco y crea nuevas expectativas 

sobre la calidad del servicio y la seguridad, en este contexto el enfoque fue cuantitativo, de 

método hipotético-deductivo guio la formulación y prueba de hipótesis, mientras que la 

investigación básica proporcionó una comprensión teórica de los conceptos involucrados. El 

estudio adoptó un diseño no experimental y un nivel correlacional para observar la relación 

entre las variables sin manipulación directa. La población fue todos los clientes de la sede 

Puno durante un mes, estimada en 5000 personas, de esta cantidad estimada solo se encuestó 

a 357 clientes mediante un cuestionario. Los resultados que se llegó fue que la mayoría 

estuvieron satisfechos con las nuevas tecnologías que cuenta BCP, asimismo mediante la 

relación de las variables se ha visto que existe correlación de 0,314 y el coeficiente Tau-b de 

Kendall es de 0,246, con un valor de significación estadística de 0,000. Esto indica que hay 

una relación significativa entre las dos variaciones 

Palabras claves: Calidad del servicio, confianza, cumplimiento de expectativas, 

personalización, satisfacción del cliente. 
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ABSTRACT 

 
In this research, the main objective was to determine the relationship between Digital 

Transformation and Customer Satisfaction at Banco de Crédito del Perú, Puno branch, during 

the year 2024. It is essential to understand how technological changes affect customer 

satisfaction. The adoption of digital tools, such as online banking and mobile applications, 

transforms interaction with the bank and creates new expectations regarding service quality 

and security. In this context, the approach was quantitative, using a hypothetical-deductive 

method that guided the formulation and testing of hypotheses, while basic research provided 

a theoretical understanding of the concepts involved. The study adopted a non-experimental 

design and a correlational level to observe the relationship between variables without direct 

manipulation. The population was all customers of the Puno branch for one month, estimated 

at 5,000 people; of this estimated number, only 357 customers were surveyed using a 

questionnaire. The results showed that the majority were satisfied with BCP's new 

technologies. The correlation between the variables showed a correlation of 0.314 and a 

Kendall's Tau-b coefficient is 0.246, with a statistical significance level of 0.000. This 

indicates a significant relationship between the two variables. 

 
 

Keywords: Service quality, trust, meeting expectations, personalization, customer 

satisfaction. 
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INTRODUCCIÓN 

 
Este fenómeno de la transformación a la era digital ha sido Este fenómeno ha sido 

impulsado por una variedad de factores, entre los que destaca la creciente demanda de los 

clientes por servicios bancarios más convenientes, rápidos y accesibles, así como la 

necesidad de los bancos de adaptarse un contexto caracterizado por una competencia 

creciente y transformaciones constantes. 

En este contexto, el Banco de Crédito del Perú (BCP), como una de las principales 

instituciones del sector financiero nacional ha puesto en marcha una estrategia integra, con 

el objetivo de fortalecer y preservar su ventaja competitiva a las crecientes expectativas de 

sus clientes. 

La transformación digital en el sector bancario abarca una amplia gama de 

innovaciones tecnológicas, como la banca en línea, las aplicaciones móviles, la inteligencia 

artificial, el big data, y la automatización de procesos. Estas tecnologías no solo han 

permitido mejorar la eficiencia operativa del banco, sino que también han proporcionado 

nuevas formas de interacción con los clientes, facilitando un acceso más rápido, seguro y 

personalizado a los servicios financieros la satisfacción del cliente se identifica como un 

elemento clave para el éxito en cualquier organización, que se ve influenciada de manera 

directa por el grado de implementación y efectividad de estas tecnologías digitales. 

Sin embargo, se han implementado importantes iniciativas, el desafío radica en cómo 

estas tecnologías afectan la percepción integral del cliente sobre los servicios recibidos y, en 

última instancia, su satisfacción. El presente estudio tiene como objetivo analizar la relación 

entre la transformación digital y la satisfacción del cliente en la sede de BCP ubicada en 

Puno, durante el año 2024. las áreas específicas en las que la implementación de iniciativas 

digitales ha generado un impacto positivo, así como los desafíos que aún persisten y que 
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podrían estar limitando los beneficios esperados de la digitalización. La relevancia de este 

estudio radica en que la satisfacción del cliente constituye un factor determinante para el 

éxito organizacional, al influir directamente en la fidelización, la reputación institucional en 

la lealtad, lo que, a su vez, afecta la rentabilidad y sostenibilidad a largo plazo del banco. 

Además, Aspira a contribuir con un mayor nivel de comprensión más profunda de 

cómo la transformación digital tiene la capacidad de responder a las clientes específicas en 

Puno, teniendo en cuenta factores como la accesibilidad, a los individuos, utilizar y 

beneficiarse de la tecnología y las preferencias culturales. Los hallazgos de esta investigación 

no solo serán relevantes para el BCP, sino también para otras instituciones financieras que 

buscan potenciar la percepción positiva del cliente a través de la transformación digital. 

Por otra parte, la transformación digital es un proceso continuo y complejo que 

requiere una comprensión integral de sus efectos en la experiencia del cliente. Este estudio 

representa una importante adición al conocimiento cómo la digitalización puede optimizarse 

para mejorar la satisfacción del cliente en un entorno específico como el de Puno, 

contribuyendo así al éxito sostenido del BCP y a la creación de valor para sus clientes. 

Descrita la importancia del estudio, esta tesis tiene seis capítulos, el problema, 

objetivos, marco referencial, hipótesis, aspecto metodológico, resultados, discusión y 

conclusiones. 

En primer lugar, Se exponen el planteamiento del problema y se establecen los 

objetivos, seguidamente del marco teórico, revisando los conceptos clave de transformación 

digital y satisfacción del cliente, así como la relación entre ambos. A continuación, se detalla 

la metodología empleada, que incluye un diseño de investigación no experimental y 

transversal, así como el uso de encuestas para recolectar datos sobre la experiencia de los 
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clientes BCP en Puno. Posteriormente, se presentan los resultados obtenidos. En la sección 

de discusión, se analizarán estos resultados a la luz del marco teórico y se identificarán 

implicaciones prácticas para el banco. Finalmente, se ofrecerán conclusiones generales, 

resaltando los hallazgos más relevantes y proponiendo futuras líneas de investigación. 
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CAPÍTULO I 
 

EL PROBLEMA 
 
 

1.1 Planteamiento del problema 
 

A nivel internacional, la transformación digital en el sector financiero ha sido 

un fenómeno disruptivo y un rápido incremento, de acuerdo con información 

proporcionada por la consultora. McKinsey (2023), se estima que para el año 2024, 

más del 80% de las transacciones bancarias se realizarán a través de canales digitales 

en todo el mundo. Esta tendencia refleja una adopción masiva de tecnologías como la 

banca móvil y la banca en línea, motivada por la comodidad y la facilidad que ofrecen 

a los usuarios. En términos económicos, la transformación digital también se traduce 

en una mejora estimada del 30% la optimización de las operaciones de los bancos y 

una contención de costos significativa como resultado de procesos más eficientes 

asociados con la administración tradicional de sucursales físicas. 

En el Perú, la evolución digital en la industria bancaria está ganando impulso 

de forma expedita. Según el Reporte de Inclusión Financiera del Banco Mundial 

(2023), el 67% de la población adulta peruana tenía acceso a servicios financieros 

formales en 2023, y se espera que esta cifra continúe aumentando con la expansión de 

las plataformas tecnológicas. En particular, bancos como el Banco del Crédito del Perú 

han liderado iniciativas para que el cliente pueda estar satisfecho a través de 
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plataformas digitales, con un incremento del 25% en el número de usuarios activos en 

sus aplicaciones móviles durante el último año. Sin embargo, persisten desafíos en 

términos de inclusión digital, con un 20% Las personas que carecen de acceso a 

servicio financieros formales, especialmente en regiones como Puno. 

A nivel local, en el departamento de Puno, el acceso y la aceptación de 

soluciones bancarias digitales son aún más variables. Según datos del Instituto 

Nacional de Estadística e Informática INEI (2023), solo el 35% de los hogares en Puno 

tienen acceso regular a internet, lo que limita significativamente la penetración. 

Además, la percepción y confianza en las transacciones electrónicas sigue siendo una 

preocupación entre los usuarios, con solo el 45% de los encuestados en un estudio 

reciente indicando que se sienten completamente seguros utilizando servicios 

bancarios en línea. Estos factores demuestran que la transformación digital enfrenta 

barreras significativas en Puno, que van más allá de la infraestructura tecnológica y se 

extienden a consideraciones socioeconómicas y culturales locales. 

1.2 Formulación del problema 
 

 Problema general 

 
¿Cuál es la relación entre la Transformación Digital y la Satisfacción 

del Cliente en el Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024? 

 Problemas específicos 

 
• ¿Cuál es la relación entre el uso de servicios digitales y la satisfacción 

del cliente del Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024? 

• ¿Cuál es la relación entre la experiencia del usuario y la satisfacción 

del cliente del Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024? 
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• ¿Cuál es la relación entre seguridad, confianza y la satisfacción del cliente 

del Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024? 

• ¿Cuál es la relación entre eficiencia, disponibilidad y la satisfacción del 

cliente del Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024? 

• ¿Cuál es la relación entre personalización, adaptación y la satisfacción del 

cliente del Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024? 

1.3 Justificación de estudio 

Justificación teórica 

Al estudiar la relación entre la transformación digital y la satisfacción del 

cliente en los bancos es crucial para avanzar en el entendimiento de cómo las 

tecnologías digitales están transformando las relaciones comerciales en el sector 

financiero. La teoría nos permite explorar conceptos como la aceptación tecnológica, 

la adaptación de los clientes a nuevos servicios digitales, y cómo impactan la lealtad 

y el contento de los clientes. Investigar este tema contribuye a ampliar el 

conocimiento teórico sobre cómo las organizaciones pueden utilizar la 

transformación digital para mejorar las experiencias del cliente y mantener su 

competitividad en un entorno empresarial cada vez más digitalizado. 

Justificación práctica 

 
Para estudiar esta relación es fundamental para que los bancos puedan mejorar 

la calidad de sus servicios y la experiencia del cliente. Entender cómo la 

transformación digital impacta directamente en la satisfacción del cliente permite a 

las instituciones financieras identificar áreas de mejora, desarrollar estrategias 

efectivas de implementación de tecnologías digitales y adaptar sus servicios a las 

demandas y preferencias de los beneficiarios modernos. Esto no solo puede 
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incrementar fidelización de los clientes y la fidelización, sino también optimizar los 

procesos internos, abaratar los gastos operativos y optimiza la eficiencia en la 

atención al cliente en general. 

 

 
Justificación metodológica 

 
Cliente requiere utilizar enfoque de investigación robustos y apropiados. 

Métodos como cuestionarios, análisis de datos transaccionales, entrevistas 

estructuradas y análisis de contenido son fundamentales para recopilar datos 

cuantitativos y cualitativos relevantes. Además, la aplicación de modelos estadísticos 

y estrategias avanzadas de análisis de datos, como análisis de regresión y minería de 

datos, permite identificar correlaciones y configuraciones significativas detectadas. 

Este enfoque metodológico riguroso no solo proporciona evidencia empírica sobre 

cómo los enfoques para la transformación digital. impactan la complacencia del 

consumidor, sino que también facilita la formulación de recomendaciones prácticas 

y basadas en datos para mejorar continuamente la experiencia del cliente en el 

contexto bancario digital. 
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CAPÍTULO II 
 

OBJETIVOS 
 
 

2.1 Objetivo general 
 

Determinar la relación entre la Transformación Digital y la Satisfacción del 

Cliente en el Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024 

2.2 Objetivos específicos 

 
• Determinar la relación entre el uso de servicios digitales y la satisfacción del 

cliente del Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024. 

• Determinar la relación entre la experiencia del usuario y la satisfacción del 

cliente del Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024. 

• Determinar la relación entre seguridad, confianza y la satisfacción del cliente 

del Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024 

• Determinar la relación entre eficiencia, disponibilidad y la satisfacción del 

cliente del Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024 

• Determinar la relación entre personalización, adaptación y la satisfacción del 

cliente del Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024. 
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CAPÍTULO III 
 

MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 

 
3.1 Antecedentes de la investigación 

Antecedentes Internacionales 

Méndez et al., (2024) en su investigación trató sobre el impacto que tuvo la 

transformación digital sobre la gestión empresarial en el banco chile, para este caso 

consideró estudio de nivel correlacional, y su población fue de 117 firmas. En 

relación con los resultados, se observará que la transformación digital tuvo un 

impacto con la otra variables, según el resultado de correlaciones rho= 0.796 y de un 

p=0,000, seguidamente se evidencio en sus resultados que los trabajadores de las 

empresas mostraban una comunicación regular, sin embargo una satisfacción alta; 

finalmente, llegó a concluir la evolución digital influía de modo significativa y 

Ventajosa en la administración de la empresa, mejorando aspectos clave como la 

relación comunicativa interna y la satisfacción en el ámbito laboral. 

Armijos et al., (2024) para ello su estudio tuvo como objetivo de poder 

entender la calidad de servicio que se brindaba mediante telefonía móvil, ya sea esto 

mediante mensajes de texto, llamadas; esta investigación fue desarrollada en 

Ecuador. Para ello Armijos consideró como estudio descriptivo no experimental de 

corte transversal y utilizó una muestra de 311 personas nacidas o residentes en el Oro 
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por al menos cinco años, y se midió la satisfacción mediante el Net Promoter Score 

(NPS). Los resultados que llegó Claro tenían la mayor cantidad de clientes, Tuenti 

tenía los clientes más satisfechos, CNT era preferida para planes pospago, y Movistar 

destacaba en retención de clientes, contraste, AkiMOVIL y MAXIplus no fueron las 

opciones por ningún cliente. Todo esto le permitió afirmar que se encuentre una 

interacción entre género, rango etario, nivel educativo y estado civil la valoración de 

la calidad y los diferentes niveles de satisfacción. 

Barreto y Cedeño (2023) analizaron la calidad de servicio y la satisfacción del 

cliente en la agencia Reales del Banco Pichincha en Ecuador, para su caso de estudio, 

ambos autores consideraron que el estudio tiene un diseño no experimental y su 

población estudiada fueron los clientes que acuden, de lo cual extrajeron una muestra 

de 300 clientes. Asimismo, emplearon un cuestionario que contenía 22 preguntas. 

Los hallazgos de su investigación indicaron que la calidad del servicio que se ofrecía 

era algo regular y la satisfacción de los clientes fue alta, lo que les permitieron dar a 

concluir que existe relación para tener un buen porcentaje de usuarios satisfechos. 

Enache & González (2023) en su investigación se centró en la “digitalización, 

una prioridad fundamental para las empresas y organizaciones institucionales, 

definiendo la transformación digital como la reestructuración empresarial impulsada 

por tecnología digítale”, ello lo realizó en España Barcelona. Para ello desarrolló un 

aspecto esencial en el apoyo de esta modificación: el cuidado y guía de los empleados 

en la evolución en dirección a una cultura que coloque al cliente como prioridad, 

utilizó un enfoque metodológico y planificado, se acompañó a los empleados durante 

este proceso de cambio cultural. Los resultados destacaron que un acompañamiento 

adecuado y planificado de los empleados es crucial para la adopción efectiva de una 
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cultura digital dentro de las organizaciones, llegando a concluir que este enfoque es 

indispensable para situar al cliente en el centro y garantizar el logro de la 

digitalización. 

Morales y Velázquez (2023) en su investigación cuyo objetivo fue “distinguir 

los aspectos clave que sistematizan la transformación digital dentro de las 

instituciones”, esta investigación se desarrolló en México – Queretano, para ello 

empleó una metodología que incluyó una revisión de literatura, esto se basa en un 

enfoque cualitativo, y para desarrollar el marco teórico primeramente tocaron el tema 

de experiencias del cliente, seguidamente de los colaboradores. Luego de realizar 

dicho diagnóstico, dieron a conocer que la transformación digital implica una 

variación profunda respecto a la cultura, el funcionamiento de la empresa. En razón 

de ello concluyeron que la innovación en el marco de la transformación digital ofrece 

cambios de nuevos servicios y mejoran las expectativas de los clientes con la 

automatización. 

Antecedentes Nacionales 

 
Díaz (2024) se centró básicamente en ver la asociación que pueda existir entre 

la transformación digital y la experiencia por parte del cliente en los principales 

bancos del Perú como BCP, BBVA, Scotiabank e Interbank, la misma que desarrollo 

en Lima – Perú; para lo cual consideró a una población muestral de 385 clientes, 

considerando un error del 5%. Los resultados de Diaz reflejaron que la revolución 

digital. tiene relación en la interacción de cliente, cuya afirmación se basa a la 

correlación de Rho= 0,597. Este resultado le llevó a confirmar su hipótesis. 

Castillo y Terrones (2022) determinaron la relación entre la digitalización y 

la satisfacción en la Agencia Trujillo del BCP, para dar respuesta a su objetivo 
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consideraron un diseño observacional con un nivel de evaluación. En cuanto a la 

población trabajó con 146 clientes de un total de 4900 clientes que acuden 

aproximadamente; la encuesta que se hizo a través de cuestionarios, les permitieron 

decir que 74% de los clientes tienen un buen sentido de digitalización y además un 

76,7% de usuarios reflejaron una satisfacción alta; por otra parte a través del análisis 

estadístico de Chi2 de Pearson obtuvieron un nivel de significancia del 0,000, 

permitiéndoles concluir que la calidad en la atención aporta a que las personas estén 

más complacidos en el BCP . 

Marca y Nuñez (2021) desarrolló un informe sobre la importancia de la 

transformación digital con el único fin de poder mejorar la experiencia del cliente; 

investigación realizada en Lima – Perú, donde cuyos autores sostuvieron que su 

estudio de basaba a un enfoque cualitativo debido a que revisaron 20 artículos 

científicos que se encuentran en distintos repositorios. Al realizar un análisis de los 

artículos sostuvieron que muchas de las empresas implementaron cambios después 

de la pandemia, haciendo que todo ello se pueda digitalizar ya que facilitaban un 

acercamiento más directo a los clientes y que les permitía tener nuevas estrategias. 

Caballero y Ventura, (2021) pudieron identificar la evaluación entre la 

excelencia del servicio y el nivel de cliente, investigación que lo realiza en Lima – 

Perú y para ello como metodología que emplearon fue cuestionarios, de análoga 

forma, la observación resultó de tipo básica, no experimental, correlacional. El total 

de la población censal incluyó por 85 clientes, de ello solo consideraron 70 clientes 

del BCP, para lo cual empelaron dos cuestionarios, ambos adaptados por las 

investigadoras y validados mediante juicio de expertos y pruebas de fiabilidad, en el 

que aplicó la prueba Rho Spearman, que mostró una correlación positiva media una 

relación positiva moderada entre la calidad y la satisfacción del usuario Rho = 0,343, 
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p-valor = 0,00). Los resultados que llegaron conforme que mejoraba la capacidad del 

servicio, la experiencia emocional también aumentaba, llegó a concluyo que hay una 

relación significativa entre ambos factores. 

Mendoza y Sanchez (2020) en su investigación examinaron que factores de 

la Experiencia del Usuario influyen para una buena satisfacción del cliente; un 

estudio realizado en todo el Perú, y es así que la exploración adoptó una perspectiva 

cualitativo y cuantitativo para explorar la interacción entre estos canales. y el 

aumento en los índices de bancarización, así como la manera en que afecta la 

satisfacción del cliente a través del concepto de Experiencia del Usuario (UX). Se 

recopilaron datos mediante una revisión bibliográfica exhaustiva y la implementación 

de encuestas a los consumidores de servicio bancarios digitales en el Perú, como 

resultado llegó a identificar tres factores clave de la UX que influyen y que están 

asociadas significativamente en la satisfacción. Estos tres factores son la seguridad, 

diseño simple y rapidez. 

Fernandez y Quispe (2020) en su investigación analiza iniciativa de 

transformación tecnológica basada en mejorar la experiencia del usuario en relación 

con los servicios y procesos del sector bancario peruano durante los últimos cinco 

años, una investigación realizada desde Lima – Perú, con un tema de creciente 

relevancia, especialmente acentuado por la pandemia del año 2020”, para ello empleó 

un enfoque teórico, en el que desarrolló un modelo propio que sintetiza estos 

hallazgos teóricos, destacando cómo la transformación digital potencia la relación y 

experiencia del cliente, llegó a concluir que la estratégica operativa sirve para 

optimizar las interacciones de los usuarios del sector financiero peruano. 

Chilet y Bartra (2020) en su trabajo que tuvo como finalidad de conocer la 

aplicación de estrategias de transformación digital en los bancos de Lima ha tenido 
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un impacto significativo, modernizando sus servicios y mejorando la atención al 

cliente. Estas iniciativas han permitido ofrecer soluciones más rápidas, seguras y 

accesibles, fortaleciendo la relación con los usuarios y aumentando la competitividad 

en el mercado financiero local, para proporcionar herramientas fortalecedoras a los 

clientes. Para este objetivo los autores consideraron que su estudio se basaba un 

diseño sin experiencia, con enfoque explicativa. Para recoger información de los 

clientes utilizó cuestionario con 52 preguntas y esta fue entregada a 384 clientes de 

distintos bancos entre ellas BCP, BBVA, Interbank y Scotiabank. Los resultados de 

su estudio revelaron que hay relación entre ambas variables, con un coeficiente de 

0,680, validando la hipótesis planteada y demostrando que El 46% de las 

fluctuaciones en la satisfacción se pueden atribuir a la transformación 

Antecedentes Locales 

 
Pacsi (2022) en su investigación centró en “analizar relación de apreciación 

de los compradores y su grado de realizar operaciones de retiro de efectivo en BCP 

de la Agencia Puno” emplea en su investigación un enfoque científico descriptivo 

con diseño no experimental transversal y metodología cuantitativa. La investigación 

implementó encuestas como herramienta de obtención de datos, donde su población 

total fue de 2152 y su muestra que obtuvo fue de 326. Los datos fueron analizados 

con SPSS y Excel, empleando estadísticas descriptivas como propagación de 

frecuencias y dimensiones de tendencia central. Llegó a resultados los niveles bajos 

de satisfacción en aspectos como el entorno material de la agencia, número de 

ventanillas, tiempos de espera, amabilidad de los empleados y concentración en el 

canal de ventanilla, llegó a concluir destaco la trascendencia de aplicar estrategias 

concretas. para potenciar la experiencia del consumidor, especialmente en áreas 
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críticas como el ambiente físico de la agencia, el tiempo de espera y la cortesía del 

personal. 

Canaza (2022) en su investigación en Electro Puno, determina la relación de 

dos variables como servucción y satisfacción de usuarios, para este caso Canaza 

considera que su estudio tiene un enfoque cuantitativo, y al no ser un experimento se 

basa en un diseño no experimental descriptivo. Asimismo, para su investigación 

consideró a usuarios que pasen por el Área comercial de la entidad, de todos ellos 

selecciono solo a 383 usuarios; para recopilar información recurrió a un cuestionario 

y de lo cual dio a conocer en su estudio que la servucción y la satisfacción tienen 

relación de 0,958 mediante Rho de Spearman y del mismo modo en sus objetivos 

específicos, permitiéndole concluir que hay una alta relación. 

Puma (2020) en su investigación tuvo como objetivo principal describir las 

funciones principales en el contexto de la organización y el proceso de gestión 

crediticia desempeñado por los funcionarios de negocios del Banco Pichincha en la 

agencia Juliaca, durante los años 2016-2018”, para ello como metodología el estudio 

se desarrolló con un enfoque cualitativo, un diseño narrativo y un nivel descriptivo., 

para ello recolecto datos mediante análisis de documentos y registros de observación, 

seguidos de análisis e interpretación. Los resultados que llegó que la estructura 

organizacional del banco se subdividía en tres áreas estratégicas: cobranzas, riesgo y 

comercial, que aún necesitaban una mejor integración para evitar la duplicidad de 

funciones y la insatisfacción del cliente, llego a concluir que el proceso crediticio 

debía coordinarse estrechamente con las oficinas de riesgo y cobranzas, 

recomendándose un proceso de mejora continua para sistematizar e integrar estas 

áreas, tal como se detalló en la propuesta del informe. 
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3.2 Marco teórico 

 
 Transformación Digital 

 
La transformación digital se refiere al cambio operativo, es decir que se 

modifica la operación de antes con uno nuevo incluyendo tecnologías y que estas 

puedan tener un valor agregado para las empresas u organizaciones (Westerman et 

al., 2014). En el contexto bancario, la transformación digital implica el uso de 

tecnologías como la banca móvil, la banca en línea, la utilización de grandes 

volúmenes de datos junto con sistemas inteligentes para optimizar la operatividad y 

la seguridad de las transacciones (Maguire, 2017). 

Ambos autores dan a conocer que es el desarrollo por medio del cual las 

organizaciones involucradas a herramientas digitales, debido a que les resulta más 

eficientes y que además ofrecen más confianza a sus clientes, así mismo sostienen 

que adoptar nuevas tecnologías permite un cambio cultural. 

En su esencia, el objetivo de la transformación digital es potenciar la 

eficiencia operativa., aumentar la agilidad y la capacidad de respuesta de la 

organización, y proporcionar una atención al cliente más individualizada y centrada 

en el usuario. Para lograr esto, las organizaciones deben reevaluar sus modelos de 

negocio tradicionales y explorar nuevas formas de crear y capturar valor dentro de 

un entorno de creciente digitalización. Asimismo, cubre una extensa variedad de 

tecnologías emergentes, incluyendo, pero no limitándose a, la inteligencia artificial, 

big data, internet de las cosas, así como también la automatización de procesos 

robóticos (RPA), y las tecnologías de blockchain. Estas herramientas tecnológicas 

ayudan a que las organizaciones puedan recopilar, procesar y analizar volúmenes de 
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datos en el momento, esto permite a que la entidad pueda tomar una decisión más 

clara y más informada, de manera que un usuario este satisfecho. 

En el contexto del sector bancario, la transformación digital ha innovado la 

forma en que los bancos se conectan con sus clientes. Desde la banca en línea y las 

aplicaciones móviles hasta las plataformas de pagos digitales y los servicios 

automatizados de atención al cliente, la digitalización ha permitido a los bancos 

optimizar la conveniencia, la accesibilidad y la seguridad de sus prestaciones. 

Asimismo, ha facilitado la personalización de la oferta bancaria, permitiendo a los 

bancos ajustar sus productos y servicios a los requerimientos y preferencias 

individuales de sus clientes. 

Asimismo, se refleja que la transformación digital no está exenta de 

obstáculos. La implementación exitosa de la implementación de tecnologías digitales 

demanda una considerable inversión en infraestructura. tecnológica, así como la 

capacitación y desarrollo de habilidades digitales en la fuerza laboral. Además, las 

organizaciones deben ser capaces de gestionar los riesgos asociados con la 

digitalización, incluyendo la ciberseguridad, el resguardo de datos y la reserva del 

cliente. 

 Uso de Servicios Digitales 
 

Según Zendesk (2023), la adopción de servicios digitales ha experimentado 

un crecimiento sostenido, impulsado por la necesidad de ofrecer experiencias más 

ágiles, personalizadas y eficientes. Las organizaciones están integrando herramientas 

tecnológicas orientadas a optimizar la atención al cliente, facilitar la interacción en 

múltiples canales y acelerar la respuesta ante las solicitudes. 
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Además, la regularidad en el uso de los servicios digitales puede ser medida 

a través del número de interacciones que los clientes tienen con las plataformas 

digitales del banco en un período determinado. Según Dapp (2015), la frecuencia de 

uso es un factor crucial para medir la adopción y la dependencia de los clientes en las 

herramientas digitales ofrecidas por el banco. Como también los tipos de servicios 

digitales en el ámbito bancario incluyen la banca digital, la banca en línea, los pagos 

electrónicos, y las consultas de saldo y movimientos. La diversificación de estos 

servicios refleja la capacidad del banco `para cubrir las variadas necesidades de los 

clientes (Dootson et al., 2016). 

Por otra parte, la frecuencia de uso de la aplicación móvil puede medirse 

mediante el número de sesiones diarias, semanales o mensuales que un usuario 

promedio realiza en la aplicación. Esto permite identificar el grado de interacción y 

la importancia de la aplicación móvil en la vida financiera diaria de los clientes 

(Alalwan et al., 2017). Así como también la frecuencia de Uso de la Banca en Línea 

que es similar a la aplicación móvil, la banca en línea se mide a través de las sesiones 

de usuario y las transacciones realizadas en la plataforma web. Un alto uso de la 

banca en línea indica una preferencia por las soluciones digitales frente a las 

tradicionales visitas a las sucursales (Maroofi et al., 2013). 

 Experiencia del Usuario 

 
Se define como la percepción y satisfacción general que un usuario tiene al 

interactuar con productos o servicios digitales. Esta experiencia abarca diversos 

aspectos, como la simplicidad de uso, la exploración intuitiva, la celeridad en la 

respuesta, y la estética visual de la interfaz. Una buena experiencia del usuario es 

esencial para garantizar que los clientes puedan interactuar con los servicios digitales 
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de manera eficiente y satisfactoria, lo que, a su vez puede influir significativamente 

en su lealtad y satisfacción general con la organización. 

La experiencia del usuario alude a la manera en que un individuo percibe y 

evalúa su interacción con una plataforma, servicio o producto digital. Este concepto 

incluye aspectos tales como la facilidad de uso, la accesibilidad, la personalización y 

la satisfacción general durante el uso. Una experiencia bien diseñada no solo optimiza 

la percepción del cliente, sino que además aumenta su compromiso y lealtad. Las 

organizaciones que centran sus esfuerzos en optimizar esta experiencia suelen 

destacarse en el mercado, ya que logran conectar más efectivamente con las 

expectativas y preferencias de sus usuarios. (Venkatesh et al., 2003). 

La facilidad de navegación en la aplicación móvil es otro de los puntos que 

abarca la experiencia del usuario y se mide a través de la simplicidad y la eficiencia 

con la que los usuarios pueden encontrar y utilizar las funciones disponibles. Estudios 

han demostrado que una interfaz de usuario amigable y accesible incrementa la 

satisfacción del cliente (Pal & Vanijja, 2020). Los problemas técnicos que es medido 

por la frecuencia y severidad de los problemas técnicos experimentados por los 

usuarios pueden afectar negativamente su percepción de las plataformas digitales del 

banco. La resolución rápida y eficaz de estos problemas es esencial para mantener la 

confianza y la satisfacción del cliente (Bevan, 1995). 

 Seguridad y Confianza 

 
En el contexto de la transformación digital, garantizar la seguridad y fomentar 

la confianza se ha convertido en una prioridad esencial para las organizaciones. A 

medida que aumentan las interacciones digitales y el intercambio de datos sensibles, 

también crecen los riesgos asociados a la ciberseguridad. Por ello, es fundamental 
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implementar mecanismos de protección robustos. Asimismo, construir un entorno 

digital confiable permite fortalecer la relación con los usuarios, ya que ellos se sienten 

más seguros al interactuar con plataformas que protegen sus datos y respetan su 

privacidad. 

Esto señala que la percepción de seguridad se refiere a cómo los usuarios 

perciben la seguridad de la información personal y financieros durante el uso de los 

servicios digitales. Según Kim et al. (2010) una alta percepción de seguridad es 

fundamental para la adopción de servicios bancarios digitales, así como también la 

confianza en las transacciones digitales que se mide por la seguridad que sienten los 

clientes al realizar transacciones en línea. La confianza se construye a través de la 

experiencia y la consistencia en la entrega de servicios seguros y fiables (Gefen et al., 

2003). 

Por otra parte, la confianza percibida en los procesos transaccionales incluye 

la protección contra el fraude y también del robo, así como la robustez de las medidas 

de seguridad implementadas por el banco (Johnson et al., 2015). En ese sentido la 

confianza en servicio en línea del banco también es importante porque se relaciona 

con la fiabilidad y la integridad del sistema, lo que incluye la disponibilidad continua 

del servicio y la seguridad de la información del usuario (McKnight et al., 2002). 

Todo esto refleja que los usuarios deben sentirse seguros al proporcionar 

información personal y al realizar transacciones con ayuda de canales digitales. Esto 

conlleva tomar mayores criterios de seguridad en las partes de encriptación, 

autenticación de datos. 
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 Eficiencia y Disponibilidad 

 
El rendimiento y la accesibilidad son factores clave en la operación óptima 

 
de cualquier sistema. El rendimiento se refiere a la capacidad del sistema para 

incrementar la eficiencia en el uso de los recursos disponibles, como el tiempo de 

procesamiento, el consumo de energía o el espacio de almacenamiento, minimizando 

al mismo tiempo los recursos desperdiciados. Un sistema eficiente optimiza sus 

operaciones para ofrecer resultados rápidos y de alta calidad. 

La eficiencia en los servicios implica la rapidez y la efectividad con que se 

brindan digitales del banco permiten a los usuarios realizar sus transacciones. La 

eficiencia se puede medir mediante el tiempo de respuesta y la facilidad de completar 

las tareas (Parasuraman et al., 1988). Por otra parte, la disponibilidad fuera del horario 

habitual implica que los servicios digitales del banco estén accesibles 24/7, 

permitiendo a los clientes realizar transacciones en cualquier momento y desde 

cualquier lugar (Hernández-Murillo et al., 2010). 

La velocidad de respuesta del servicio al cliente es crucial con el fin de aclarar 

inquietudes y solucionar los inconvenientes de los usuarios de manera oportuna. Un 

servicio rápido y eficiente mejora la plena conformidad y la confianza de los clientes 

(Hennig-Thurau et al., 2002). En razón a ello la disponibilidad 24/7 o continua de los 

servicios digitales permite que cualquier cliente pueda realizar transacciones 

mediante sus cuentas en cualquier momento, lo cual es un factor importante para el 

cliente (Picoto et al., 2013). 

Eficiencia y disponibilidad se refieren a la capacidad de los servicios digitales 

para operar de manera efectiva, rápida y sin interrupciones, a cualquier hora del día. 

La eficiencia implica la optimización de recursos y procesos para minimizar el 
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tiempo, tanto para la organización como para los usuarios. La disponibilidad viene a 

ser la capacidad en el que los sistemas y servicios digitales puedan estar operativos y 

accesibles en todo momento, asegurando que los usuarios puedan realizar 

transacciones, obtener datos o adquirir asistencia cuando lo necesiten, sin 

restricciones de horario. 

 Personalización y Adaptabilidad 

 
Se refieren a la capacidad de ajustar o modificar algo según las necesidades, 

preferencias o características individuales de cada persona o situación. Esto implica 

realizar cambios para que algo se ajuste mejor a las condiciones particulares de un 

usuario o contexto, garantizando una experiencia más específica y eficaz. 

Según Ball et al., (2006) la personalización de servicios digitales implica 

ofrecer soluciones adaptadas a los requisitos y gustos personales de los usuarios, 

mejorando así su experiencia y satisfacción por otro lado, la facilidad y conveniencia 

en la apertura de cuentas mediante plataformas digitales constituyen factores claves 

y eficiencia del banco (Kumar et al., 2006). 

La posibilidad de solicitar productos bancarios, como préstamos y tarjetas de 

crédito, a través de plataformas digitales, aumenta la conveniencia para los clientes y 

puede mejorar su satisfacción general (Jun & Cai, 2001). 

Ambos permiten ajustar los servicios digitales a los gustos y requerimientos 

personales de cada usuario. Esto implica recopilar y analizar datos sobre el 

comportamiento y las interacciones de los usuarios como base para proporcionar 

contenido ajustado a sus preferencias, recomendaciones y experiencias 

personalizadas. 
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3.3 Satisfacción del Cliente 

 
Según Zárraga et al. (2018) señalan que la satisfacción del cliente es un indicador clave en 

la evaluación del éxito de una empresa, ya que refleja cómo las previsiones y las expectativas 

de los beneficiarios son atendidas por los productos o servicios ofrecidos. Este concepto no 

se restringe únicamente a la calidad del servicio, sino también en la la apreciación general 

que el adquirente tiene de la empresa, influenciada por elementos tales como el soporte 

ofrecido al adquirente, la relación calidad-precio, y la experiencia de compra. 

Según estos autores, producir un impacto inmediato fidelidad del consumidor, siendo 

un factor determinante en la conservación de adquirente y la posibilidad de que estos 

recomienden la empresa a otros. De esta manera, las entidades deben poner su atención en 

atender las necesidades y expectativas para fomentar una relación a largo plazo. 

Es importante destacar que la satisfacción del cliente es un concepto 

multidimensional que abarca diversos aspectos, como la calidad del producto, la atención al 

cliente, la conveniencia, la relación precio-valor y la resolución de problemas. Cada cliente 

tiene sus propias necesidades, preferencias y experiencias anteriores que influyen en sus 

expectativas y percepciones. Por lo tanto, las empresas deben esforzarse por comprender y 

atender las expectativas únicas de cada segmento de clientes para maximizar su satisfacción 

general. Al hacerlo, pueden construir relaciones duraderas y lealtad de los consumidores, y 

esta se verá reflejado en ingreso altos al promedio, participación de mercado y rentabilidad 

a largo plazo. 

 Recomendación 

 
Esto refleja la idea de los clientes incrementa la probabilidad que recomienden el 

elemento a otras personas, lo que se convierte en un indicativo de su bienestar. 
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La recomendación de los servicios digitales influye mucho con la disposición de los 

consumidores a recomendar los servicios digitales del banco a otros es un indicador clave de 

su satisfacción. El Net Promoter Score (NPS) es una medida habitualmente empleada para 

medir esta dimensión (Reichheld, 2003). Lo que indica que la recomendación de la banca 

móvil por parte de los usuarios refleja su satisfacción con la plataforma y su utilidad en la 

gestión de sus finanzas diarias (Luarn & Lin, 2005). Como también estaría la recomendación 

de la Banca en Línea que indica una experiencia positiva y una alta satisfacción con los 

servicios ofrecidos (Yang et al., 2004). 

 Calidad del Servicio 

 
La calidad del servicio se refiere a la percepción que tienen los clientes sobre la 

excelencia de la atención que reciben, la habilidad de la organización para atender 

adecuadamente las expectativas. Es un componente en la fidelización del público y en la 

reputación de la empresa. Para garantizar una alta calidad del servicio, las organizaciones 

deben centrarse en aspectos como la eficiencia, la cortesía, la rapidez, y la capacidad de 

resolver problemas de manera efectiva. 

Zeithaml et al., (2002) refiere que obtener información a través de la banca móvil es 

un aspecto importante de la excelencia de prestación. La rapidez y precisión en la 

contestación a estas consultas son cruciales para el agradecimiento del consumidor. La 

efectividad del banco en responder a las consultas de los clientes, ya sea a través de la banca 

móvil o en línea, es una señal significativa de excelencia del soporte (Bitner et al., 1990). 

El tiempo que tarda el banco en responder a las preguntas y solicitudes del público 

se ve reflejado en un elemento que impacta en la calidad de servicio, y que esta puede ser 

negativa o positiva (Parasuraman et al., 1988). 
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 Cumplimiento de Expectativas 

 
Las anticipaciones previas que los consumidores tienen sobre sus productos o 

servicios. cuando una empresa cumple con estas expectativas, es más probable que los 

clientes se sientan satisfechos y continúen siendo leales a la marca. 

Es por el cual que las funcionalidades ofrecidas por la banca móvil tienen que atender 

las demandas de los consumidores y además facilitar sus necesidades financieras cotidianas 

(Koenig-Lewis et al., 2010). Del mismo modo en la gama de funcionalidades disponibles en 

la plataforma de banca en línea debe satisfacer las expectativas de los usuarios y 

proporcionarles una experiencia completa y eficiente (Mukherjee & Nath, 2003). 

Esto refleja que la atención virtual debe ser capaz de resolver problemas y responder 

preguntas de manera efectiva, alineándose respecto a lo que los clientes esperan en cuanto a 

rapidez y precisión (Meuter et al., 2000). 

 Claridad de la Información 

 
Según Chaffey y Smith (2013) la claridad y facilidad de comprensión de la 

información presentada en la aplicación móvil son esenciales para que los clientes tomen 

decisiones fundamentadas informadas y utilizar las atenciones eficientemente. Asimismo, es 

necesario contar con los contenidos al alcance en el sitio web del banco y que esta debe ser 

clara y accesible, facilitando la navegación y la comprensión de los servicios ofrecidos 

(Santos, 2003). 

La transparencia en las condiciones de los servicios digitales es crucial para la 

convicción y agrado del consumidor (Kotler & Keller, 2012). 

La claridad de la información es un aspecto crucial de la satisfacción del cliente que 

se refiere a la facilidad con la que los clientes pueden entender la información proporcionada 
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por la organización sobre sus productos, servicios, políticas y procedimientos. Esto incluye 

la claridad en el diálogo de los expresiones y requisitos, tarifas, procesos de contratación, y 

cualquier otro aspecto relevante para el cliente. Una comunicación clara y transparente 

contribuye a la credibilidad del adquirente en la organización y reduce la posibilidad de 

malentendidos o expectativas no cumplidas. La claridad de la información es especialmente 

importante en sectores como el bancario, donde la precisión y la transparencia son esenciales. 

 Confianza y Seguridad 

 
Especialmente en contextos donde se manejan datos sensibles y transacciones 

financieras, como en el sector bancario. La confianza se refiere a la visión del adquirente 

sobre la fiabilidad y honestidad de la organización. La seguridad, por otro lado, se refiere a 

las medidas técnicas y procedimentales que la organización implementa para proteger los 

datos personales y económicos de sus clientes, así como la integridad de las transacciones 

realizadas. La fiabilidad y la protección son esenciales para fomentar una relación duradera 

con los clientes, ya que cualquier incidente que comprometa dichos aspectos llevaría a que 

exista impactos negativos por parte del cliente. 

La seguridad de las transacciones es un aspecto crítico que afecta directamente en la 

confianza y satisfacción del adquirente. La protección contra fraudes y el aseguramiento de 

la integridad de las transacciones son esenciales (Yousafzai et al., 2003). 

Por otro lado, para mejorar la confianza, es fundamental que los datos personales 

estén bien protegidos en los servicios digitales del banco (Culnan & Armstrong, 1999). 

 
 
 

3.4 Marco conceptual 

Aplicación Móvil 
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Son softwares diseñados para que se puedan usar en aparatos móviles. Estas 

aplicaciones son creadas para ofrecer funcionalidades específicas, desde servicios de 

entretenimiento hasta herramientas de productividad. En el contexto bancario, las 

aplicaciones móviles permiten que sus usuarios puedan interactuar con las distintas 

funcionalidades que tuviera la aplicación ya sea para realizar transferencias, pagos, consultas 

de saldo u otros con mayor facilidad y en cualquier lugar. 

Banca en Línea 

 
La banca en línea se refiere a los servicios bancarios accesibles a través de internet 

mediante el manejo de una computadora o un aparato móvil. Donde los usuarios tengan la 

bondad de hacer operaciones como movimientos, pagos de facturas, consultas de saldo y 

gestión de cuentas, todo desde un navegador web. La banca en línea facilita la accesibilidad 

y comodidad al permitir a los clientes manejar sus finanzas sin necesidad de asistir a una 

sucursal física. 

Banca Móvil 

 
La banca móvil efectúa operaciones bancarias y acceder a servicios financieros 

utilizando un aparato móvil, sea un celular o una Tablet, a través de una aplicación específica 

proporcionada por la institución financiera. Los servicios bancarios móviles es una 

expansión de la banca en línea, pero está optimizada para el uso en dispositivos móviles, 

ofreciendo funciones como transferencias instantáneas, alertas de cuenta, pagos de facturas, 

y más. 

 

 
Confianza 

 
La confianza es la opinión que tienen los adquirientes sobre la fiabilidad y 

credibilidad de una entidad. En el contexto financiero, la confianza se construye a través de 
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la consistencia en la prestación de servicios, la transparencia en la comunicación, y la 

seguridad de las transacciones. La confianza es esencial para mantener vínculos duraderos 

con los consumidores, particularmente en el sector bancario, donde la seguridad y protección 

de los datos personales y financieros es primordial. 

Expectativas 

 
Son las impresiones previas o creencias que tienen los consumidores sobre cómo 

debería ser un artículo o servicio. Esas expectativas pueden verse afectadas por vivencias 

previas y publicidad. En el sector de los servicios financieros, el cumplimiento o superación 

de las anticipaciones del adquiriente es fundamental para asegurar su agrado y lealtad. 

Fraudes 

 
Son actos deliberados de engaño con el propósito de conseguir una ventaja personal 

o financiero de manera ilegal. En el sector financiero, los fraudes pueden incluir actividades 

como el robo de identidad, la falsificación de documentos, la manipulación de transacciones, 

y el acceso no autorizado a cuentas bancarias. Las instituciones financieras implementan 

medidas de seguridad avanzadas para evitar e identificar estafas, protegiendo así los activos 

y datos de sus clientes. 

Plataforma 

 
Una plataforma es un entorno de software que permite la ejecución de aplicaciones, 

la interacción entre usuarios, y el acceso a servicios específicos. En el sector financiero, las 

plataformas pueden referirse a los sistemas en línea o móviles a través de los cuales los 

clientes acceden a servicios bancarios, realizan transacciones, y gestionan sus cuentas. Las 

plataformas son clave para la automatización de los soluciones bancarias, facilitando la 

accesibilidad y la comodidad para los usuarios. 
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Seguridad 

 
La seguridad en el contexto digital y financiero se refiere a las acciones y protocolos 

aplicados para proteger la información sensible, las transacciones y los sistemas de las 

amenazas externas, como ciberataques, fraudes, y accesos no autorizados. En el sector 

bancario, la seguridad contiene la encriptación de datos, la autenticación de usuarios, y la 

monitorización constante de las transacciones para detectar actividades sospechosas. 

Sitio Web 

 
Está compuesta por un conjunto de páginas digitales que se puedan acceder mediante 

el internet que pueden contener información, servicios, y herramientas interactivas para los 

usuarios. Los sitios web de instituciones financieras suelen ofrecer acceso a la banca en línea, 

detalles acerca de bienes y prestaciones, y soporte al consumidor, y recursos educativos. La 

usabilidad y la seguridad del sitio web son cruciales para la satisfacción del cliente y la 

protección de su información. 

Transacciones Bancarias 

 
Son operaciones financieras realizadas entre un cliente y una institución bancaria. 

Estas pueden incluir depósitos, retiros, transferencias de dinero, pagos de facturas, y 

compras. Las transacciones bancarias pueden llevarse a cabo de manera presencial, en línea, 

o a través de aplicaciones móviles. La rapidez, seguridad y precisión en la ejecución de estas 

transacciones son aspectos esenciales de la excelencia en el servicio financiero. 
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CAPÍTULO IV 

HIPÓTESIS 

4.1 Hipótesis general 
 

Existe relación significativa entre la Transformación Digital y la Satisfacción del 

Cliente en el Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024 

 
4.2 Hipótesis especificas 

 
• Existe relación positiva entre el uso de servicios digitales y la satisfacción del cliente 

del Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024. 

• Existe relación positiva entre la experiencia del usuario y la satisfacción del cliente 

del Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024. 

• Existe relación positiva entre seguridad, confianza y la satisfacción del cliente del 

Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024. 

• Existe relación positiva entre eficiencia, disponibilidad y la satisfacción del cliente 

del Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024. 

• Existe relación positiva entre personalización, adaptación y la satisfacción del cliente 

del Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024. 
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4.3 Variables 

 
De acuerdo a la Matriz de consistencia, las variables consideradas para este estudio fueron 

de dos variables, los cuales vienen a ser: 

Variable 1: Transformación Digital 

Variable 2: Satisfacción del Cliente 
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4.4 Operacionalización de variables 

Tabla 1 

Cuadro de operacionalización de variables 
 
 

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES 

 
Uso de Servicios 

Digitales 

• Medición de la frecuencia 
• Tipos de servicios digitales utilizados. 
• Frecuencia de uso de la aplicación móvil 
• Frecuencia de uso de la banca en línea. 

 

 
Variable 1: 

Transformación 

Digital 

Experiencia del 

Usuario 

• Evaluación de la facilidad de uso 
• Satisfacción con la navegación. 
• Facilidad de navegación en la aplicación móvil 
• Problemas técnicos experimentados. 

Seguridad y 

Confianza 

• Percepción de la seguridad 
• Confianza en las transacciones digitales. 
• Percepción de la seguridad en las transacciones 
• Confianza en la plataforma. 

 
Eficiencia y 

Disponibilidad 

• Evaluación de la eficiencia del servicio 
• Disponibilidad fuera del horario habitual. 
• Velocidad de respuesta del servicio al cliente 
• Disponibilidad 24/7. 

 Personalización y 

Adaptabilidad 

• Personalización de servicios 
• Utilidad de la apertura de cuentas 
• Solicitud de productos 

 
Recomendación 

• Recomendación de los servicios digitales 
• Recomendación de la banca móvil 
• Recomendación de la banca en línea 

Variable 2: 

Satisfacción del 

Cliente 

Calidad del 

Servicio 

• Consultas a través de la banca móvil 
• Respuesta a sus consultas 
• tiempo de respuesta 

Cumplimiento de 

Expectativas 

• funcionalidades de la banca móvil 
• funcionalidades de la banca en línea 
• funcionalidades de la atención virtual 

 Claridad de la 

Información 

• Contenido proporcionado en la aplicación móvil 
• contenido proporcionado en el sitio web 
• términos y condiciones de los servicios digitales 

 
 
 
 
                      Nota: Elaboración propia.

 Confianza y 

Seguridad 

• Transacciones seguras 
• protección de sus datos 
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CAPÍTULO V 

 
PROCEDIMIENTO METODOLÓGICO DE LA INVESTIGACIÓN 

 
5.1 Enfoque de la investigación 

 
Según Mamani y Viracocha (2023) en su libro sostienen que el enfoque cuantitativo 

permite cuantificar las respuestas de los encuestados en números. Es por ello que se consideró 

cuantitativo por que se caracterizó por la recolección y el análisis de datos numéricos para 

explorar fenómenos específicos, lo que permitió una mayor objetividad y precisión en los 

resultados. Este enfoque usa las estadísticas para probar hipótesis y establecer patrones y 

relaciones, brindando un fundamento firme para comprender los datos (Arias, 2021). En este 

estudio, el enfoque cuantitativo permitió medir de manera precisa ofreciendo una base firme 

para comprender la relación entre la modificación digital y bienestar del cliente en el BCP, 

sede Puno. 

5.2 Método(s) aplicados a la investigación 

 
El método hipotético-deductivo según Hernández (2014) es un proceso científico que 

comienza con la redacción de hipótesis sustentadas en teorías existentes. Luego, se deducen 

consecuencias observables y se realizan experimentos o estudios para probar estas hipótesis. 

En este estudio, el método hipotético-deductivo guio la proposición de hipótesis sobre la 
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relación entre la transformación digital y la satisfacción del cliente, y su posterior 

comprobación mediante el acopio y análisis de datos empíricos. 

5.3 Tipo de investigación 

 
Según Carrasco (2005) La exploración básica, se centró en la creación de sabiduría 

teórico sin buscar una aplicación práctica inmediata. Su objetivo principal fue aumentar la 

comprensión de los conceptos fundamentales y los principios subyacentes que podrían ser 

aplicados en diversas áreas (Carrasco, 2005). En este estudio, la investigación básica ayudó a 

entender las teorías y los modelos que explican la relación entre la transformación digital y la 

satisfacción del cliente. 

5.4 Nivel de investigación 
 

El nivel correlacional de la investigación se utilizó para identificar y medir la conexión 

entre dos o más variables, sin establecer causalidad. Charaja (2009) da a conocer que 

correlaciona examina la intensidad de la relación empleando técnicas de coeficientes de 

correlación. En el contexto de este estudio, el nivel correlacional permitió determinar cómo la 

evolución digital se relacionó con el bienestar del cliente. 

5.5 Diseño de investigación 

 
Revisando el libro de Mamani y Viracocha (2023) el diseño no experimental se 

caracterizó por la observación de acontecimientos tal como ocurren naturalmente, sin 

manipulación de variables. Los investigadores recopilaron datos sin influir en el entorno o las 

condiciones del estudio, lo cual fue crucial para mantener la validez externa de los resultados. 

En este estudio, el diseño no experimental permitió observar la relación entre la transformación 

digital y la satisfacción del cliente en su contexto real, sin intervenciones. 
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5.6 Población y muestra 

 
 Población 

 
Se incluyó como población a todos los clientes que acudieron a la plataforma del Banco 

del Crédito del Perú, sede Puno, durante un mes, estimándose aproximadamente en 5000 

clientes. Esta población representó el universo de clientes potenciales que interactuaron con los 

servicios digitales del banco, proporcionando una base amplia y diversa para el análisis. Según 

Moreno (2021), la población se describe como el conjunto de unidades de estudio, es decir, el 

total de individuos, elementos o casos que poseen rasgos compartidos que constituyen el 

enfoque de la investigación. En este caso, los 5000 clientes representan esas unidades de 

estudio, permitiendo una evaluación y representativa de la relación entre la transformación 

digital y la satisfacción del cliente. 

 Muestra 

 
MUESTREO ALEATORIO SIMPLE 

 

𝑛𝑛 = 
𝑁𝑁 ∗ 𝑍𝑍2 ∗ 𝑝𝑝 ∗ 𝑞𝑞 

 

𝐸𝐸2 ∗ (𝑁𝑁 − 1) + 𝑍𝑍2 ∗ 𝑝𝑝 ∗ 𝑞𝑞 

Donde: 
 

• n = Tamaño de la muestra 
• N = Tamaño de la población 
• Z = Valor crítico correspondiente al nivel de confianza del 95%. 
• p = Proporción estimada de la población 
• q = 1 - p 
• E = Error tolerado 

 
 

 

𝑛𝑛 = 
5000 ∗ 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5 

 

0.052 ∗ (5000 − 1) + 1.962 ∗ 0.5 ∗ 05 

Realizando el cálculo n=357 
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La muestra se refirió al subconjunto de la población seleccionado para participar en el 

estudio. En este caso, se utilizó un muestreo aleatorio simple para seleccionar a 357 clientes 

del BCP, sede Puno. Este método de muestreo aseguró que todo los que conforman la población 

tuviera una probabilidad igual de ser seleccionado, lo cual fue crucial para evitar sesgos y 

obtener resultados representativos. Según Martínez y Pérez (2009), la muestra representó a un 

subconjunto de la población, seleccionado de manera que reflejara las características esenciales 

del conjunto total. Este subconjunto, aunque más reducido en tamaño, mantuvo las propiedades 

fundamentales de la población completa, lo que permitió que los hallazgos y conclusiones del 

estudio fueran generalizables. 

5.7 Técnica e instrumento 
 

 Técnica 

 
La técnica que se empleó es la encuesta en esta investigación para el recojo de datos. e 

basó en el uso de un cuestionario estructurado a una muestra representativa de clientes del BCP, 

sede Puno, con el propósito de recopilar datos específicos sobre sus opiniones, 

comportamientos y percepciones en relación con los servicios digitales proporcionados por la 

organización. Este método es muy utilizado en estudios donde re quiere considerar información 

de primera, es decir de fuentes primarias y no secundarias (Caballero A, 2013). En este estudio, 

se utilizó la encuesta para medir la satisfacción del cliente y su percepción de los servicios 

digitales ofrecidos por el BCP, sede Puno. 

 Instrumento 

 
El cuestionario se empleó como el medio principal de acopio de datos. Este consistió 

en una serie de preguntas, la elección del cuestionario como instrumento permitió obtener datos 

de forma ordenada y uniforme, facilitando el análisis (D’Aquino & Barrón, 2007). 
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5.8 Confiabilidad y validez del instrumento 

 Confiabilidad 

En cuanto a la validez del instrumento, se recurrió a los cálculos estadístico como el 

alfa de Cronbach debido a que es utilizado frecuentemente en muchos estudios para ver la 

confiabilidad. Este coeficiente permitió determinar la fiabilidad de las preguntas del 

instrumento. En el que se evaluó para las dos variables a continuación: 

Tabla 2 

Confiabilidad de Transformación Digital 
 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,608 19 

Nota: Datos de la encuesta. 

 
La Tabla 2 presenta la confiabilidad relacionada con la variable de transformación 

digital, medida a través del alfa de Cronbach. El valor obtenido fue de 0,608, dando a conocer 

que el instrumento propuesto para la variable es adecuado y puede brindar información 

consistente ya que muestra un alto grado confianza. 

Tabla 3 

Confiabilidad de Satisfacción del Cliente 
 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,594 15 

Nota: Datos de la encuesta. 

 
La Tabla 3 muestra la confiabilidad del instrumento para medir la Satisfacción del 

Cliente, evaluada mediante el alfa de Cronbach. El valor obtenido fue de 0,594, lo que indica 
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una consistencia interna ligeramente por debajo con 15 ítems en el cuestionario, este hallazgo 

señala que la coherencia entre las preguntas es moderada. 

 Validez 

 
Para asegurar que el instrumento sea validado, se recurrió al método de vistos buenos 

que realizan los expertos en el área, en la cual se solicitó a profesionales que puedan avalar el 

estudio que evaluaran el cuestionario. Estos expertos analizaron cada ítem del instrumento, 

considerando su relevancia, claridad, y pertinencia según los objetivos. 

5.9 Procedimiento de tratamiento de datos 
 

El procesamiento de la información en este estudio se llevó a cabo utilizando dos 

programas de estudio: SPSS v.25 y Excel 2016, estas herramientas fueron fundamentales para 

la estructuración, análisis y exposición de los datos recolectados. SPSS v.25 se aplicó para el 

análisis estadístico, incluyendo la contrastación de hipótesis y objetivos mediante pruebas 

estadísticas adecuadas, como el análisis de correlación. Además, Excel 2016 se empleó para 

tareas de organización inicial de datos, gráficos descriptivos y algunas funciones estadísticas 

básicas que complementaron el análisis realizado en SPSS. 

5.10 Diseño de contrastación de hipótesis 

 
En este estudio se realizó el tema de contrastación con el tabú de Kendall para responder 

las hipótesis. Esta prueba resultó adecuada ya que permitió evaluar la dirección y fuerza de las 

variables ordinales o de intervalo, sin asumir una distribución normal de los datos. Por otro 

lado, las tablas de frecuencia se utilizaron para describir las respuestas entre diferentes grupos 

de clientes respecto a las variables medidas en el estudio. 

La prueba de Tau-b de Kendall ayuda a establecer si hay una relación significativa entre 

dos variables, permitiendo así confirmar o desechar la hipótesis formulada. La hipótesis se 

formula de la siguiente manera: 
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Planteamiento y resultados relacionados a la hipótesis general 

 
 Hi: “Existe relación significativa entre la Transformación Digital y la 

Satisfacción del Cliente en el Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024”. 

 Ho: “No existe relación significativa entre la Transformación Digital y la 

Satisfacción del Cliente en el Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024”. 

Nivel de significancia: El umbral de significancia utilizado para evaluar la hipótesis 

fue de 0,05. Si el valor p obtenido de la prueba es menor a 0,05, se considera que la asociación 

entre las variables es estadísticamente relevante, lo que permite aceptar la hipótesis. En caso 

contrario, si el valor p es mayor o igual a 0,05, la hipótesis se rechaza. 

Criterio de decisión: El criterio de determinación para la prueba de Tau-b de Kendall 

impone que, si el valor p es menor que 0,05, se aprueba la hipótesis, si sucede lo contrario 

siendo el p valor mayor a 0,05, se refutaría la hipótesis, mostrando que no hay una relación 

significativa entre las dos variables. 

Tabla 4 

Contrastación de tau-b kendall. 
 

  Valor Error 
estándar 
asintóticoa 

T 
aproximadab 

Sig. 

Ordinal por 
ordinal 

Tau-b de 
Kendall 

,246 ,045 5,345 ,000 

N  357    

Nota. Resultados de Medidas simétricas tau-b kendall. 

 
En la Tabla 4 se muestra el estudio del vínculo entre la transformación digital y la 

satisfacción del cliente en el BCP, sede Puno, utilizando el coeficiente estadístico de Tau-b de 

Kendall. El valor de Tau-b es de 0,246, con un error estándar asintótico de 0,045 y un valor de 



52 
 

 
T de 5,345, con una significación de 0,000. Este resultado sugiere una conexión 

estadísticamente significativa y positiva entre las variables. Es decir que, si hubiera un cambio 

en la parte operacional del BCP mediante la transformación digital en el banco, puede que se 

incremente la satisfacción de los clientes. Dado que el valor de significación es menor a 0,05, 

en el que confirma la hipótesis, dando a conocer la relación significativa. 

Planteamiento de la hipótesis especifica 1 

 
 Hi: “Existe relación entre el uso de los servicios digitales y la experiencia del 

cliente en el Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024”. 

 Ho: “No existe relación entre el uso de servicios digitales y la satisfacción del 

cliente del Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024”. 

Nivel de significancia: 0,05. 

 
Criterio de decisión: si el valor p es menor que 0,05, se acepta la hipótesis, si sucede 

lo contrario siendo el p valor mayor a 0,05, se refutaría la hipótesis, mostrando que no hay una 

relación significativa entre las dos variables. 

Tabla 5 
Contrastación de tau-b kendall entre servicios digitales y la satisfacción del cliente. 

 
  Valor Error 

estándar 
asintóticoa 

T 
aproximadab 

Sig. 

Ordinal por 
ordinal 

Tau-b de 
Kendall 

0.248 0.040 6.118 0.000 

N  357    

Nota. Resultados de Medidas simétricas tau-b kendall. 

 
El coeficiente de calificación Tau-b de Kendall es 0.248 , con un valor de significancia 

de 0.000 , lo que indica una relación positiva baja entre el uso de servicios digitales y la 
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satisfacción del cliente. Dado que el valor p es menor a 0.05, se acepta la hipótesis alternativa 

( Hi ) y se rechaza la hipótesis nula ( Ho ). Esto significa que los clientes que utilizan más los 

servicios digitales tienden a reportar una mayor satisfacción, aunque la relación no es fuerte. 

Esto podría sugerir que, si bien los servicios digitales aportan valor, existen otros elementos 

que afectan la comodidad del consumidor. 

Planteamiento de la hipótesis especifica 2 

 
 Hi: “Existe relación entre la experiencia del usuario y la satisfacción del cliente 

del Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024”. 

 Ho: “No existe relación entre la experiencia del usuario y la satisfacción del 

cliente del Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024”. 

Nivel de significancia: 0,05. 

 
Criterio de decisión: si el valor p es menor que 0,05, se acepta la hipótesis, si sucede 

lo contrario siendo el p valor mayor a 0,05, se refutaría la hipótesis, mostrando que no hay una 

relación significativa entre las dos variables. 

Tabla 6 

Contrastación de tau-b kendall entre experiencia del usuario y la satisfacción del cliente. 
 

  Valor Error 
estándar 
asintóticoa 

T 
aproximadab 

Sig. 

Ordinal por 
ordinal 

Tau-b de 
Kendall 

0.170 0.049 3.465 0.001 

N  357    

Nota. Resultados de Medidas simétricas tau-b kendall. 

 
Con un valor p de 0.001 , indica una conexión favorable muy baja pero significativa 

entre la experiencia del usuario y la satisfacción del cliente. Al ser el p-valor menor a 0.05, se 
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acepta la hipótesis alternativa. Esto sugiere que una mejor experiencia del usuario contribuye 

a una mayor satisfacción, aunque no de manera determinante. La baja valoración indica que 

otros factores podrían afectar la conformidad del consumidor más que la experiencia directa 

con los servicios. 

Planteamiento de la hipótesis especifica 3 

 
 Hi: “Existe relación entre seguridad, confianza y la satisfacción del cliente del 

Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024”. 

 Ho: “No existe relación entre seguridad, confianza y la satisfacción del 

consumidor del Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024”. 

Nivel de significancia: 0,05. 

 
Criterio de decisión: si el valor p es menor que 0,05, se acepta la hipótesis, si sucede 

lo contrario siendo el p valor mayor a 0,05, se refutaría la hipótesis, mostrando que no hay una 

relación significativa entre las dos variables. 

Tabla 7 

Contrastación de tau-b Kendal entre seguridad, confianza y la satisfacción del cliente 
 

  Valor Error 
estándar 
asintóticoa 

T 
aproximadab 

Sig. 

Ordinal por 
ordinal 

Tau-b de 
Kendall 

0.129 0.049 2.632 0.008 

N  357    

Nota. Resultados de Medidas simétricas tau-b kendall. 

 
Un valor p de 0.008 , indica una relación positiva pero muy débil entre la seguridad y 

confianza en los servicios bancarios y la satisfacción del cliente. Dado que el valor p es menor 

a 0.05, se acepta la hipótesis alternativa. No obstante, la baja sugerencia sugiere que los clientes 
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pueden considerar la seguridad como un estándar esperado en los servicios bancarios, lo que 

hace que su impacto en la satisfacción sea menor en comparación con otros factores. 

Planteamiento de la hipótesis especifica 4 

 
 Hi: “Existe relación entre eficiencia, disponibilidad y la satisfacción del cliente 

del Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024”. 

 Ho: “No existe relación entre eficiencia, disponibilidad y la satisfacción del 

cliente del Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024”. 

Nivel de significancia: 0,05. 

 
Criterio de decisión: si el valor p es menor que 0,05, se acepta la hipótesis, si sucede 

lo contrario siendo el p valor mayor a 0,05, se refutaría la hipótesis, mostrando que no hay una 

relación significativa entre las dos variables. 

Tabla 8 

Contrastación de tau-b kendall entre eficiencia, disponibilidad y la satisfacción del cliente 
 

  Valor Error 
estándar 
asintóticoa 

T 
aproximadab 

Sig. 

Ordinal por 
ordinal 

Tau-b de 
Kendall 

0.268 0.044 5.849 0.000 

N  357    

Nota. Resultados de Medidas simétricas tau-b kendall. 

 
Con un valor p de 0.000 , que representa la relación más fuerte entre las variables 

analizadas. Se acepta la hipótesis alternativa, confirmando que la eficiencia y disponibilidad 

del servicio tienen un impacto significativo en la satisfacción del cliente. Esto resalta la 

importancia de reducir los tiempos de espera, mejorar la accesibilidad y optimizar la atención 

al cliente para aumentar los niveles de satisfacción. 
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Planteamiento de la hipótesis especifica 5 

 
 Hi: “Existe relación entre personalización, adaptación y la satisfacción del 

cliente del Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024”. 

 Ho: “No existe relación entre personalización, adaptación y la satisfacción del 

cliente del Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024”. 

Nivel de significancia: 0,05. 

 
Criterio de decisión: si el valor p es menor que 0,05, se acepta la hipótesis, si sucede 

lo contrario siendo el p valor mayor a 0,05, se refutaría la hipótesis, mostrando que no hay una 

relación significativa entre las dos variables. 

Tabla 9 

Contrastación de tau-b kendall entre personalización, adaptación y la satisfacción del cliente 
 

  Valor Error 
estándar 
asintóticoa 

T 
aproximadab 

Sig. 

Ordinal por 
ordinal 

Tau-b de 
Kendall 

0.174 0.046 3.782 0.000 

N  357    

Nota. Resultados de Medidas simétricas tau-b kendall. 

 
El p de 0.000 , indica una relación baja pero significativa entre la personalización del 

servicio y la satisfacción del cliente; Por lo tanto, se acepta la hipótesis alternativa. Si bien la 

personalización es un factor valorado, su impacto en la satisfacción del cliente es inferior en 

comparación con la eficiencia y disponibilidad. 
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CAPÍTULO VI 

 
RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

 
6.1 Presentación de resultados 

 
En este capítulo, se analizaron la transformación digital y la satisfacción del cliente en 

el que se evaluó a 357 clientes del Banco de Crédito del Perú, sede Puno. Los resultados se 

presentaron con análisis descriptivo y la correlación de Rho, además se muestra los gráficos, a 

continuación, se detallan lo siguiente: 

Resultado del análisis de la prueba de normalidad 

Normalidad de datos 

Tabla 10 

Normalidad de datos 
 

Kolmogorov-Smirnova 

 Estadístico Gl Sig. 

Transformación Digital ,181 357 ,000 

Satisfacción del Cliente ,127 357 ,000 

Nota. Normalidad a considerar Kolmogorov-Smirnov. 
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La Tabla 10 nos presenta los resultados de la prueba de normalidad de Kolmogorov- 

Smirnov para los datos de transformación digital y satisfacción del cliente. Para ello para la 

transformación digital se obtuvo el estadístico de 0,181 y la significancia de 0,000. Por otro 

lado, para la satisfacción del cliente tuvo como dato 0,127 y con una significancia de 0,000. 

Estos resultados indican que los datos no siguieron una distribución normal, dado que el valor 

de significancia es menor a 0,05, por tal los datos son no paramétricos. 

Propósito general 

 
Se muestra los resultados para el objetivo general, en el que se utilizó la prueba Rho, 

para dar respuesta al objetivo, a continuación, se presenta la tabla: 

Tabla 11 

Correlación entre la Transformación Digital y la Satisfacción del Cliente 
 

   Transformación 
Digital 

Satisfacción 
del Cliente 

Rho de 
Spearman 

Transformación 
Digital 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,314 

  Sig. (bilateral) . ,000 
  N 357 357 
 Satisfacción del 

Cliente 
Coeficiente de 
correlación 

,314 1,000 

  Sig. (bilateral) ,000 . 
  N 357 357 

Nota. Datos de la encuesta. 
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Figura 1 

Correlación entre la Transformación Digital y la Satisfacción del Cliente 
 

Nota. Gráfico de la correlación. 

 
En la Tabla 11, se muestra que el coeficiente de correlación de 0,314, lo que indica una 

correlación positiva moderada entre la transformación digital y la satisfacción del cliente. Es 

decir que, a medida que el banco adopta más tecnologías digitales y mejora sus plataformas en 

línea y móviles, los clientes tienden a sentirse más satisfechos con los servicios que reciben en 

un 9,85%. Además, el valor de significancia es de 0,000, menor a 0,05 en el que confirma la 

relación estadísticamente significativa. Es decir, que la mejora en la transformación digital está 

relacionada en un aumento en la satisfacción del cliente. 

Para el objetivo específico 1: Servicios digitales y la satisfacción del cliente 
 

Determinar la relación entre el uso de servicios digitales y la satisfacción del cliente del 

Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024. 
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Tabla 12 
Correlación entre Servicios digitales y la Satisfacción del Cliente 

 
Rho de Spearman Servicios 

digitales 
Satisfacción 
del Cliente 

Servicios digitales Coeficiente de correlación 1 0.310 

 
Sig. (bilateral) 

 
0.000 

 N  357 
Nota. Datos de la encuesta. 

 
Figura 2 
Correlación entre Servicios digitales y la Satisfacción del Cliente 

 

Nota. Gráfico de la correlación 
 

El coeficiente de calificación de Spearman obtenido es 0.310 , lo que indica una relación 

positiva baja entre el uso de los servicios y la satisfacción del cliente del Banco de Crédito del 

Perú en la sede de Puno. A pesar de que la relación no es fuerte, sí es estadísticamente 

significativa ( p = 0.000 ), lo que implica que la adopción de servicios digitales tiene un impacto 

en la percepción de los clientes, aunque no es el único factor determinante en su satisfacción. 
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Para el objetivo específico 2: Experiencia del usuario y la satisfacción del cliente 

 
Determinar la relación entre la experiencia del usuario y la satisfacción del cliente del 

Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024. 

Tabla 13 
Correlación entre la experiencia del usuario y la Satisfacción del Cliente 

 
Rho de Spearman Experiencia 

del usuario 
Satisfacción 
del Cliente 

Experiencia del usuario Coeficiente de correlación 1 0.207 

 
Sig. (bilateral) 

 
0.000 

 N  357 
Nota. Datos de la encuesta. 

 
Figura 3 
Correlación entre la experiencia del usuario y la Satisfacción del Cliente 

 

Nota. Gráfico de la correlación 
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El coeficiente de calificación obtenido es 0.207 , lo que indica una relación positiva 

muy baja entre la experiencia del usuario y la satisfacción del cliente. Aunque la relación es 

estadísticamente significativa ( p = 0.000 ), su magnitud sugiere que la experiencia del usuario 

no es un factor determinante en la percepción de satisfacción de los clientes del BCP en Puno. 

Esto puede deberse a que, si bien la experiencia del usuario es importante, los clientes 

pueden priorizar otros aspectos como la rapidez del servicio, la disponibilidad de los canales 

de atención y la confiabilidad de las transacciones. No obstante, este resultado no significa que 

la experiencia del usuario deba ser ignorada, ya que una mejora en este aspecto podría 

contribuir a una mayor fidelidad y recomendación del servicio. 

 
 

Para el objetivo específico 3: Seguridad, confianza y la satisfacción del cliente 
 

Determinar la relación entre seguridad, confianza y la satisfacción del cliente del Banco 

de Crédito del Perú, sede Puno – 2024. 

Tabla 14 
Correlación entre seguridad, confianza y la Satisfacción del Cliente 

 
Rho de Spearman Seguridad 

confianza 
Satisfacción 
del Cliente 

Seguridad 
confianza 

Coeficiente de 
correlación 

1 0.151 

 Sig. (bilateral)  0.004 

 N  357 
Nota. Datos de la encuesta. 
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Figura 4 
Correlación entre seguridad, confianza y la Satisfacción del Cliente 

 

Nota. Gráfico de la correlación 
 

 
El coeficiente de calificación de 0.151 muestra una relación positiva muy baja entre la 

seguridad y confianza en los servicios del BCP y la satisfacción del cliente. A pesar de ser 

estadísticamente significativa ( p = 0.004 ), la baja sugerencia sugiere que la percepción de 

seguridad y confianza no es un factor clave en la evaluación de la satisfacción de los clientes 

en esta sede. 

 
 

Este resultado es interesante, ya que en el sector financiero, la confianza suele ser un 

elemento fundamental en la relación con los clientes. Sin embargo, en este caso, los clientes 

podrían percibir la seguridad como un estándar ya establecido, sin considerarlo un 

diferenciador en su satisfacción general. Es posible que otros aspectos, como la rapidez en la 

atención y la disponibilidad de los servicios, tengan un peso mayor en la percepción del cliente. 
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Para el objetivo específico 4: Eficiencia, disponibilidad y la satisfacción del cliente 

 
Determinar la relación entre eficiencia, disponibilidad y la satisfacción del cliente del 

Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024. 

Tabla 15 
Correlación entre eficiencia, disponibilidad y la Satisfacción del Cliente 

 
Rho de Spearman Eficiencia 

disponibilidad 
Satisfacción 
del Cliente 

Eficiencia 
disponibilidad 

Coeficiente de 
correlación 

1 0.323 

 Sig. (bilateral)  0.000 

 N  357 
Nota. Datos de la encuesta. 

 
 

 
Figura 5 
Correlación entre eficiencia, disponibilidad y la Satisfacción del Cliente 

 

Nota. Gráfico de la correlación 



65 
 

 
El coeficiente de calificación de 0.323 muestra una relación positiva baja entre la 

eficiencia y disponibilidad de los servicios y la satisfacción del cliente. Sin embargo, en 

comparación con los otros factores evaluados, esta es la valoración más alta, lo que indica que 

los clientes valoran significativamente la rapidez y accesibilidad de los servicios cuando 

evalúan su satisfacción. 

La significancia estadística ( p = 0.000 ) confirma que esta relación no es producto del 

azar y que mejorar la eficiencia operativa y la disponibilidad de los servicios podría generar un 

impacto positivo en la percepción del cliente. En un entorno bancario, los tiempos de espera, 

la facilidad de acceso a los servicios y la rapidez en la resolución de problemas son aspectos 

cruciales para la satisfacción del usuario. 

 
 
 
 

Para el objetivo específico 5: Personalización, adaptación y la satisfacción del 
 

cliente 
 

Determinar la relación entre personalización, adaptación y la satisfacción del cliente 

del Banco de Crédito del Perú, sede Puno – 2024. 

Tabla 16 
Correlación entre personalización, adaptación y la Satisfacción del Cliente 

 
Rho de Spearman Personalización 

adaptación 
Satisfacción 
del Cliente 

Personalización 
adaptación 

Coeficiente de 
correlación 

1 0.218 

 Sig. (bilateral)  0.000 

 N  357 
Nota. Datos de la encuesta. 



66 
 

 
Figura 6 
Correlación entre personalización, adaptación y la Satisfacción del Cliente 

 

Nota. Gráfico de la correlación 
 
 
 
 
 

El coeficiente de evaluación de 0,218 indica una relación positiva baja entre la 

personalización del servicio y la satisfacción del cliente. Aunque la relación es estadísticamente 

significativa ( p = 0.000 ), su impacto es menor en comparación con la eficiencia y 

disponibilidad del servicio. 

 
 

La personalización del servicio puede influir en la satisfacción del cliente al generar 

una experiencia más ajustada a sus necesidades. Sin embargo, este resultado sugiere que los 

clientes del BCP en Puno no perciben la personalización como un factor clave en su nivel de 

satisfacción. Esto podría deberse a que las interacciones bancarias suelen seguir procesos 

estandarizados, lo que limita la posibilidad de un servicio altamente personalizado. 
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6.2 Discusión de resultados 

 
Al determinar la relación entre la Transformación digital y la satisfacción del Cliente, 

así como también conocer la expectativa de la transformación digital por parte del cliente e 

identificar el grado de satisfacción del cliente del Banco de Crédito del Perú, sede Puno en 

2024, se reveló una correlación moderada entre la transformación digital y la satisfacción del 

cliente en el Banco de Crédito del Perú, sede Puno, con una relación estadísticamente 

significativa confirmada por las pruebas de Spearman y Kendall Rho = 0,314; p.valor= 0,000< 

0,05. El cual este resultado da entender la importancia de la implementación de tecnologías; 

dicho esto los resultados guardan relación con distintos estudios que se realizaron años 

anteriores como el de Díaz (2024), Castillo y Terrones (2022), y Chilet y Bartra (2020) que 

evidencian una correlación positiva significativa entre la digitalización y la satisfacción del 

cliente, con coeficientes que van desde 0,343 hasta 0,680, estudios como el de Mendoza y 

Sanchez (2020) y Fernandez y Quispe (2020) que identifican factores clave de la experiencia 

del usuario, como la seguridad y la rapidez, que también influyen notablemente en la 

satisfacción del cliente. Sin embargo, Pacsi (2022) señala deficiencias en la satisfacción del 

cliente relacionadas con aspectos operativos como el tiempo de espera y la atención al cliente, 

lo que recomienda que la transformación digital debe ir acompañada de un buen servicio. 

Sin embargo, Armijos et al. (2024) exploraron la calidad de los servicios de telefonía 

móvil, concluyendo que la percepción de calidad y satisfacción varía según el género, edad, 

estado civil y nivel educativo, con Tuenti destacando en satisfacción. 

La relación entre la transformación digital y la satisfacción del cliente es una temática 

ampliamente estudiada y reconocida como crucial en el contexto actual, especialmente en el 

sector bancario. Diversos estudios han demostrado que las tecnologías son un gran aporte para 

que los usuarios o clientes entes satisfechos. 
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La transformación digital, que incluye la adopción de herramientas y plataformas 

digitales como aplicaciones móviles, servicios en línea, y sistemas CRM, permite a las 

organizaciones ofrecer un servicio más rápido, eficiente y personalizado, lo que refleja a un 

cliente satisfecho. Además, la digitalización facilita un mejor acceso a la información, 

simplifica los procesos, y mejora la interacción. 

Estudios como los de Díaz (2024) y Chilet & Bartra (2020) han encontrado 

correlaciones positivas y significativas refiriendo que las empresas que invierten en 

digitalización no solo mejoran su eficiencia operativa sino también la percepción y lealtad de 

sus clientes. Lo cual podemos decir que las tecnologías es un factor clave para mejorar la 

satisfacción del cliente, siendo indispensable para las empresas que desean mantenerse 

competitivas en un mercado cada vez más orientado hacia lo digital. 
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CONCLUSIONES 

 
PRIMERA. Con el análisis de la correlación de Rho de Spearman, se obtuvo un valor de 0,314 

una correlación positiva baja, en el que indica que a medida que mejora la 

transformación digital, también tiende a aumentar la satisfacción del cliente, con 

la prueba de Tau-b de Kendall que fue de 0, 246, con un error estándar asintótico 

de 0,045 y un valor de T de 5,345, con una significación de 0,000, en el que se 

confirma la relación estadísticamente significativa, es decir que existe una 

relación significativa entre la transformación digital y la satisfacción del cliente 

en el Banco de Crédito del Perú, sede Puno. 

SEGUNDA. El análisis reveló que existe una correlación positiva baja ( ρ = 0.310, p = 0.000) 

entre el uso de servicios digitales y la satisfacción del cliente del Banco de 

Crédito del Perú en la sede de Puno, esto implica que los clientes que hacen uso 

frecuente y eficaz de los servicios digitales tienden a reportar mayores niveles 

de satisfacción, aunque el grado de influencia no es alto. 

TERCERA. Se encontró una correlación positiva baja de ( ρ = 0.207, p = 0.000 ) entre la 

experiencia del usuario y la satisfacción del cliente, el cual señala que la 

experiencia del usuario es fundamental dentro de la satisfacción. 

CUARTA. La relación entre la seguridad y confianza en los servicios bancarios y la 

satisfacción del cliente fue baja ( ρ = 0,151, p = 0,004 ), su significancia 

estadística resalta la importancia de estos factores en la percepción del usuario, 

ya que la confianza en los canales digitales es esencial para su aceptación y uso 

continuo. 

QUINTA. Se identificó que la eficiencia - disponibilidad de los servicios tienen una 

correlación positiva baja con la satisfacción del cliente ( ρ = 0.323, p = 0.000), 

esto evidencia que la rapidez de respuesta, la estabilidad de los sistemas y la 
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disponibilidad 24/7 son factores relevantes para mantener altos niveles de 

satisfacción, aunque no determinantes por sí solos. 

SEXTA. El análisis mostró que la correlación entre la personalización del servicio y la 

satisfacción del cliente es baja pero significativa ( ρ = 0.218, p = 0.000 ) esto 

demostró que los clientes valoran que los servicios se adaptan a sus preferencias 

y necesidades, lo cual contribuye de manera apreciable a su satisfacción general. 
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RECOMENDACIONES 

 
PRIMERA. Se recomienda al Jefe de Plataformas de BCP que la institución continúe 

impulsando sus iniciativas de transformación digital. Es fundamental que el 

banco enfoque sus esfuerzos en mejorar continuamente sus servicios digitales, 

optimizando la usabilidad, seguridad y personalización para los usuarios. Esto 

no solo aumentará la satisfacción del cliente, sino que también fortalecerá la 

competitividad del banco en un entorno cada vez más digitalizado. 

SEGUNDA. Se sugiere al Área de Transformación Digital y al Departamento de Marketing 

del banco desarrollar campañas informativas y programas de capacitación para 

promover el uso adecuado de los servicios digitales por parte de los clientes. 

Esto puede incluir tutoriales interactivos, asesoramiento personalizado y 

comunicación constante, de manera que se logre una adopción tecnológica más 

efectiva, lo cual impactará positivamente en los niveles de satisfacción. 

TERCERA. Al Equipo de Desarrollo Web y UX/UI del Banco se le recomienda realizar 

evaluaciones periódicas de la experiencia del usuario mediante pruebas de 

usabilidad y encuestas de satisfacción. A partir de estos resultados, se deben 

implementar mejoras continuas en el diseño y funcionamiento de las plataformas 

digitales, con el objetivo de asegurar que cada interacción sea sencilla, eficiente 

y agradable para el cliente. 

CUARTA. Se recomienda al Área de Seguridad Informática y Comunicaciones del banco 

reforzar las medidas de protección en los entornos digitales mediante 

herramientas como la autenticación en dos factores, certificados de seguridad 

visibles y alertas personalizadas. Además, se debe comunicar de manera clara 

estas acciones a los clientes, para generar mayor confianza y seguridad en el uso 

de los servicios en línea. 
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QUINTA. Se aconseja al Área de Tecnología y Soporte Técnico mantener una infraestructura 

tecnológica eficiente y moderna que garantice el funcionamiento ininterrumpido 

de los servicios digitales, especialmente en horarios de alta demanda. La 

disponibilidad constante y la rapidez en la atención son factores clave para elevar 

la percepción de eficiencia y, por ende, mejorar la satisfacción del cliente. 

SEXTA.  Se recomienda al Área de Innovación y Análisis de Datos implementar estrategias 

de personalización de servicios a través del análisis de preferencias y 

comportamientos de los clientes. El uso de inteligencia artificial y sistemas de 

recomendación permitirá ofrecer productos y servicios ajustados a las 

necesidades individuales, fortaleciendo el vínculo con el cliente y elevando 

significativamente su nivel de satisfacción. 
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