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RESUMEN 

La satisfacción es un aspecto relevante para el funcionamiento de entidades 

financieras, debido a que refleja la percepción que los usuarios desarrollan en 

torno a la calidad de los servicios prestados. En virtud de ese aspecto, la 

presente investigación buscó determinar la relación entre la calidad del servicio 

y la satisfacción de los clientes de la entidad financiera Compartamos Banco, 

Juliaca 2025. El tipo de estudio fue básico, con enfoque cuantitativo, relacional y 

de corte transversal. La muestra involucró a 384 clientes, a quienes se aplicó dos 

instrumentos validados a través de expertos y con alta confiabilidad. Los 

resultados demostraron la existencia de una relación directa, moderada y 

significativa entre las principales variables (rho = 0,597, p = 0,000), también se 

identificaron relaciones significativas entre la satisfacción del cliente y las 

dimensiones de seguridad (rho = 0,435), empatía (rho = 0,320), fiabilidad (rho = 

0,383) y capacidad de respuesta (rho = 0,363). En contraste, los elementos 

tangibles presentaron una correlación baja, aunque significativa (rho = 0,270). 

Se concluyo que, las dimensiones referentes al funcionamiento y la interacción 

con el cliente fueron más preponderantes al momento de la experiencia 

percibida, mientras que los aspectos físicos guardaron un rol secundario dentro 

de la valoración en el contexto analizado. 

Palabras clave: Satisfacción, servicio, banca. 
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ABSTRACT 

Customer satisfaction is a key aspect for the functioning of financial institutions, 

as it reflects users' perceptions of the quality of services provided. Therefore, this 

research sought to determine the relationship between service quality and 

customer satisfaction at Compartamos Banco, Juliaca, 2025. The study was 

basic, with a quantitative, relational, and cross-sectional approach. The sample 

consisted of 384 customers, who were administered two instruments validated 

by experts and with high reliability. The results demonstrated a direct, moderate, 

and significant relationship between the main variables (rho = 0.597, p = 0.000). 

Significant relationships were also identified between customer satisfaction and 

the dimensions of security (rho = 0.435), empathy (rho = 0.320), reliability (rho = 

0.383), and responsiveness (rho = 0.363). In contrast, tangible elements showed 

a low, though significant, correlation (rho = 0.270). It was concluded that the 

dimensions related to functionality and customer interaction were more prevalent 

in the perceived experience, while physical aspects played a secondary role in 

the evaluation within the analyzed context. 

Keywords: Satisfaction, service, banking. 
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INTRODUCCIÓN 

En el ámbito financiero, debido a las crecientes exigencias del mercado y 

la necesidad de competir a través de la generación de confianza, las entidades 

financieras prestan especial atención no solo a los productos que desarrollan, 

sino también a la gestión y entrega del mismo al usuario, convirtiéndose la 

experiencia de atención en un atributo esencial. 

En ese sentido, el presente trabajo aborda el problema relacionado con la 

satisfacción basado en la calidad del servicio recibida en la entidad 

Compartamos Banco, sede Juliaca, considerando que la percepción del usuario 

está constituida por diversas dimensiones del servicio que, a su vez, pueden 

afectar la calificación general de la institución. 

La estructuración del informe se divide en cuatro capítulos. En el primero 

de ellos, se aborda lo general, que incluye la descripción y formulación de la 

problemática a partir de la pregunta principal y específicas, así como la 

justificación, los propósitos, las hipótesis y la identificación de las variables. El 

siguiente corresponde al marco teórico, en el que se dan a conocer estudios, 

bases teóricas de cada variable y la definición de término clave para el estudio. 

En un tercer capítulo se trata la metodología del estudio, consistente en 

el método, diseño, población y muestra, procesamiento de datos y análisis, así 

como la prueba de hipótesis. En el cuarto capítulo, los hallazgos descriptivos e 

inferenciales se revelan, y también la discusión. Por último, se presentan las 

consideraciones finales y anexos, los cuales complementan y respaldan el 

desarrollo integral. 
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CAPÍTULO I 

ASPECTOS GENERALES 

1.1. Descripción del problema 

En el entorno financiero a nivel internacional, la evidencia empírica converge 

en que la calidad es fundamental en la valoración del cliente, y que mejoras 

específicas en atributos de la atención, sea en términos de oportunidad, claridad, 

resolución efectiva o, inclusive, experiencia omnicanal, logran resultados 

cuantificables en satisfacción. Indicadores como el American Customer Satisfaction 

Index, mostro para 2023–2024 un alza de puntaje agregado de la industria bancaria 

en Estados Unidos, dado a la superación de los aspectos “account-related” y 

“service-related” (American Customer Satisfaction Index, [ACSI], 2024). 

De manera similar, las encuestas oficiales del Departamento de Supervisión 

Bancaria de Israel (2024) evidenciaron una mejora en la percepción de equidad 

(54% al 61%) y en la satisfacción con la atención presencial y telefónica (72% al 

75%), aun manteniéndose elevada en canales digitales (90% al 91%). Sin embargo, 

Capgemini (2025) en su estudio identifico brechas específicas, ya que la 

satisfacción promedio en centros de contacto para banca y servicios financieros 

alcanzo un 79%. En conjunto, los resultados sugieren que, a pesar del auge de la 

banca digital, dimensiones como confiabilidad, respuestas esperadas, trato 

empático y elementos tangibles siguen siendo decisivos para fortalecer la 

experiencia y la lealtad de la clientela. 

Esta tendencia también se refleja en el contexto peruano, donde el ente 

regulador ha aumentado la medición y transparencia en la atención al usuario a 

través de la publicación periódica de estadísticas de reclamos por producto y tipo 
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de entidad y de reportes de seguimiento del sistema. Por ejemplo, los datos más 

recientes de la SBS muestran una reducción interanual del 12% en el número de 

reclamos entre 2023 y 2024, y se puede identificar los productos más reclamados 

de 2025, aportando insumos operativos para la gestión de la calidad del servicio y, 

por ende, de la satisfacción (Superintendencia de Banca, Seguros y 

Administradoras Privadas de Fondos de Pensiones [SBS], 2024). No obstante, 

dichas estadísticas son agregadas y no permiten medir la calidad percibida ni su 

vinculación con la satisfacción en sedes específicas. 

Un año después, en 2025, entre enero y febrero, la SBS autorizó la 

conversión de Compartamos Financiera en banco, renombrado como 

Compartamos Banco S.A., acción significativa, informada al mercado y consignada 

en sus reportes institucionales. Este cambio corporativo refuerza su trayectoria en 

la banca de consumo y microfinanzas y también le permite seguir manteniendo y 

demostrando, en la evidencia empírica, niveles aceptables de calidad de servicio, 

tanto para sus reguladores como para sus clientes a nivel nacional (Diario El 

Peruano, 2025). 

En este contexto, se define el problema de investigación, el cual se centra 

en la sede Juliaca de Compartamos Banco, ubicada en Jirón lima N° 127, donde 

hay alta concentración de micronegocios y demandas intensivas de atención. Con 

los reportes corporativos resaltando la centralidad en el cliente y la consolidación 

de capacidades tecnológicas, no hay evidencia pública y actualizada que 

cuantifique la relación entre la calidad tal y como es percibida por los usuarios y el 

bienestar global, identifique las dimensiones más sensibles, ni determine cómo 

varía en un mercado local como Juliaca. Por lo que resultó necesario investigar esta 
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problemática para generar información que orientó decisiones de mejora y fortaleció 

la gestión del servicio. 

1.2. Formulación del problema 

1.2.1. Problema principal  

¿Cuál es la relación entre la calidad del servicio y la satisfacción de los 

clientes de la entidad financiera Compartamos Banco, Juliaca 2025? 

1.2.2. Problemas específicos 

a) ¿Cuál es la relación entre la seguridad y la satisfacción de los clientes de 

la entidad financiera Compartamos Banco, Juliaca 2025? 

b) ¿Cuál es la relación entre la empatía y la satisfacción de los clientes de la 

entidad financiera Compartamos Banco, Juliaca 2025? 

c) ¿Cuál es la relación entre la fiabilidad y la satisfacción de los clientes de 

la entidad financiera Compartamos Banco, Juliaca 2025? 

d) ¿Cuál es la relación entre la capacidad de respuesta y la satisfacción de 

los clientes de la entidad financiera Compartamos Banco, Juliaca 2025? 

e) ¿Cuál es la relación entre los elementos tangibles y la satisfacción de los 

clientes de la entidad financiera Compartamos Banco, Juliaca 2025? 

1.3. Justificación 

Se justifica teóricamente, dado que ayudó a ampliar la evidencia empírica 

sobre los constructos, proporcionando datos actuales y contextualizados con el fin 

de poder identificar con precisión cuáles son los atributos de la atención que inciden 

en la percepción del usuario, y si eso influye de manera positiva o negativa. 

Considerando que se trata de un entorno local con características específicas, los 
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resultados no solo complementaron a los estudios previos desarrollados en otros 

contextos; sino que también fortalecieron el cuerpo de conocimiento existente, 

proveyendo insumos para analizar comparativamente entre distintos mercados. 

En el nivel práctico, la investigación se justifica por el hecho de que sus 

hallazgos se utilizaron como una plataforma para presentar actividades de mejora 

en los procesos, la capacitación del personal y las tácticas de servicio para mejorar 

la administración del servicio en condiciones de alta demanda y competencia. 

También se proporcionó elementos prácticos para opciones que ayuden a mejorar 

la lealtad y la eficiencia en la sede de Juliaca del Banco Compartamos. 

Desde el punto de vista metodológico es justificable, pues empleó 

instrumentos previamente validados para asegurar una adecuada medición de las 

variables dentro de un diseño que posibilitó identificar y analizar con rigor la relación 

entre ellas. Asimismo, el procesamiento estadístico permitió una interpretación 

objetiva. Por lo tanto, este referente metodológico fue replicable en otros estudios 

de similitud, contribuyendo a ampliar la evidencia. 

1.4. Objetivos de la investigación 

1.4.1. Objetivo general 

Determinar la relación entre la calidad del servicio y la satisfacción de los 

clientes de la entidad financiera Compartamos Banco, Juliaca 2025. 

1.4.2. Objetivos específicos 

a) Determinar la relación entre la seguridad y la satisfacción de los clientes 

de la entidad financiera Compartamos Banco, Juliaca 2025. 
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b) Determinar la relación entre la empatía y la satisfacción de los clientes de 

la entidad financiera Compartamos Banco, Juliaca 2025. 

c) Determinar la relación entre la fiabilidad y la satisfacción de los clientes de 

la entidad financiera Compartamos Banco, Juliaca 2025. 

d) Determinar la relación entre la capacidad de respuesta y la satisfacción 

de los clientes de la entidad financiera Compartamos Banco, Juliaca 2025. 

e) Determinar la relación entre los elementos tangibles y la satisfacción de 

los clientes de la entidad financiera Compartamos Banco, Juliaca 2025. 

1.5. Hipótesis  

1.5.1. Hipótesis general 

La calidad del servicio se relaciona significativamente con la satisfacción de 

los clientes de la entidad financiera Compartamos Banco, Juliaca 2025. 

1.5.2. Hipótesis específicas  

a) La seguridad se relaciona significativamente con la satisfacción de los 

clientes de la entidad financiera Compartamos Banco, Juliaca 2025. 

b) La empatía se relaciona significativamente con la satisfacción de los 

clientes de la entidad financiera Compartamos Banco, Juliaca 2025. 

c) La fiabilidad se relaciona significativamente con la satisfacción de los 

clientes de la entidad financiera Compartamos Banco, Juliaca 2025. 

d) La capacidad de respuesta se relaciona significativamente con la 

satisfacción de los clientes de la entidad financiera Compartamos Banco, 

Juliaca 2025. 
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e) Los elementos tangibles se relacionan significativamente con la 

satisfacción de los clientes de la entidad financiera Compartamos Banco, 

Juliaca 2025. 

1.6. Variables 

Tabla 1.  

Operacionalización de las variables 

Variable Dimensión Indicador Niveles 

Variable 1: 
Calidad del 
servicio 

Seguridad Confianza Bajo: 15- 
25 
Medio: 26-
35  
Alto: 36- 
45. 

Protección de datos 

Seguridad transaccional 

Empatía Comprensión 

Trato cordial 

Orientación al cliente 

Fiabilidad Cumplimiento 

Exactitud 

Consistencia 

Capacidad de 
respuesta 

Rapidez 

Tiempo de espera 

Conocimiento del 
personal 

Elementos tangibles Infraestructura 

Claridad documental 

Presentación del personal 

Variable 2: 
Satisfacción 
del cliente 

Expectativa del 
cliente 

Cumplimiento de 
expectativas 

Bajo: 15- 
25 
Medio: 26-
35  
Alto: 36- 
45. 

Atención esperada 

Comparación previa 

Calidad del producto 
y servicio 

Profesionalismo 

Confiabilidad 

Adecuación del servicio 

Valor percibido Beneficio recibido 

Compensación percibida 

Aprovechamiento del 
tiempo 

Lealtad Intención de permanencia 

Recomendación 

Preferencia 

Quejas Facilidad de reclamo 

Receptividad 

Solución efectiva 
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CAPÍTULO II  

MARCO TEÓRICO  

2.1. Antecedentes  

2.1.1. Antecedentes internacionales 

Muñoz (2021) se planteó como propósito conocer el nexo de la calidad del 

servicio en la conformidad del usuario en el ámbito educativo de Ecuador, mediante 

un estudio cuantitativo, descriptivo, transversal, relacional y no aplicativo, con 95 

usuarios encuestados. Llegó a demostrar la influencia positiva y directa entre 

ambas variables, destacando que el 48,4% percibió alta calidad del servicio y el 

43,2% alta satisfacción. Se confirmó asociación significativa en todas las 

dimensiones, aceptándose las hipótesis planteadas. 

Supriyanto et al. (2021) examinaron la influencia de la calidad del servicio y 

la satisfacción del cliente en la lealtad de usuarios bancarios. Mediante un estudio 

cuantitativo con encuesta a 1190 clientes y análisis de rutas y ANOVA, hallaron que 

la calidad logró asociarse directamente con la variable dependiente (β=0,96), la cual 

influyó en la lealtad (β=1,14), mientras que fue negativo el efecto de la calidad en 

la lealtad (β=–0,26). Concluyeron que la lealtad se fortalece indirectamente a través 

de una mayor satisfacción del cliente. 

Toala y Hinojosa (2021) se trazaron como fin medir el nivel de satisfacción 

de los clientes para evaluar el desempeño del servicio en un hotel de Guayaquil. El 

estudio fue exploratorio, trabajó con la totalidad de huéspedes (129 encuestas) y 

empleó el modelo HSQ-CS con 32 ítems, verificando alta fiabilidad (α de Cronbach 

> 0,96). Los resultados mostraron un CSD global de 4,48, con puntuaciones de 4,75 

en la recepción, 4,68 en habitaciones y 4,43 en restaurante, identificándose este 
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último como el área más susceptible de mejora. Se concluyó que la optimización 

del servicio en componentes clave como ambiente y decoración, limpieza, cortesía 

y desempeño son elementos valorados por clientes satisfechos. 

Vizuete (2021) tuvo como objetivo evaluar el nexo de los componentes del 

modelo Servqual en los niveles de evaluación de la experiencia de una empresa de 

consultoría en Quito. Metodológicamente fue mixto, aplicando un cuestionario. Los 

resultados mostraron percepciones superiores a las expectativas en todas las 

dimensiones y un nexo significativo (r=0,994; p<0,05). Se concluyó que la 

satisfacción fue buena y el instrumento resultó válido y confiable. 

Zygiaris et al. (2022) tuvieron como fin analizar el impacto de la calidad en la 

percepción de clientes del sector de cuidado automotriz en Arabia Saudita, 

aplicando un diseño transversal con el modelo SERVQUAL en 117 usuarios. 

hallaron que tangibles, fiabilidad, eficiencia en la respuesta, seguridad y empatía se 

relacionaron con significancia con mayores niveles de satisfacción (β = 0.85; p < 

0.001), explicando el 73.8% de su varianza. Concluyeron que potenciar estas 

dimensiones, especialmente mediante gestión digital, favorece la satisfacción y 

fidelización de los clientes. 

2.1.2. Antecedentes nacionales 

Quispe y Terrones (2023) buscaron determinar la relación entre la calidad del 

servicio y la satisfacción del cliente en el Banco BBVA, 2020. Fue de tipo básica, 

sin manipulación de variables, de asociación, cuantitativo. Participo una muestra de 

382 clientes. A nivel estadístico se determinó un nexo relevante entre las variables 

principales (Rho = 0,755; p < 0,05), destacando la influencia de dimensiones como 

fiabilidad, empatía y seguridad en la satisfacción del cliente. 
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Ramos (2024) tuvo como fin hallar el resultado de la calidad ante la 

satisfacción de los alumnos de una academia de natación. Trabajo bajo un enfoque 

numérico, no aplicativo, de alcance relacional y transversal. Participaron 290 

clientes, a quienes se aplicaron cuestionarios validados. Se halló una relación 

importante entre los componentes principales (rho = 0.64; p < 0.05). Se concluyó 

que la atención brindada no debe dejarse de lado en la planificación de la academia. 

Terrazas (2024) tuvo por cometido dilucidar la asociación entre la calidad del 

servicio y la conformidad en una municipalidad de Arequipa, empleando un estudio 

cuantitativo, correlacional, sin intervención y transversal. La población comprendió 

18 836 usuarios y la muestra fue de 96, recogiéndose información mediante 

encuesta con dos cuestionarios validados. Se registró que el 37.9% (n=36) poseía 

formación universitaria y aproximadamente el 34.7% experimentó un nivel elevado 

de calidad percibida del servicio. Se concluyó un nexo con significancia entre los 

constructos principales (r=0.672), de magnitud positiva moderada, implicando que 

una mayor calidad se correspondía con mayor satisfacción. 

Ariza (2024) investigó la vinculación entre la calidad del servicio y la 

satisfacción de los clientes de un banco en Huacho, mediante un enfoque 

cuantitativo, vinculante, sin intervención y transversal, con 97 usuarios. Se utilizaron 

cuestionarios. El 71,1 % calificó la calidad como buena y el 78,4% reportó alta 

satisfacción; el 80,4% se mostró conforme con elementos tangibles y fiabilidad, el 

52,6% con la capacidad de respuesta, el 73,2% con la seguridad y el 61,9% con la 

empatía. La correlación obtenida fue de 0,681, concluyendo una relación directa y 

significativa pero moderada entre los constructos principales, demostrando así la 

importancia de establecer lineamientos efectivos en torno a ambos. 
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Aliaga et al. (2024) realizaron un trabajo a fin de determinar la relación 

satisfacción del usuario de la Oficina Regional Junín de Osinergmin y la calidad del 

servicio. Fue cuantitativo, básico, asociativo, con diseño no manipulativo, 

transeccional, donde contó con la participación de 130 usuarios. Los resultados, 

obtenidos con el Rho, arrojaron 0.930 (p<0,05), evidenciando correlación positiva 

fuerte y considerable. Se concluyó que cuando el personal busca mejorar la 

atención, los usuarios suelen sentir más satisfacción. 

2.1.3. Antecedentes locales 

Calsina et al. (2023) determinaron el nexo entre la calidad de la atención y la 

percepción del usuario en redes asistenciales de Puno, mediante un estudio básico, 

correlacional y sin manipulación de variables, con enfoque cuantitativo, aplicando 

encuestas a 382 pacientes. Los análisis en SPSS evidenciaron un Rho=0,816; 

p=0,001 entre los principales elementos de estudio. El 49% reportó estar poco 

satisfecho, 24% muy satisfecho, 21% insatisfecho y 6% satisfecho, concluyéndose 

que en el contexto estudiado la mejora de los niveles de calidad de atención por 

parte de todo el personal era sumamente necesario. 

Calsina et al. (2022) investigaron la relación entre calidad del servicio y 

satisfacción del usuario en un centro hospitalario, mediante un diseño descriptivo, 

relacional, cuantitativo y muestreo censal, utilizando encuestas y entrevistas. Los 

hallazgos evidenciaron una correlación positiva, indicando que una mayor calidad 

del servicio se asocia directamente con un incremento en el grado de conformidad 

del usuario, siendo ambas variables determinantes para optimizar la atención y 

cumplir expectativa. 
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Cucho (2021) tuvo como propósito analizar el nivel de satisfacción de los 

clientes de un restaurante. Se desarrolló un estudio cuantitativo, sin intervención y 

transversal, con 384 clientes. Los resultados evidenciaron que las dimensiones con 

mayor valoración fueron empatía y seguridad (3,89), la capacidad de respuesta 

obtuvo el mínimo promedio (3,72), determinándose una percepción global “medio 

alta” de la calidad. La diferencia entre percepción y expectativa fue de -0,22, 

interpretándose como un nivel de satisfacción “alto”, concluyendo que, según el 

SERVPERF, la satisfacción general fue “medio alta” 

Flores (2022) tuvo como fin analizar el comportamiento de la satisfacción de 

los clientes de Mibanco ante la calidad del servicio brindado. Fue correlacional, 

cuantitativo, no aplicativo y transversal, mediante encuesta SERVQUAL a 140 

clientes. El procesamiento estadístico mostró que más del 70% valoró 

positivamente las dimensiones, obteniéndose un rho de 0,82. Se concluyó que a 

mayor calidad que, servicio, mayor satisfacción del cliente. 

2.2. Bases teóricas 

2.2.1. Calidad del servicio  

La calidad del servicio se refiere al alto grado en que las características 

inherentes a un servicio en particular cumplen con los requisitos preestablecidos. 

Ampliamente conocida y aplicable en los círculos técnicos y profesionales, esta 

definición también se aplica a estudio del rendimiento de los servicios bancarios en 

términos objetivos de su idoneidad para cumplir con los requisitos reglamentarios, 

operativos y basados en el valor (International Organization for Standardization, 

[ISO], 2015). 

Modelo SERVQUAL 
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SERVQUAL es un modelo de evaluación que parte de la noción de que la 

calidad se encuentra en la comparación de lo anticipado con lo obtenido y no 

simplemente en el cumplimiento de estándares técnicos. La herramienta está 

conformada por dos secciones: una en la cual se obtienen las expectativas de los 

clientes, y otra en la cual se miden las percepciones de la prestación recibida. La 

diferencia entre éstas brinda un diagnóstico sobre el alcance del servicio. La 

herramienta suma valor proporcionando información precisa y útil que puede ser 

transferida a distintos sectores y se fundamenta en datos objetivos y comprobables 

sobre las brechas detectadas para el desarrollo de estrategias que permitan 

disminuirlas, optimizar los procesos y fortalecer la percepción del cliente para una 

gestión organizacional basada en la mejora continua (Wider et al., 2024). 

Dimensiones 

La fiabilidad es la competencia de una institución de entregar el servicio 

prometido en forma consistente, precisa y fiable, lo que significa ejecutar 

continuamente lo prometido sin errores o retrasos. Esto implica el compromiso 

operacional de la organización en función de asegurarse de que cada interacción 

cumpla con las expectativas, lo que promueve la percepción de profesionalismo y 

seguridad por parte de la clientela (Wider et al., 2024), aspecto especialmente 

crítico en sectores como el bancario donde la exactitud en transacciones y la 

continuidad en la atención son determinantes para generar confianza institucional. 

La seguridad o garantía se define como la habilidad del personal de transmitir 

confianza y credibilidad a través de su dominio conceptual, habilidades y modo de 

actuar profesional. Esta categoría del modelo SERVQUAL cubre tanto la 
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competencia técnica de la persona brindando el servicio, la cortesía en el trato del 

cliente y la capacidad de inspirar confianza en este último (Wider et al., 2024). 

En el caso del modelo bancario la seguridad cobra especial relevancia, dado 

que las actividades del sector implican el manejo de información personal y 

recursos financieros, por ello se necesita un nivel alto de integridad y precisión. La 

coherencia del proceso, la formación continua del personal y el cumplimiento de 

protocolos internos, la comunicación clara de procedimientos y el asegurar que las 

regularizaciones se lleven a cabo bajo los estándares establecidos contribuye con 

la confianza e intención de continuidad del cliente hacia la entidad (Suci y Dahlan, 

2023). 

Los aspectos tangibles, describen la evidencia física del servicio y son uno 

de los primeros aspectos que juegan con el juicio de valor del cliente sobre la 

organización. Incluyen elementos como la apariencia y limpieza de las diferentes 

áreas; el estado y modernidad del equipamiento; presentación del personal; calidad 

de los materiales comunicacionales para la prestación del servicio (Wider et al., 

2024). 

Asimismo, en el caso del sector bancario, esta parte se relaciona con el 

diseño y mantenimiento de las oficinas, señalización y accesibilidad de los 

espacios; y actualización tecnológica de los sistemas y cajeros automáticos. Por 

tratarse la primera impresión visual que el cliente recibe de la institución, la 

adecuada administración de los aspectos tangibles contribuye a consolidar la 

imagen institucional análisis y así respaldar el juzgamiento de calidad (Charan y 

Banana, 2024).  
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La empatía de una organización para descubrir, comprender y responder al 

instante necesidades y expectativas propias de cada usuario. Este implica una 

comunicación clara y de doble vía, orientada a escuchar activamente, de manera 

interesada y atender según circunstancias particulares o necesidades, significa 

adecuar la atención para ofrecer soluciones oportunas según el caso. No se limita 

al aspecto de la cortesía o la amabilidad, sino que emana una disposición 

constante, constituyendo un valor fundamental en la cadena de servicio. Al 

incorporar la empatía a la gestión organizacional, abre un clima de confianza y 

credibilidad, fortalecimiento de los lazos y aumenta la satisfacción, sintiéndose cada 

usuario, sujeto de la atención. Por lo tanto, la empatía se introduce en el nivel de la 

polarización, y se vuelve muy esencial que se añade a la cadena de la calidad por 

el lado positivo y sostenible (Wider et al., 2024). 

Capacidad de respuesta es la capacidad permanente y la habilidad efectiva 

empresarial para atender, con rapidez y precisión, sus solicitudes, consultas o 

inconvenientes. Mas que un asunto de celeridad en el actuar, se trata de una actitud 

proactiva de ofrecer apoyo antes de que el usuario lo solicite, o sea, anticiparse a 

sus necesidades y expectativas. Supone para ello la existencia de procedimientos 

bien definidos, personal debidamente capacitado y recursos suficientes para 

garantizar una asistencia sin demoras o sin bajos estándares de calidad (Wider et 

al., 2024). 

La gestión eficiente de la capacidad de respuesta es una de las más eficaces 

formas de reducir la incertidumbre del cliente, pues ella le señala la sostenibilidad 

organizacional considerando la importancia de su tiempo y satisfacción y pone esos 

dos aspectos en un plano de prioridad. Por otro lado, refuerza la relación con el 

usuario, pues evidencia un compromiso sólido con el logro de sus requerimientos, 
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lo que a futuro favorece su fidelización y fortalece la perspectiva positiva sobre la 

calidad del servicio (Wider et al., 2024). 

2.2.2. Satisfacción del cliente 

Se define como el juicio comparativo del rendimiento percibido u 

objetivamente experimentado de un producto o servicio en relación con los juicios 

de valor del consumidor (Kotler y Keller, 2012). Vinyard (2015) la concibe como una 

respuesta de cumplimiento, es decir, el juicio que ha proporcionado un nivel 

placentero de satisfacción ya sea por encima o por debajo de lo anticipado. Ambas 

definiciones coinciden en que la satisfacción se da a partir de comparar las 

expectativas y hechos, considerando un aspecto evaluativo y otro afectivo en la 

definición final del consumidor. 

Modelo ACSI 

El modelo ACSI busca medir la satisfacción de manera estandarizada en 

diversos sectores de la economía. Su metodología parte de un sistema de 

expresiones matemáticas que analiza el vínculo causal entre variables 

antecedentes y consecuentes de la satisfacción. Es una herramienta diagnóstica 

con fuerte orientación estratégica, ya que al conectar la satisfacción con el futuro 

comportamiento de los clientes en términos de capacidad de retención o de 

tendencia a cambiar de proveedor, entrega información sustantiva para decisiones 

orientadas a la calidad y a la competitividad (Morgeson et al., 2023). 

Dimensiones 

Las expectativas del cliente son las creencias o estándares previos que un 

consumidor forma sobre cuánto debería desempeñarse lo adquirido. Se basan en 

la experiencia pasada, la información proporcionada por todos los medios, la 
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publicidad y la comunicación personal, la recomendación interpersonal y la 

reputación organizacional o del servicio. Por lo tanto, juegan un papel crítico en el 

proceso de decisión y evaluación del servicio, ya que impacta en la apreciación y 

la evaluación subjetiva posterior (Morgeson et al., 2023). 

La calidad percibida es la evaluación por parte del cliente en términos de su 

calidad general o superioridad basada en la interacción directa con su compra o 

consumo (Morgeson et al., 2023). Tian et al. (2025) destaca que no necesariamente 

coincide con la calidad objetiva, ya que se refiere a interpretaciones subjetivas del 

consumidor a partir de los atributos tangibles e intangibles del servicio, incluido el 

rendimiento, la confiabilidad, la presentación y la atención brindados. Este último 

factor también determina no solo la satisfacción, sino también la intención de repetir 

la compra, ya que los clientes se utilizan para evaluar no solo la medida en que se 

cumplen los estándares técnicos de los servicios, sino también cómo satisface sus 

expectativas y necesidades. 

El valor percibido es la valoración general sobre la utilidad de lo adquirido, 

comparando los beneficios recibidos con los costos necesarios para obtenerlo o 

utilizarlo. Según Tian et al. (2025) el valor percibido abarca no solo elementos 

tangibles, como el rendimiento y la calidad, sino también intangibles, como la 

confianza y la satisfacción emocional. En consecuencia, esta evaluación no se 

realiza únicamente desde un punto de vista económico y supone un juicio subjetivo 

sobre la proporcionalidad de lo obtenido y lo entregado.  

La lealtad es el profundo compromiso del cliente de comprar nuevamente un 

producto o servicio de manera consistente en el futuro, con independencia de las 

influencias contextuales y los esfuerzos de la competencia que pudieran empujarlos 
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en otra dirección. Es una estructura favorable y sostenida entre la actitud positiva 

hacia la marca y el comportamiento reiterativo en la compra. No se restringe a un 

patrón transaccional, sino que también abarca la disposición a recomendar la 

marca, resguardarlo de críticas y propender por ser siempre la elección en 

desmedro de otras ofertas disponibles en el mercado. La lealtad surge de 

experiencias previas positivas y la percepción de tremendo valor a lo largo del 

tiempo. Es un bien estratégico para las empresas ya que procura seguridad en los 

ingresos, baja los gastos de adquisición de nuevos consumidores y protege la 

posición en el mercado (Wallström et al., 2023). 

Las quejas son consideradas como manifestaciones formales o informales 

que un cliente usa para expresar su descontento respecto al desempeño del 

producto o el servicio en cuestión. Son una respuesta directa al sentimiento de que 

la experiencia no cumplió con las expectativas previas y suelen ser un mecanismo 

de los consumidores para corregir el problema, recibir una compensación, o 

simplemente transmitir su insatisfacción. Las quejas pueden ser internas, cuando 

circulan por los sistemas de atención de la organización, o externas, cuando se 

presentan a órganos regulatorios, asociaciones de consumidores o en redes 

sociales. Gestionar adecuadamente las quejas no solo permite corregir problemas 

aislados, sino que, más importante, procura información valiosa sobre los procesos 

defectuosos, la calidad, y la relación con el cliente. Una gestión inadecuada, por el 

contrario, aumentará la insatisfacción y, en consecuencia, el desgaste, dañará la 

reputación y la capacidad de competir de la empresa (Morgeson et al., 2023). 

2.3. Definición de términos  

Percepción del servicio: Es la evaluación general del cliente al comparar los 

beneficio funcionales y relacionales aportados por el servicio con los costes 
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monetarios y no monetarios sufridos. Este concepto no es trivial en el sector de la 

banca, ya que la impresión de la eficiencia, la comodidad y la seguridad impactan 

en la percepción incluso más fuerte que el valor monetario explícito (Lemon y 

Verhoef, 2016). 

Experiencia del cliente: Es un grupo de respuestas cognitivas, emocionales 

y conductuales que el consumidor adquiere antes, durante y después de la 

prestación de un servicio por parte del prestador. En el ámbito de la esfera 

financiera, la percepción de los servicios no incluye solo el resultado, sino cómo se 

le hace la entrega de un servicio y determina a través de proceso indirecto (Lemon 

y Verhoef, 2016). 

Lealtad del cliente: Es la intención sostenida de mantener la relación con una 

entidad expresada en términos de recompra, recomendación y resistencia al 

cambio hacia otras instituciones, además, la lealtad generalmente se considera una 

consecuencia indirecta de la calidad y niveles aceptables de satisfacción (Rather, 

2018).  
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CAPÍTULO III  

METODOLOGÍA  

3.1. Método 

El método científico según Hernández y Mendoza (2018) está enfocado en 

la obtención de conocimiento a partir de la observación, medición y análisis de 

fenómenos reales. Este fue pertinente dado que, permitió seguir un proceso 

sistemático bien estructurado. 

3.2. Diseño de la investigación 

3.2.1. Investigación básica  

El tipo básico se da cuando no se manipulan intencionalmente alguna de las 

variables (Hernández y Mendoza, 2018). En el presente estudio sucedió de esa 

manera; es decir, se analizó según el contexto real sin aplicar programas 

específicos, intervenciones o tratamientos que modificaran su comportamiento. 

3.2.2. Enfoque cuantitativo 

El enfoque cuantitativo es el que utiliza datos numéricos para describir y 

analizar los fenómenos (Hernández y Mendoza, 2018). Se eligió porque brindó la 

posibilidad de medir objetivamente las variables, con ello se logró conseguir 

resultados comprobables y significativos. 

3.2.3. Alcance correlacional 

El alcance relacional tiene que ver cuando se establece el nexo entre una o 

más variables (Hernández y Mendoza, 2018). Este fue pertinente dado los objetivos 

planteados, lo que permitió conocer el grado y dirección de asociación. 

3.2.4. Corte transversal 
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El corte abarca la temporalidad de recopilación de datos (Hernández y 

Mendoza, 2018). En el presente trabajo se aplicó el transversal dado que los datos 

se recopilaron en una sola medición, sin seguimiento en un intervalo de tiempo. 

3.3. Población y muestra 

Se define por población infinita en vista que existe cantidades considerables 

de clientes en Compartamos Banco, sede Juliaca. En la determinación de la 

muestra se usó la fórmula para ese caso, el cual dio como resultado 384 clientes 

de la entidad mencionada. 

𝑛 =
Z2 ∗ p(1 − p)

e2
 

𝑛 =
1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5

0.052
 

𝑛 =  384 clientes 

3.4. Técnicas e instrumentos de investigación 

La encuesta y el cuestionario fueron la técnica e instrumento, 

respectivamente. Dicho instrumento fue elaborado teniendo en cuenta la teoría 

económica, además este fue sometido a juicio profesionales quienes 

recomendaron su aplicación, también hubo una prueba inicial con la participación 

de 50 usuarios de la entidad financiera y el resultado de confiabilidad interna reportó 

un alfa de Cronbach igual a 0,752 y 0,708 para el cuestionario de calidad de servicio 

y satisfacción, respectivamente, lo que permitió garantizar niveles aceptables. 

3.5. Procesamiento y análisis de datos 

El tratamiento de la data se dio a través de la organización y depuración de 

la información en una base de excel, luego, procesada en SPSS, software con el 
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que se codificaron las categorías de las variables y sus dimensiones. Para la 

interpretación de los resultados, se constituyeron baremos aplicables a las 

variables, ambas compuestas por 15 ítems, cuyos niveles fueron bajo con rango de 

15- 25, medio con rango de 26-35 y alto con rango de 36- 45. Se realizó el análisis 

descriptivo, a través de frecuencias y porcentajes. Finalmente, se verificó la 

normalidad de los datos originales obtenidos para el análisis inferencial. 

3.6. Prueba de hipótesis 

Para la prueba de cada una de las hipótesis se usó la prueba de Spearman, 

con un nivel de 0,05, de modo que un valor p inferior a este umbral permitió rechazar 

la nula y validar la alterna. 

  



39 
 

 

CAPÍTULO IV  

RESULTADOS 

4.1. Resultados descriptivos  

Figura 1.  

Resultados de los niveles de calidad de servicio 

 

Los resultados de la figura 1 evidencian que, los niveles de calidad de 

servicio percibida por los demandantes se concentraron, en general, en un nivel 

medio (61,5%), mientras que el 32,8% reportó que fue alto y solo el 5,7% uno bajo.  

Tabla 2.  

Niveles obtenidos por cada dimensión de la calidad de servicio 

 
Seguridad Empatía Fiabilidad Capacidad 

de 
respuesta 

Elementos 
tangibles 

f % f % f % f % f % 

Bajo 23 6% 15 4% 21 5% 31 8% 43 11% 

Medio 128 33% 88 23% 121 32% 170 44% 214 56% 

Alto 233 61% 281 73% 242 63% 183 48% 127 33% 

Total 384 100% 384 100% 384 100% 384 100% 384 100% 
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Los datos de la tabla 2 dan a conocer que, en cada dimensión la 

concentración se centra, en todos los casos, en los niveles superiores. Para 

seguridad, la mayor proporción de respuestas se encontró en el nivel alto (61%). 

Para empatía, la tendencia se mantuvo, llegando el nivel alto al porcentaje más 

elevado con 73%. En fiabilidad, en dicho nivel se concentraron el 63% de las 

observaciones. En capacidad de respuesta, pese a que hubo una distribución más 

equilibrada, el alto aún representó el mayor con 48%. En elementos tangibles, 

predominó el nivel medio con un 56%. 

Figura 2.  

Resultados de satisfacción del cliente por niveles 

 

En la figura 2 se muestra que, en lo que respecta a los niveles de satisfacción 

de los clientes, el 57,8% de los encuestados lo calificó como un nivel medio, el 

36,2% en el nivel alto y el 6% en el nivel bajo, estos valores muestran una 

concentración predominante en el nivel intermedio dentro de la muestra evaluada. 
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Tabla 3.  

Niveles de satisfacción del cliente por dimensiones 

 
Expectativa 

del cliente 

Calidad del 

producto y 

servicio 

Valor 

percibido 

Lealtad Quejas 

 
f % f % f % f % f % 

Bajo 44 11% 34 9% 25 7% 10 3% 6 2% 

Medio 129 34% 146 38% 182 47% 140 36% 119 31% 

Alto 211 55% 204 53% 177 46% 234 61% 259 67% 

Total 384 100% 384 100% 384 100% 384 100% 384 100% 

 
En la tercera tabla es notorio que, en cuanto a las dimensiones de 

satisfacción, la expectativa del cliente se concentró principalmente en grado alto 

con un 55%, por lo que un grupo mayoritario consideró que el desempeño del 

servicio se asemejó al esperado. Por su parte, la calidad del producto y servicio 

también se caracterizó por tener un nivel alto de percepción con un 53%. El valor 

percibido presentó una composición más equilibrada entre medio y alto con 47% y 

46%, respectivamente. La lealtad presentó su mayor registro en alto con el 61%. 

En cuanto a las quejas, el alto presentó un 67%. 
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4.2. Prueba de hipótesis  

Tabla 4.  

Contrastación de la hipótesis general 

 Satisfacción del cliente 

Calidad del servicio Coeficiente de relación 0,597** 

Sig. (bilateral) 0,000 

 

En la cuarta tabla se evidencia que, la calidad del servicio tiene un nexo 

directo, moderado y estadísticamente significativa con la variable explicada (rho = 

0,597; p = 0,000). Por tanto, los datos respaldan la hipótesis general propuesta; es 

decir, cuando el banco logra una mejoría en los estándares, las percepciones 

generales de los usuarios acerca de su experiencia también se ven reflejadas de 

forma positiva. 

Tabla 5.  

Contrastación de la hipótesis específica 1  

 Variable dependiente  

Seguridad Coeficiente de relación 0,435** 

Sig. (bilateral) 0,000 

 

Los datos de la tabla 5 muestran que, la seguridad tiene una vinculo directo, 

moderado (rho = 0,435) y significativo (p = 0,000) con la variable efecto, lo que 

representa que si los usuarios sienten un entorno de atención que les brinda 

confianza, protección y poca preocupación durante sus transacciones con la 

institución, tienden a valorar positivamente toda la experiencia. 
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Tabla 6.  

Contrastación de la hipótesis específica 2 

 Variable dependiente 

Empatía Coeficiente de relación 0,320** 

Sig. (bilateral) 0,000 

 

En la sexta tabla se ve que, entre la dimensión de empatía y la variable de 

respuesta hay una relación positiva, moderada y estadísticamente significativa (rho 

= 0,320; p = 0,000). Así, la hipótesis específica 2 es confirmada, demostrando que 

una atención que reconoce de mejor manera las necesidades del usuario se 

relaciona al grado de bienestar más favorable. 

Tabla 7.  

Contrastación de la hipótesis específica 3 

 Variable dependiente 

Fiabilidad Coeficiente de relación 0,383** 

Sig. (bilateral) 0,000 

 

En la séptima tabla se observa la relación positiva, moderada y 

estadísticamente significativa de la dimensión de fiabilidad con respecto a la 

variable efecto (rho = 0,383; p = 0,000). Con esto se entiende que, cuando el 

usuario experimenta que los servicios son realizados con más seguridad y sin 

errores, el mismo reacciona con una conformidad en atención más elevada. 
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Tabla 8.  

Contrastación de la hipótesis específica 4 

 Variable dependiente 

Capacidad de respuesta Coeficiente de relación 0,363** 

Sig. (bilateral) 0,000 

 

En la octava tabla se presenta que, hay influencia significativa y moderada 

de la capacidad de respuesta en la satisfacción del cliente dado los valores rho = 

0,363 y p = 0,000. Esto indica que cuando se evita cualquier tipo de demora y el 

personal labora con capacidad expedita, los usuarios sienten que la administración 

es más eficiente y, por ende, evalúan mejor el servicio recibido. 

Tabla 9.  

Contrastación de la hipótesis específica 5 

 Variable dependiente 

Elementos tangibles Coeficiente de relación 0,270** 

Sig. (bilateral) 0,000 

 

En la novena tabla se puede ver que, la correlación obtenida es baja pero 

significativa, ya que rho =0,270; p <.001. Esto permite asumir que estos elementos 

tangibles influyen, pero no decisivamente, sino que actúan como añadido o 

complementario. 

4.3. Discusión de resultados 

En los resultados de supuesto general se confirmó la relación de la calidad 

del servicio con variable de interés. La distribución observada, mayoritariamente 

centrada en torno a niveles medios y altos para ambas variables, sugiere en 
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conjunto una evaluación relativamente positiva de los usuarios, pero este no es el 

único escenario donde la significancia puede manifestarse. En efecto, el escenario 

de Ramos (2024), obtuvo esta asociación cuando el predominio fue apreciaciones 

negativas. Esto sugiere que la relevancia estadística puede estar más en la 

consistencia de las percepciones de los clientes que en el nivel específico en que 

se sitúen. 

Al comparar este resultado con estudios en instituciones financieras, se 

puede ver que hay acuerdo entre ellos, lo que fortalece la interpretación. Estudio 

como los de Quispe y Terrones (2023), Supriyanto et al. (2021) y Ariza (2024) 

mostraron que la evaluación general del servicio por parte de los clientes estaba 

influenciada por la experiencia en sus visitas anteriores al banco. En este contexto, 

resulta importante el valor moderado obtenido por nuestro estudio, como las 

interacciones entre usuarios y la entidad suelen ser recurrentes, incluso pequeñas 

variaciones de calidad tienden a tener un impacto dada la sensibilidad de las 

relaciones. 

En un plano comparativo más amplio, trabajos como Muñoz (2021) y Zygiaris 

et al. (2022) también encontraron correlaciones igualmente significativas entre las 

variables. Esto resalta la robustez de la hipótesis, ya que el nexo no deriva 

principalmente de las peculiaridades de un sector específico, sino de la dinámica 

más general de la experiencia del cliente. 

Respecto a la primera suposición específica, se evidenció una conexión 

directa, moderada con significancia estadística entre la seguridad y la variable de 

respuesta. Esto converge con la evidencia empírica de Flores (2022) donde puso 

de manifiesto que la seguridad, tanto física como digital en cuanto a riesgos 
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relativos a la operación, en entidades bancarias, generaba mayor satisfacción al 

reducir incertidumbre durante la exposición a dichos servicios. 

Si se analiza de manera complementaria, la seguridad también se refiere a 

la concordancia interna del entorno de atención proporcionado por la institución. 

Según Toala y Hinojosa (2021), cuando las organizaciones proyectan confiablidad 

y control sobre sus procesos, el cliente siente que está tratando con un ente estable 

y predecible y, por lo tanto, se siente más satisfecho. Además, Vizuete (2021) 

determinó que el entorno seguro también debe generar respaldo y respeto hacia el 

cliente mientras se preste el servicio. En conjunto, estos puntos de vista permiten 

comprender que la seguridad no es un factor aislado, sino un componente integral 

que, al fomentar la confianza, estabilidad y tranquilidad en la interacción, tiene una 

contribución significativa en la percepción de satisfacción. 

En cuanto al segundo supuesto específico, se encontró que la empatía está 

positiva y significativamente relacionada con la variable explicada, asimismo, por la 

elevada concentración de respuestas en el nivel alto, se refuerza la idea. Este tipo 

de comportamiento guarda relación con lo reportado por Quispe y Terrones (2023), 

que verificaron que, en un contexto bancario similar, un trato más personalizado y 

respetuoso se verificaba directamente con una percepción de servicio y, finalmente, 

una satisfacción más alta al ser una experiencia más hecha a la medida de las 

expectativas del usuario. 

Además, la naturaleza de la empatía funciona como factor aditivo en la 

experiencia del cliente. En este sentido, Cucho (2021) subrayó que, aunque el trato 

empático mejora el encuentro e impacta positivamente en la percepción del 

servicio, es especialmente significativo cuando se combina con la operatividad de 
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otros módulos de experiencia del usuario. Del mismo modo, Aliaga et al. (2024) 

afirmaron que, en respuesta a la empatía, los clientes se benefician de un entorno 

de servicio más humano y efectivo, pero el impacto sólo es percibido cuando la 

organización brinda todo el proceso de soporte de manera coherente, como ocurrió 

en la entidad pública donde realizaron el estudio.  

Por otro lado, los resultados de la hipótesis específica 3 permitieron 

confirmar que la fiabilidad se relacionó de manera directa y significativa con la 

variable dependiente, lo cual presenta una notable convergencia con la evidencia 

de Muñoz (2021) y Quispe y Terrones (2023), donde la exactitud de las operaciones 

y el cumplimiento de los términos comprometidos de la entidad redujeron la 

amenaza percibida y permitieron al usuario calificar el servicio como positivo. Desde 

la perspectiva del modelo SERVQUAL, la coincidencia es integral en la medida en 

que propone que la fiabilidad es una dimensión fundamental, particularmente en 

situaciones en las que los consumidores esperan un desempeño óptimo en el 

funcionamiento de los procesos. 

Sin embargo, al comparar estos resultados con otros contextos nacionales y 

locales, se presentan diferencias en la fuerza de la relación. Trabajos como los de 

Terrazas (2024) y Aliaga et al. (2024), aunque coinciden en afirmar que la fiabilidad 

juega un papel mucho más fuerte en la variable dependiente, en la perspectiva 

considerada, la relación identificada puede ser interpretada como un indicador de 

que la fiabilidad se percibe principalmente como un aspecto del servicio bancario 

que debe estar presente para mantener la satisfacción y, por lo tanto, no es 

suficiente por sí sola para asegurar más altos niveles de este. 
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Además, la hipótesis específica 4 se confirmó a partir de los resultados 

encontrados, el cual halla una coincidencia con Zygiaris et al. (2022), donde 

mostraron que la disposición al servicio y la capacidad de resolución del personal 

son factores determinantes de la satisfacción. Similarmente, Calsina et al. (2022) 

identificaron que la velocidad de servicio y la atención oportuna en los puntos de 

contacto intervienen en la valoración del cliente. 

Es justamente el elemento distintivo que surge al analizar esta dimensión, 

que también matiza la apreciación del hallazgo, es que la capacidad de respuesta 

tiende a ser un atributo particularmente visible para el cliente, dado que se 

evidencia en el momento, tiende a influir con mayor intensidad en la calificación 

inmediata. En coherencia con ello, Calsina et al. (2023) identificaron que la atención 

cuando falla, rápidamente se convierte en un punto crítico para la experiencia del 

usuario, incluso si demás componente de la prestación no se ven comprometidos. 

Del mismo modo, Ariza (2024) mostró que generó niveles más bajos de 

conformidad que las demás dimensiones, sugiriendo que es un área donde el 

cliente es más exigente y menos paciente. 

Finalmente, con respecto al quinto supuesto específico, los resultados 

confirmaron el entendimiento de que los aspectos físicos del servicio bancario están 

presentes en la percepción del usuario, lo cual está en línea con Ramos (2024) ya 

que reconoció que los aspectos tangibles son una parte menor de la calidad de 

servicio, pero tienen un impacto menor en la satisfacción que los aspectos del 

rendimiento y la interacción. El contraste con los antecedentes indica el motivo por 

el cual el vínculo es de una baja intensidad. Por un lado, Terrazas (2024) mostro 

que los tangibles son insuficientes para, por sí solos, diferenciar la experiencia. Al 

mismo tiempo, los resultados de Cucho (2021) indicaron que es posible lograr altos 
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niveles de satisfacción con el elemento físico sin que este motorice tal satisfacción. 

En general, los elementos tangibles del análisis parecen ejercer un rol secundario, 

pero no por ello inexistente, lo que significa que aportan a la satisfacción sin ser la 

base de la misma. 
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CONCLUSIONES 

PRIMERA: La calidad del servicio se relacionó de manera directa, moderada 

y estadísticamente significativa con la satisfacción del cliente (rho 

= 0,597; p = 0,000), lo cual respondió a una evaluación integral del 

servicio en la que confluyeron diversos aspectos.  

SEGUNDA: La seguridad mantuvo un nexo directo, moderado y significativo 

con la variable dependiente (rho = 0,435; p = 0,000), lo que resalta 

la importancia de que los usuarios percibieran un entorno de 

atención confiable y estable. 

TERCERA: La empatía se relacionó de manera positiva y estadísticamente 

significativa con la variable dependiente (rho = 0,320; p = 0,000), 

por ello el trato personalizado, respetuoso y la atención centrada 

en el usuario aportó valor a la experiencia. 

CUARTA: La fiabilidad presentó una conexión directa, moderada y 

significativa con la variable efecto (rho = 0,383; p = 0,000), 

evidenciando que aportó el cumplimiento adecuado de los 

compromisos asumidos por Compartamos Banco. 

QUINTA: La capacidad de respuesta se relacionó de forma directa y 

significativa con la variable explicada (rho = 0,363; p = 0,000), 

mostrándose como un elemento especialmente sensible para el 

cliente. 

SEXTA: Los elementos tangibles mantuvieron un vínculo directo, pero bajo 

con la variable de respuesta, aunque estadísticamente 

significativa (rho = 0,270; p = 0,000), por ello actuaron como un 

componente complementario en la experiencia del usuario. 
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RECOMENDACIONES 

PRIMERA: Se sugiere que la entidad implemente mecanismos sencillos de 

retroalimentación, como encuestas cortas al usuario al finalizar la 

atención o espacios digitales de opinión, entre otros, que permitan 

sistematizar qué piensan acerca del servicio recibido. De esta 

manera, se podrían detectar fronteras negativas en la oferta de 

servicios y, a su vez, realizar las adecuaciones que sean 

necesarias. 

SEGUNDA: Es recomendable que el personal de atención reciba capacitación 

continua de principios de atención rápida y tramitación eficiente, 

con particular énfasis en la claridad de la información y la 

resolución oportuna de consultas. En una cultura de referencia 

como Juliaca, donde la interacción personal con el cliente es 

amigable y bien recibida, la mejora de tales habilidades retiene un 

efecto positivo en la experiencia de usuario y en la impresión 

general del recibimiento del servicio. 

TERCERA: A la gerencia de la sucursal se le recomienda evaluar 

estratégicamente los componentes tangibles del servicio, en 

referencia a la infraestructura, el equipamiento y los recursos 

físicos de atención, orientando las mejoras exclusivamente a 

cuestiones funcionales en el proceso de servicio al usuario.  

CUARTA: Una última sugerencia para futuras investigaciones es el análisis 

más profundo de la experiencia del cliente en entidades 

financieras en la región Puno. Puede ser relevante incluir en tal 

análisis variables adicionales y comparaciones entre diferentes 
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sucursales o provincias. Este trabajo permitiría a las autoridades y 

a los especialistas en gestión de empresas basar sus decisiones 

y recomendaciones en información empírica contextualizada. 
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ANEXO 

Anexo 1. Matriz de consistencia 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES METODOLOGÍA 

¿Cuál es la relación 

entre la calidad del 

servicio y la satisfacción 

de los clientes de la 

entidad financiera 

Compartamos Banco, 

Juliaca 2025? 

Determinar la relación 

entre la calidad del 

servicio y la satisfacción 

de los clientes de la 

entidad financiera 

Compartamos Banco, 

Juliaca 2025. 

La calidad del servicio se 

relaciona 

significativamente con la 

satisfacción de los clientes 

de la entidad financiera 

Compartamos Banco, 

Juliaca 2025. 

Variable independiente: 

Calidad del servicio 

▪ Seguridad  

▪ Empatía  

▪ Fiabilidad  

▪ Capacidad de 

respuesta 

▪ Elementos tangibles 

Tipo: Básico  

Enfoque: 

Cuantitativo 

Alcance. Relacional 

Diseño: No 

experimental – 

transversal 

Técnica: Encuesta 

Instrumento: 

Cuestionario con 

ítems en escala tipo 

Likert 

Población: Clientes 

de Compartamos 

Banco, sede Juliaca 

Muestra: 384 

Clientes de 

Problemas específicos: Objetivos específicos: Hipótesis específicas:  

Variable dependiente: 

Satisfacción del cliente 

▪ Expectativa del cliente 

▪ Calidad del producto y 

servicio  

▪ Valor percibido 

▪ Lealtad 

▪ Quejas 

¿Cuál es la relación 

entre la seguridad y la 

satisfacción de los 

clientes de la entidad 

financiera Compartamos 

Banco, Juliaca 2025? 

Determinar la relación 

entre la seguridad y la 

satisfacción de los 

clientes de la entidad 

financiera Compartamos 

Banco, Juliaca 2025. 

La seguridad se relaciona 

significativamente con la 

satisfacción de los clientes 

de la entidad financiera 

Compartamos Banco, 

Juliaca 2025. 

¿Cuál es la relación 

entre la empatía y la 

satisfacción de los 

Determinar la relación 

entre la empatía y la 

satisfacción de los 

La empatía se relaciona 

significativamente con la 

satisfacción de los clientes 
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clientes de la entidad 

financiera Compartamos 

Banco, Juliaca 2025? 

clientes de la entidad 

financiera Compartamos 

Banco, Juliaca 2025. 

de la entidad financiera 

Compartamos Banco, 

Juliaca 2025. 

Compartamos 

Banco, sede Juliaca 

¿Cuál es la relación 

entre la fiabilidad y la 

satisfacción de los 

clientes de la entidad 

financiera Compartamos 

Banco, Juliaca 2025? 

Determinar la relación 

entre la fiabilidad y la 

satisfacción de los 

clientes de la entidad 

financiera Compartamos 

Banco, Juliaca 2025. 

La fiabilidad se relaciona 

significativamente con la 

satisfacción de los clientes 

de la entidad financiera 

Compartamos Banco, 

Juliaca 2025. 

¿Cuál es la relación 

entre la capacidad de 

respuesta y la 

satisfacción de los 

clientes de la entidad 

financiera Compartamos 

Banco, Juliaca 2025? 

Determinar la relación 

entre la capacidad de 

respuesta y la 

satisfacción de los 

clientes de la entidad 

financiera Compartamos 

Banco, Juliaca 2025. 

La capacidad de 

respuesta se relaciona 

significativamente con la 

satisfacción de los clientes 

de la entidad financiera 

Compartamos Banco, 

Juliaca 2025. 

¿Cuál es la relación 

entre los elementos 

tangibles y la satisfacción 

de los clientes de la 

entidad financiera 

Compartamos Banco, 

Juliaca 2025? 

Determinar la relación 

entre los elementos 

tangibles y la satisfacción 

de los clientes de la 

entidad financiera 

Compartamos Banco, 

Juliaca 2025. 

Los elementos tangibles 

se relacionan 

significativamente con la 

satisfacción de los clientes 

de la entidad financiera 

Compartamos Banco, 

Juliaca 2025. 
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Anexo 2. Instrumentos 

Tesis: Calidad del servicio y satisfacción de los clientes de la entidad financiera 

Compartamos Banco, Juliaca 2025. 

  

Día:  …../…../………                     Lugar:……………………..             
N°:…………………. 

Instrucciones: 

La presente encuesta busca conocer su percepción sobre la calidad del servicio 

recibido en Compartamos Banco, sede Juliaca, por lo que se solicita responder 

con sinceridad, marcando con un aspa (✗) la opción que mejor refleje su 

experiencia. La escala de respuesta es: 1 = En desacuerdo, 2 = Ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, 3 = De acuerdo. 

Preguntas informativas del entrevistado 

¿Cuál es su edad? (   ) 18 años a 30 años.  
(   ) 31 años a 43 años.  
(   ) 44 años a 56 años.  
(   ) De 57 años a más   

¿Cuál es su género? (   ) Femenino  
(   ) Masculino 

¿Cuántos años es cliente de 

Compartamos Banco? 

(   ) 1 año a 2 años  
(   ) 3 años a 4 años  
(   ) 5 años a 6 años  
(   ) 7 años a más  

 

Variable 1: Calidad del servicio 

Ítems En 

desacuerdo 

(1) 

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo 

(2) 

De 

acuerdo 

(3) 

N° DIMENSIÓN 1: Seguridad    

1 ¿La actitud del personal le 

transmite confianza? 

X   

2 ¿Usted se siente protegido 

respecto al manejo de su 

información personal y financiera? 

  X 

3 ¿Se siento seguro en las 

instalaciones y transacciones que 

realiza en la sucursal? 

 X  

 DIMENSIÓN 2: Empatía    
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4 ¿El personal muestra interés por 

entender su situación específica? 

   

5 ¿Recibe un trato respetuoso y 

cercano durante toda la atención? 

   

6 ¿Le brindan información útil para 

tomar decisiones acordes con sus 

necesidades? 

   

 DIMENSIÓN 3: Fiabilidad    

7 ¿El banco cumple puntualmente 

con los plazos establecidos para la 

entrega de productos o servicios 

financieros? 

   

8 ¿Las operaciones bancarias que 

realiza (depósitos, retiros, 

transferencias, pagos) se efectúan 

de manera exacta y sin generar 

inconvenientes posteriores? 

   

9 ¿Recibe siempre el servicio 

financiero completo tal como fue 

acordado, sin omitir pasos o 

condiciones establecidas? 

   

 DIMENSIÓN 4: Capacidad de 

respuesta 

   

10 ¿El tiempo de espera para ser 

atendido es razonable? 

   

11 ¿El personal gestiona con rapidez 

los trámites una vez iniciados? 

   

12 ¿Los colaboradores de la sucursal 

bancaria, cuentan con el suficiente 

conocimiento para atenderlo? 

   

 DIMENSIÓN 5: Elementos 

tangibles 

   

13 ¿Las instalaciones son cómodas, 

ordenadas y favorecen una 

atención adecuada? 

   

14 ¿Los formatos y documentos que 

debe completar son claros y fáciles 

de usar? 

   

15 ¿La apariencia y presentación del 

personal proyectan 

profesionalismo? 
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Variable 2: Satisfacción del cliente 

Ítems En 

desacuerdo 

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo 

De 

acuerdo 

N° DIMENSIÓN 1: Expectativa del 
cliente 

   

1 ¿El servicio recibido ha cumplido 

con las expectativas que tenía 

antes de ser atendido? 

   

2 ¿El nivel de atención obtenido 

estuvo acorde con la reputación e 

información que tenía de la 

entidad? 

   

3 ¿La atención recibida en esta 

agencia fue mejor que otras 

experiencias previas que ha tenido 

en servicios bancarios? 

   

 DIMENSIÓN 2: Calidad del 
producto y servicio  

   

4 ¿El servicio brindado demuestra un 

alto nivel de profesionalismo y 

cuidado en los detalles? 

   

5 ¿El servicio bancario fue 

consistente y confiable desde el 

inicio hasta la finalización de su 

trámite u operación? 

   

6 ¿El servicio ofrecido respondió 

plenamente a sus necesidades? 

   

 DIMENSIÓN 3: Valor percibido    

7 ¿La calidad del servicio compensa 

los recursos que tuvo que invertir 

para obtenerlo? 

   

8 ¿El servicio le aporta beneficios 

adicionales, como comodidad, 

confianza o satisfacción personal? 

   

9 ¿Los beneficios que recibió 

justifican plenamente el tiempo 

invertido en acceder al servicio? 

   

 DIMENSIÓN 4: Lealtad    

10 ¿Está dispuesto a seguir utilizando 

los servicios de este banco de 

forma continua en el futuro? 
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11 ¿Recomendaría este banco a otras 

personas por la experiencia 

positiva que ha tenido? 

   

12 ¿Elegiría nuevamente este banco 

incluso si otras entidades 

ofrecieran opciones similares? 

   

 DIMENSIÓN 5: Quejas    

13 ¿Considera que el procedimiento 

para presentar una queja es fácil y 

accesible? 

   

14 ¿El personal de la agencia se 

muestra receptivo y dispuesto a 

escuchar y resolver sus 

inconformidades? 

   

15 ¿Las soluciones brindadas a sus 

quejas resuelven efectivamente el 

problema planteado? 
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Anexo 3. Validez de instrumentos 
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Anexo 4. Tratamiento de datos 
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