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RESUMEN 

En la sociedad empresarial actual, el valor del cliente en los rendimientos 

económicos es fundamental para el desarrollo monetario a largo plazo, y la 

importancia de la satisfacción y la calidad que una organización ofrece a sus 

clientes es un componente clave. Mediante la investigación de la satisfacción y 

la naturaleza de la administración de una organización financiera, el estudio tiene 

como objetivo conocer en detalle las opiniones y expectativas de sus clientes 

sobre los servicios que brinda, y comprender cómo interactúan los clientes con 

la empresa. Esto se debe a que existe un alto nivel de demanda de los 

consumidores por los bienes y servicios que ofrecen las entidades bancarias, y 

las mejoras en los procedimientos internos son necesarias para mantener una 

ventaja competitiva. Por ello, consideramos el estado del servicio en relación con 

el nivel de satisfacción que perciben los clientes del Banco de Crédito del Perú 

como la cuestión principal - agencia plaza internacional Juliaca - 2021. 

 

Se utilizan cuestionarios para medir la satisfacción del cliente, y el sistema 

de calificación SERVQUAL se emplea para evaluar la calidad del servicio. 

Nuestro principal objetivo es determinar el grado de relación entre las 

dimensiones del servicio y los estándares internacionales Juliaca -2021, donde 

se manejó un diseño del estudio no experimental y transversal porque no afecta 

el contexto natural del banco y porque recolecta información en una reunión 

única en la vida. El tipo de muestreo es probabilístico y se planea incluir 227 

clientes de la empresa. 
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Luego de la recolección y análisis de datos, descubrimos que entre los 

clientes de las sucursales bancarias del distrito de Juliaca, existe una correlación 

positiva fuerte y sustancial entre la satisfacción del cliente y la calidad del servicio 

(r=0.918, x=0.000, x<0.05). 

 

Por lo que se concluyó que más del 88% de nuestros clientes afirman que 

tuvieron buenas experiencias en cuanto al servicio y la calidad de atención que 

recibieron por parte de los funcionarios que laboran dentro de la agencia plaza 

internacional Juliaca -2021.  

Palabras claves: Satisfacción, servicio, bancos, clientes, servicios. 
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ABSTRACT 

In today's business society, customer value in economic returns is critical 

to long-term economic growth, and the significance of the quality and satisfaction 

that a company offers its clients is vital. By examining a banking entity's customer 

satisfaction and service quality, the study seeks to understand how customers 

engage with the business and to learn more about their expectations and opinions 

about the services it offers. This is due to the high level of customer demand for 

the goods and services provided by banking organizations, and improving 

internal procedures is crucial to actively retaining a competitive edge for what we 

believe to be the primary issue with the state of the service in connection to the 

amount of pleasure that Peruvian credit bank customers perceive. Juliaca 

 

The SERVQUAL evaluation system is used for service quality and Surveys 

are used to gauge satisfaction. Our primary goal is to ascertain how closely the 

aspects of service condition relate to customer satisfaction at the Peruvian credit 

bank Juliaca International Plaza Agency -2021. A non-experimental, cross-

sectional study design was chosen since it doesn't interfere with the bank's 

natural setting and gathers data at a once-in-a-lifetime meeting. 227 of the 

company's clients are expected to be included in the probabilistic sample type. 

 

Ultimately, the data analysis revealed a strong positive correlation 

between customer happiness and service quality (r=0.918, x=0.000, x<0.05) 

among customers of thebank branches of the. 

 



xii 

Therefore, it was concluded that more than 88% of our clients affirm that 

they had good experiences in terms of the service and quality of care they 

received from the officials who work within the Juliaca -2021 international plaza 

agency. 

 

Keywords: Satisfaction, service, banks, customers, services. 
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INTRODUCCIÓN 

La entidad bancaria encuestada es considerada una de las 

organizaciones más grandes, prestigiosas e influyentes del sector financiero 

nacional, con una trayectoria de más de 131 años en el mercado bancario. Varios 

cambios están teniendo lugar constantemente dentro de la organización. Debido 

a que este factor es fundamental para la cartera de estructuras financieras de los 

clientes fieles a sus productos y servicios, las entidades bancarias por rubros 

que manejan altos índices de interacción con los clientes, el pilar fundamental 

para lograrlo es la gestión. Este estudio destaca los elementos críticos de la 

calidad del servicio que mejoran la satisfacción del cliente y los indicadores de 

satisfacción que sugieren el enfoque óptimo, basado en la comprensión del nivel 

de relación de la calidad del servicio y su máxima influencia en la satisfacción 

del cliente. 

 

Un elemento esencial de una empresa financiera es la consideración por 

sus clientes. Debido a que no todos sus clientes tienen conocimientos 

financieros, hacen juicios inadecuados sobre su situación particular cuando 

adquieren un producto y luego crean una mala experiencia con el producto. Esto 

se debe a que se pueden rechazar más productos. De esta manera, la baja 

satisfacción del cliente representa una pérdida para una empresa, tanto en 

términos de cartera de clientes como de utilidades. En otro escenario, si brindas 

buena información de referencia sobre los productos que deseas obtener y sus 

expectativas, y si tienes un cliente que cumple con esas expectativas por 

completo, también beneficiarás a tu negocio. 
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En la actualidad se conoce el propósito principal de la empresa establecer 

la diversidad y diversidad de canales físicos y digitales para brindar la facilidad 

de uso de dicho servicio brindando a los clientes el mejor servicio y los mejores 

productos, pero en un momento en que tienen una saturada por la afluencia de 

personas, prefiere utilizar los canales tradicionales que generan demoras para 

cada proceso de atención al cliente, esta situación representa un gran desafío 

para la empresa en la actualidad. Mejorar la calidad de los procesos internos e 

implementar las reformas adecuadas y necesarias. 

 

El estudio consta de cuatro capítulos, el primero de los cuales se centra 

en el problema, el propósito, las preguntas, describe la legitimidad, la 

delimitación y la viabilidad. De igual forma, en el Capítulo 2, ¿cuál es el marco 

de referencia que incluye los antecedentes de la investigación, el marco teórico 

y las hipótesis? El capítulo 3 describe el funcionamiento de las variables y sus 

indicadores, población y muestras, enfoques y diseños de investigación, y 

herramientas para aplicarlos. Y el capítulo 4 describe los diferentes resultados 

encontrados Echemos un vistazo a aspectos metodológicos como el proceso de 

recopilación de datos. 

 

Finalmente, presentamos una lista de la literatura revisada y conocimiento de las 

variables mencionadas en este estudio. 
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CAPÍTULO I 

PROBLEMA 

1.1. EL PROBLEMA 

Basado en nuestro conocimiento básico de que las condiciones reales del 

mercado están cambiando y las necesidades están cambiando en 

consecuencia, la satisfacción del cliente está evolucionando en respuesta 

a varios cambios en el entorno. Hoy sabemos que el objetivo principal de 

una organización ya no es aumentar la rentabilidad, sino que crear 

relaciones a largo plazo y mantener relaciones consistentes y 

satisfactorias con los clientes es fundamental para los negocios. De 

acuerdo con Kotler y Keller (2015), el nivel de satisfacción del cliente se 

expresa por las percepciones de los bienes y servicios, que necesitan 

superar sus expectativas y necesidades. Porque si no supera sus 

expectativas, quedarán completamente insatisfechos. 

 

La empresa financiera banco de crédito del Perú (BCP) opera en el sector 

financiero del mercado peruano desde hace más de 131 años y 

actualmente se encuentra en una fase de transición para mejorar tanto la 

cultura los mejores bancos en Perú para el 2021. Hoy, sin embargo, los 

procesos clave afectados se encuentran retrasados debido a los largos 
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Los tiempos de espera en todos los sectores de servicios, especialmente 

en la división de atención al cliente. Sin embargo, aún existen ciertos 

problemas con el grado de satisfacción que esperamos de nuestros 

productos y servicios. De hecho, hemos creado e implementado 

tecnologías digitales que facilitan el acceso a los servicios y productos 

bancarios desde su ordenador o dispositivo móvil, permitiéndole realizar 

solicitudes de forma rápida y sencilla. Para facilitar a los clientes el uso de 

los productos y servicios bancarios desde sus ordenadores y dispositivos 

móviles, hemos creado e implementado soluciones digitales, y estamos 

trabajando para que las solicitudes sean cómodas y rápidas. es una de 

las razones por las que el mercado todavía tiene algunas objeciones al 

uso de canales digitales, por lo que no tiene éxito, principalmente visto de 

la siguiente manera. Falta de conocimiento sobre las aplicaciones, 

desconfianza por las diversas estafas al cliente. 

 

Hasta el momento se han realizado varios estudios sobre las estrategias 

de mejora desarrolladas por las empresas en cuanto a la satisfacción en 

los servicios financieros y el nivel de calidad del servicio prestado por las 

empresas, pero no se ha realizado un estudio conjunto de ambas 

variables en un espacio. Por lo que está planteando desarrollar un estudio 

basado en plaza internacional Juliaca - 2021 Sin embargo, a pesar de 

monitorear estas dos variables e investigar su impacto en el 

comportamiento del mercado, todavía hay una falta de respuesta del 

cliente y una satisfacción no calificada. Por lo tanto, es muy importante 

desarrollar esta investigación para conocer realmente el impacto directo 
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en nuestros clientes y poder solucionar los problemas que hoy en día 

tienen nuestros clientes empresariales. 

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

1.2.1. Problema general 

¿Cuál será la condición del servicio con relación a la satisfacción 

percibida por los clientes del banco de crédito del Perú - agencia 

plaza internacional Juliaca - 2021? 

1.2.2. Problemas específicos 

PE1 ¿Cuál será el grado de la expectativa de los clientes de la 

agencia bancaria de la plaza internacional de Juliaca - 2021? 

PE2 ¿Cómo será la relación de la satisfacción del cliente y la 

capacidad de respuesta en la agencia bancaria de la plaza 

internacional de Juliaca - 2021? 

PE3 ¿Cómo será la relación de la satisfacción del cliente y el grado 

de empatía en la agencia bancaria de la plaza internacional 

de Juliaca - 2021? 

PE4 ¿Cómo será la relación de la satisfacción del cliente con los 

elementos tangibles en la agencia bancaria de la plaza 

internacional de Juliaca - 2021? 

1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 

1.3.1. Objetivo general 

Determinar el grado de relación de las dimensiones de condición 

del servicio con relación a la satisfacción del cliente del banco de 

crédito del Perú - agencia plaza internacional Juliaca -2021 
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1.3.2. Objetivos específicos 

OE1 Identificar el grado de la expectativa de los clientes de la 

agencia bancaria de la plaza internacional de Juliaca - 2021 

OE2 Determinar la relación de la satisfacción del cliente y la 

capacidad de respuesta en la agencia bancaria de la plaza 

internacional de Juliaca - 2021 

OE3 Determinar la relación de la satisfacción del cliente y el grado 

de empatía en la agencia bancaria de la plaza internacional 

de Juliaca - 2021 

OE4 Determinar la relación de la satisfacción del cliente con los 

elementos tangibles en la agencia bancaria de la plaza 

internacional de Juliaca - 2021 

1.4. JUSTIFICACIÓN DEL ESTUDIO 

1.4.1. Social 

La calidad de los servicios que reciben los clientes de esta agencia 

aumentará gracias a este estudio, lo que optimizará la gestión 

empresarial. Se les brindará mayor atención, lo que los animará a 

volver a contratar la agencia, impulsará las ventas y los ingresos de 

la empresa y aumentará considerablemente su satisfacción. 

También beneficiará a las empresas bancarias. 

1.4.2. Teórico 

Esta investigación ha contribuido a un estudio de antecedentes 

sobre la importancia de la satisfacción de la gerencia y su impacto 

positivo en la calidad y la satisfacción del servicio al cliente para 

varias empresas en la industria financiera, ayudando así a dar 
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forma a teorías e investigaciones. Tendrás un argumento para cada 

una de las variables ya mencionadas. 

1.4.3. Practico 

El importante desarrollo de este estudio se debe al enfoque actual 

en la relación entre empresas y clientes, y esta práctica requiere 

que ambas partes se beneficien. El objetivo de este estudio es 

mejorar diversas deficiencias en los servicios y bienes que brindan 

los bancos, y el objetivo principal es beneficiar a los clientes 

mejorando la calidad de los servicios que reciben actualmente. 

1.5. HIPÓTESIS 

Según Dabholkar (1995), la satisfacción y la calidad del servicio están 

íntimamente relacionadas con el éxito de la organización. Por lo tanto, 

parece existir una relación positiva directa entre la satisfacción del cliente 

y la calidad del servicio de los bancos. 

1.5.1. Hipótesis general 

Será posible determinar el grado de relación de las dimensiones de 

condición del servicio con relación a la satisfacción del cliente del 

banco de crédito del Perú - agencia plaza internacional Juliaca -

2021 

1.5.2. Hipótesis especificas 

OE1 Será posible saber el grado de la expectativa de los clientes 

de la agencia bancaria de la plaza internacional de Juliaca - 

2021 
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OE2 Será posible determinar la relación de la satisfacción del 

cliente y la capacidad de respuesta en la agencia bancaria 

de la plaza internacional de Juliaca – 2021 

OE3 Será posible determinar la relación de la satisfacción del 

cliente y el grado de empatía en la agencia bancaria de la 

plaza internacional de Juliaca - 2021 

OE4 Será posible determinar la relación de la satisfacción del 

cliente y el grado de seguridad en la agencia bancaria de la 

plaza internacional de Juliaca - 2021 

1.6. VARIABLES 

1.6.1. Independiente 

• Satisfacción: La satisfacción del consumidor está determinada 

por el conocimiento del Rendimiento de un producto que cumple 

con las expectativas del cliente. Las investigaciones indican que 

una mayor satisfacción del cliente se traduce en una mayor 

lealtad del cliente, lo que a su vez conlleva un aumento de 

desempeño corporativo (Kotler y Amstrong, 2008)(p.16). 

1.6.2. Dependiente  

• Condición del servicio: Define como "un nivel de excelencia 

planificado previamente que controla y gestiona el cambio 

para lograr esta excelencia con el fin de satisfacer las 

demandas de los consumidores" (Pancorvo , 2003) (p. 95) 

1.6.3. Operacionalización de las variables 

Tabla 1  

Tabla de operacionalización de variables 
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Variable  Dimensión  Indicador  

Satisfacción  Comunicación 
precio 

Grado de precio y servicio 

La permanencia y las recomendaciones 

Post-venta y su comunicación 

La transparencia Grado de veracidad 

La confianza en la entidad bancaria y 
sus trabajadores 

La comunicación y su comprensión 

Expectativa La atención anterior y la experiencia 
desarrollada 

Las opiniones de conocidos y de familia 

Condición del 
Servicio  

Fiabilidad La atención y su tiempo de espera 

Capacidad de 
respuesta 

El cliente y las solicitudes según su 
atención 

Seguridad  Los empleados y la atención hacia los 
clientes 

Empatía La atención personalizada hacia los 
clientes 

Tangibilidad  La tangibilidad de la agencia plaza 
internacional 
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CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO 

2.1. ANTECEDENTES 

2.1.1. Internacionales 

Gonzales (2014) Universidad de Valladolid, Segovia España. El 

tema de la encuesta fue una encuesta puntual a los huéspedes que 

acudían a las instalaciones del hotel mediante cuestionarios. 

Además, los consumidores que han tenido una gran experiencia en 

un hotel no solo salen satisfechos de la propiedad, sino que 

también reciben un servicio que cumple y, en ocasiones, supera las 

expectativas. La encuesta concluyó que más personas 

recomendarían un servicio de hotel y que la impresión después de 

experimentar el servicio es importante para el aumento. 

 

Rivera (2019) Para respaldar la preferencia percibida de que la 

calidad del servicio brindado por la organización carecía de las 

expectativas del cliente, Grinandes realizó un estudio y aplicó el 

modelo SERVQUAL a través del estudio. 

El examen razonó asimismo que la organización esperaba trabajar 

en ciclos clave y curar una división superior de responsabilidades 
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con respecto a sus representantes, ya que la desafortunada 

capacidad de respuesta de la organización a sus clientes ha hecho 

dudar en la transmisión de ayuda. Trabajar en nuestra capacidad 

para servir a nuestros clientes. 

2.1.2. Nacionales  

Tello (2018). En la revisión, la indagación que presenta el 

predominio de los elementos bancarios es: Debido al gran número 

de casos, los clientes solicitan progresivamente y los 

aplazamientos en el ciclo de documentación no tienen una mejora 

crítica en el tiempo, intentamos examinar los dos factores y notar el 

nivel de relación que tienen. 

Asimismo, demostramos que existe un efecto inmediato entre los 

factores de fidelización de los consumidores y la reevaluación 

interna del banco utilizando estrategias generales para recopilar 

datos. 

 

Coronel (2015) En esta investigación, utilizamos métodos de 

investigación de correlación cruzada para analizar las expectativas 

y necesidades de los clientes que acuden al restaurante. 

Además, el principal factor de satisfacción es el tiempo de espera 

para la administración, que está estrechamente relacionado con la 

naturaleza de la ayuda prestada por el restaurante, lo que amplía 

la lista de satisfacción: Suponemos que es importante reducir el 

tiempo de espera para el servicio. 
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2.2. MARCO CONCEPTUAL 

2.2.1. Satisfacción 

Predominantemente para fidelizar aún más a los consumidores. Es 

una variable con estimaciones complejas, ya que se compone de 

unos cuantos factores que influyen en la forma en que los clientes 

ven la calidad. 

 

Martínez, Ramos y Peiro (2001) encontraron que a través del 

proceso de percepción, los clientes pueden analizar la satisfacción 

que reciben de un servicio a través de los mensajes que perciben 

en ese momento y las diferentes sensaciones emocionales 

experimentadas en el momento de la compra, definidas como post- 

percepción del consumo. También señala que en otros momentos 

puedes tener una nueva actitud hacia diferentes compras y 

servicios. 

2.2.2. Satisfacción al cliente 

Según Grande (2014). Hablamos de que es resultado de contrastar 

la percepción de practicidad obtenida en su asociación. En otras 

palabras, si expresamos este concepto de forma más numérica, 

"satisfacción" es el resultado de restar "expectativa" a "cognición". 

 

En el mundo empresarial actual, las organizaciones se rigen por las 

suposiciones y discernimientos de los clientes, avanzando 

continuamente para superar sus necesidades. La competencia en 

el centro comercial aumenta constantemente. Se trata de una pieza 



11 

difícil de cuantificar cliente por cliente, ya que no todos los clientes 

tienen principios de calidad similares. 

 

La complejidad de la fidelidad del consumidor en la utilización de 

un artículo o administración está relacionada con el efecto de cada 

sentimiento particular en la experiencia de probar o utilizar el gran 

regalo, ya que influye en su última reacción, Westbook y Rayleigh 

(1983) Satisfaction is for each consumidor a reaccionar de manera 

diferente ante una misma situación, afirmando que la percepción 

en algo tangible e intangible es el resultado de emociones 

provocadas que tienen una comparación con las necesidades de 

cada consumidor. 

2.2.3. Necesidades del cliente y la satisfacción 

En el momento en que una organización ofrece un artículo o una 

administración, es vital comprender qué necesidades debe 

satisfacer, cómo abordar esas cuestiones y cómo añadir una 

estima que sobresalga en el centro comercial. Debe reconocer las 

necesidades del cliente que su organización intenta satisfacer. En 

1943, Maslow fomentó una hipótesis que separaba las necesidades 

humanas y planteó que cuando un singular satisface las 

necesidades más fundamentales, se crean necesidades más 

rígidas. Maslow (citado en Lambin, 1995). 

2.2.4. FORMA DE MEDIR LA SATISFACCIÓN 

Prats (2009), Existen formas en que las empresas pueden ingresar 

al mercado y adaptar el proceso a los deseos de los consumidores. 
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2.2.4.1. Encuestas 

Ahora mismo, esta estrategia es deficiente porque la 

gran mayoría no puede responder suficientemente a la 

pregunta, lo que produce resultados falsos y 

temperamentales. Algunas organizaciones han aplicado 

esta técnica para mostrar algunas suposiciones sobre 

las inclinaciones de los clientes. 

2.2.4.2. Estudio de mercado 

Esta estrategia es vital para estimar la satisfacción del 

mercado. Ya que la motivación detrás de este enfoque 

es evaluar el reconocimiento del cliente de la mano de 

obra y los productos que una organización planea 

ofrecer, y lo que la encuesta estadística debe subrayar 

es: Es la forma en que es el valor que el cliente tiene que 

pagar por la ayuda. o entonces de nuevo artículo. 

2.2.4.3. Devoluciones y reclamos 

Se trata de una de las estrategias utilizadas 

habitualmente por las organizaciones para cuantificar 

sin cesar la decepción y las valoraciones de los clientes 

en el momento en que adquieren un artículo o una 

administración. Existen medios físicos e informáticos 

para recopilar estos datos, pero hay que tener en cuenta 

que deben ser fáciles de procesar y compactos para la 

comodidad de los clientes y una mejor recopilación de 

las suposiciones. 
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2.2.4.4. Competencia 

En un centro comercial serio en constante desarrollo, las 

organizaciones necesitan comprender cómo sus rivales 

transmiten sus artículos y administraciones, cómo 

contrastan sus costes y adquirir una ventaja y 

permanecer en el centro comercial. Es esencial 

examinar constantemente el desarrollo de la 

administración. 

2.2.4.5. Sugerencias de clientes y proveedores 

Recopilar datos tanto del proveedor como del 

beneficiario del recurso es vital. Para que las 

organizaciones puedan recopilar estos datos, es 

necesario que tengan un interés y un dominio más 

notables sobre lo que ofrecen. Un coordinador general 

debe diseccionar. 

2.2.4.6. Dimensión de la satisfacción 

Para comprender el comportamiento del cliente, es 

necesario explicar varias dimensiones. Según 

Ñahuarina (2015), existen las siguientes dimensiones: 

2.2.4.7. Comunicación y precio 

La calidad como un importante superior de una 

organización afecta el grado de lealtad de los 

consumidores y la razón de la idea de utilización del 

cliente. 
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2.2.4.8. Expectativas 

Con base en experiencias de compra previas, 

recomendaciones de familiares e información de los 

medios de comunicación de empresas que compiten por 

la búsqueda, se hacen suposiciones para satisfacer las 

necesidades del cliente. 

2.2.4.9. Transparencia 

Se relaciona con el nivel en que los usuarios perciben 

que la comunicación oral o escrita es transparente en la 

provisión de bienes o servicios por parte de una 

empresa. 

2.2.5. Beneficio de la satisfacción al cliente 

Para que sus productos tengan éxito La satisfacción del cliente es 

una preocupación fundamental en el mercado, por lo que es 

fundamental que las empresas consideren sus necesidades y 

preferencias. Según León (2009), los clientes satisfechos 

comparten sus experiencias positivas y crean una imagen positiva 

del negocio, a la vez que pueden negociar para obtener una mayor 

satisfacción. Me gustaría compensarte más. Sin embargo, la 

comunicación negativa ocurrirá si el cliente no está satisfecho 

sobre los productos y productos que ha comprado, lo que 

provocará una pérdida de imagen y un retraso en el crecimiento. 

 

De igual forma, autores como Hoffman y Bateson (2012) sostienen 

que satisfacer a un cliente no significa un gran esfuerzo para una 
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empresa, pues básicamente es necesario cumplir y superar 

plenamente las expectativas del cliente, lo que conduce a una 

respuesta positiva por parte del cliente. Él dice. 

• La mejor estrategia publicitaria de marketing es el boca a boca, 

que te permite crear nuevos clientes para tu empresa sin mucho 

esfuerzo por conseguir una atención directa. 

• Los clientes que están satisfechos con los bienes y servicios 

ofrecidos tienen más probabilidades de comprar, lo cual es una 

buena razón para la empresa. Como resultado, es menos 

probable que compre a un competidor. 

• Y como los clientes satisfechos están a la altura de sus 

expectativas, no corren el riesgo de ir a un competidor y probar 

el servicio y quedar insatisfechos. Están dispuestos a pagar 

más que el precio de mercado. 

2.2.6. La medición y la satisfacción del cliente 

Establecer un estándar para los cambios y solicitudes de los 

consumidores requiere medir su satisfacción. Según Hoffman y 

Bateson (2012), la satisfacción puede medirse directa o 

indirectamente. 

Mediante encuestas de satisfacción, se puede gestionar mejor los 

datos y descubrir qué tiene en común cada cliente. 

El seguimiento continuo de los activos, las ventas, las ganancias y 

las quejas de cada cliente es la forma de realizar la medición 

indirecta. 
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2.2.7. Calidad  

Sin embargo, existen conceptos básicos que guían a las empresas 

para mejorar la calidad. Imai (1998) dijo que la calidad comienza no 

solo con los servicios y productos, sino también con los procesos 

en los que se elaboran e implementan. Señalan que los factores de 

calidad pasan por cada proceso para llegar al resultado final de los 

bienes y servicios. 

Con una mayor demanda en un mundo globalizado, las empresas 

necesitan mantenerse en contacto con sus clientes y estar al tanto 

de sus esfuerzos para asegurar que cada proceso tenga métricas 

de buena calidad. Esto no sólo se debe a que los clientes tienen 

una buena imagen de la empresa, productos y servicios, y aumenta 

la reputación de la empresa en el ámbito económico, sino también 

por eso. 

2.2.8. Calidad de servicio 

Tschohl, (2008) dijo que, para articular los conceptos desarrollados 

en el estudio, es fundamental tener el concepto de calidad de 

servicio para comprender los requisitos del cliente para los 

proveedores de servicios. Según, de la organización, incluyendo 

todas las áreas en las que tiene contacto directo o indirecto. con 

clientes. 

Tari (2000) Afirma que, a medida que la calidad ha evolucionado 

con el tiempo, su significado se ha ampliado para abarcar más que 

solo la calidad de un bien o servicio. La idea trasciende estas ideas 

fundamentales. El concepto de calidad en la industria actual se 



17 

basa en la dedicación de toda la empresa a ofrecer bienes y 

servicios de la más alta calidad para lograr un mismo objetivo, se 

ha estudiado involucrar a toda la organización. 

2.2.9. Dimensión de la calidad 

Para incorporar varias estrategias, Garvin (1987) enfatiza nueve 

tipos de calidad para introducir mejores estrategias en los planes 

de acción. 
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Figura 1  

Cuadro de las dimensiones de la calidad 

 

Fuente: Harvard Business review 10 

 

2.2.10. Dimensión de la calidad de servicio 

Varias empresas e investigadores han desarrollado diversos 

medios y métodos para encontrar aquellos que pueden producir 

resultados más precisos para que la captura de las percepciones 

de los clientes pueda correlacionarse con la calidad del servicio. 

Zeithaml y Berry (1988) desarrollaron el modelo SERVQUAL. La 

base principal de este modelo es cuantificar las variantes de 

satisfacción del cliente al utilizar bienes y servicios. Entonces, 

este modelo establece expectativas por una variedad de 

razones, como la publicidad de la marca o la comunicación 

directa de la familia y la sociedad, y en consecuencia comprende 

los elementos básicos que satisfacen sus necesidades. Es lo 

que tratamos de interpretar. 



19 

 

El modelo SERVQUAL está diseñado para medir la calidad del 

servicio, principalmente para obtener lo que los consumidores 

esperan, comprender cuándo los clientes están insatisfechos y 

comprender las percepciones que tienen cuando usan el 

servicio. Finalmente, se basa en determinar cuándo se perderá 

la calidad. 

2.2.11. Tipos de mediciones de calidad 

Como muestran Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), hay dos 

formas de medir la calidad del servicio. 

• Nordic Schools significa que los clientes se ven afectados no 

solo por el resultado del servicio, sino también por la forma 

en que perciben, reciben y se expresan. Estudiamos los 

servicios esperados y las desigualdades de percepciones. 

 

• American School: Desarrolló una herramienta para 

cuantificar métricas de calidad de servicio y ahora se llama 

SERVQUAL. La herramienta puede medir las calificaciones 

de expectativas y las percepciones de los clientes por 

separado, teniendo como soporte principal los comentarios 

de los consumidores sobre las calificaciones en sí, y estos 

comentarios comenzarán a identificar una lista de 10 

características fijas con respecto a la calidad del servicio. Se 

desarrolla en 10 dimensiones establecidas por los autores 

antes mencionados. 
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Figura 2  

Tipos de medición de la calidad 

 

Fuente: A conceptual Modelo f Service Quality and its Implications 

A.Parasuraman, V. Zeithaml y l. Beryy, (1985) 

 

Estas diez dimensiones claramente explicadas deben estar 

interrelacionadas y ser comunes entre sí, lo que se basa en la 

calidad total. Esta definición ayuda a entender mejor cada 

pregunta en este estudio. 

2.2.12. Percepción de la calidad 

Sabemos que cuando nuestros clientes experimentan y prueban 

bienes y servicios, tienen diferentes expectativas sobre ellos. Para 

alcanzar y superar las metas trazadas Dichas empresas necesitan 

Para mejorar los servicios y bienes que venden al mercado, las 

empresas investigan y examinan las características y acciones de 

su mercado objetivo. Para mantenerse a la vanguardia de la 

competencia, las empresas actuales impulsan constantemente su 

competitividad. La competencia se intensifica a medida que las 

empresas adquieren experiencia, comprenden las demandas y 

expectativas de sus clientes y alcanzan la calidad de los bienes y 

servicios que ofrecen y el nivel de satisfacción del mercado. 
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2.2.13. Servicio 

Lovelock (1990) define más específicamente lo que los clientes 

esperan del servicio. El servicio al cliente incluye 

comportamientos orientados a un propósito que involucran 

interacciones cara a cara entre los clientes a través de medios de 

comunicación distintos a la venta en sí. Estas actividades deben 

ser planificadas, desarrolladas y difundidas con un enfoque en 

satisfacer las expectativas del cliente y mejorar la eficiencia del 

desarrollo del negocio. 

 

Del mismo modo, Fernández (2000) sostiene que, en general, 

diversas empresas del mercado deberían prestar más atención al 

Servicio al cliente, y conecta la idea de excelencia total con esta 

frase. Esto se debe a que una distribución deficiente o una 

interacción directa con el cliente anula el valor de optimizar el 

proceso de producción de bienes. 

 

Gosso (2008) definió un servicio como una actividad o utilidad que 

una persona puede ofrecer a otra para comprender los 

fundamentos de la investigación de servicios. En consecuencia, 

explicó que un servicio es inherentemente inmaterial y no puede 

retenerse físicamente, ya que es una acción activa para cubrir una 

necesidad predefinida del cliente. 
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2.2.14. Característica de servicio 

Para que una empresa que presta servicios al mercado tenga 

éxito en su ramo, es necesario conocer los detalles del tipo de 

servicios que ofrece con el fin de administrar los recursos 

adecuados para una adecuada comercialización. Esto se debe a 

que los servicios de Kotler y Armstrong (2013) tienen las 

siguientes diferencias: 

• Intangibilidad 

• Imperdurabilidad  

• Variabilidad  

• Inseparabilidad 

 

2.2.15. Dimensiones de un servicio 

Para proporcionar productos y servicios al mercado es necesario 

evaluar continuamente la calidad de los mismos e introducir 

mejoras que se adapten a los continuos cambios en las 

necesidades y satisfacción del cliente. Sin embargo, debido a que 

las medidas de la calidad del servicio son intangibles y al mismo 

tiempo diversas, los consumidores tienen diferentes percepciones 

de la calidad. Es un poco más complicado. 

• Confiabilidad 

• Seguridad 

• Elementos tangibles 

• Empatía 

• Capacidad de respuesta. 
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2.2.16. Factor principal de un servicio 

Por ejemplo, los bancos ofrecen productos financieros como 

elementos tangibles y como elementos intangibles, la atención de 

cada empleado a los detalles aumenta la satisfacción del cliente. 

Son los empleados de cada organización los que juegan un papel 

fundamental para dar un buen servicio a los clientes, y saben que 

de ellos depende en gran medida su satisfacción. 

 

León (2009) señala que las empresas prestadoras de servicios no 

favorecen a los consumidores atendiendo a sus deseos y 

necesidades. Esto demuestra lo importante que es para una 

empresa motivar a los empleados para mantener la calidad del 

servicio. 

 

Esto se debe a que los clientes lo hacen de forma voluntaria con 

otros clientes potenciales, por lo que no es necesario realizar 

grandes esfuerzos por parte de las empresas para mantener y 

comunicar su imagen, siendo el marketing el principal coste a 

ahorrar. 

2.2.17. Cliente 

Hoy en día, los clientes tienen demandas diferentes y 

expectativas más altas. Vale la pena señalar que, al evaluar el 

nivel de calidad del servicio, los consumidores son una base 

sustancial de información. 
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De igual forma, alcalde (2010) encontró que los servicios que 

ofrecen las empresas con fines lucrativos satisfacen las 

necesidades de los clientes y cubren sus deseos. Las 

metodologías de distribución y productividad señalan que los 

clientes son un factor importante porque deben aspirar a tener 

clientes satisfechos cuando cumplen o superan sus expectativas 

esperadas por el servicio. 

 

Las empresas se encuentran en constante competencia en sus 

respectivos campos, cada una aplicando diferentes estrategias 

para satisfacer las mismas necesidades, por lo que la razón por 

la que deben ser consideradas al momento de desarrollar e 

implementar productos y servicios es brindar que estos puedan 

satisfacer las demandas de los consumidores. Mantenerse en 

contacto con nuestros clientes es importante para todas las 

empresas. Debido a que cada área de la empresa, como 

producción y comercial, es parte de la entrega final de servicios y 

productos, se pueden realizar planes de mejora a tiempo durante 

cada proceso de entrega. 

2.2.18. Servicio al cliente 

Esto permite a las empresas gestionar de forma proactiva sus 

estrategias competitivas, atender mejor a los clientes y mejorar 

los procesos de prestación de servicios del personal. Señale que 

debe estar atento a las necesidades y comportamientos del 

cliente. 
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Las empresas que pueden analizar y evaluar constantemente las 

fallas y responder bien a las nuevas demandas de los 

consumidores, como resultado, pueden implementar actividades 

comerciales de manera efectiva. 

 

Las empresas que implementaron una estrategia de mejora para 

aumentar la lealtad de los clientes no solo aumentaron su 

posicionamiento en el mercado, sino que también aumentaron la 

rentabilidad al mismo tiempo, lo que les permitió proteger su 

inversión inicial con menos esfuerzo. 

2.2.19. Experiencia de calidad del consumidor en la recuperación 

del mercado 

Azevedo y Pomeranz (2010) encontraron que para que los 

clientes reciban sus mensajes de manera efectiva y adecuada, 

necesitan conocer sus mercados objetivo, sus necesidades, 

explica que es necesario conocer el comportamiento 

sociocultural y los hábitos personales. 

 

Existe un riesgo importante de comunicación ineficiente con los 

clientes si no se cuenta con una buena estrategia de 

comunicación. Por eso es importante conocer a sus clientes 

objetivo. 
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2.2.20. La banca en el Perú 

El significado de los mercados financieros, según Polas y Prieto 

(2014), se entiende particularmente como un conjunto de 

entidades que juegan, como el préstamo de reservas de capital, 

la industria bancaria es un conjunto de bancos que administran la 

economía. 

Cabe señalar que la industria bancaria tiene características 

diferentes a otros mercados, pues Beston (1965) señala que, a 

partir de que el área de producción de los bancos está 

considerada por la cantidad de movimientos de dinero de crédito 

y depósitos presentes en el sistema, existen dos tipos de 

perspectivas sobre los productos e insumos que ofrece la 

industria bancaria. Sería un insumo, un colaborador de una 

entidad. 

 

Actualmente, en esta zona, los bancos, pequeñas financieras, 

bancos estatales, una serie de empresas financieras, incluidas las 

empresas de leasing y las sociedades fiduciarias, realizan 

diversas operaciones. La ventaja competitiva es la consideración 

y rapidez para satisfacer las necesidades económicas de los 

consumidores. 

Cabe señalar que el sector bancario en el Perú ha sufrido diversos 

cambios a lo largo del tiempo. En el año 2000, el aspecto más 

importante y trascendental de la economía peruana fue la 

privatización del sector bancario, lo que hizo que el mercado 
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financiero del país fuera muy atractivo para los inversionistas, y 

como resultado varias empresas ingresaron al mercado para 

invertir en el mercado, el banco con el mayor poder de mercado a 

pesar de la entrada de nueva competencia lo destacó el Banco de 

Cristito del Perú (SBS, 2018). 

 

 

 

 

 

 

 

 



28 

 

 

 

 

CAPÍTULO III 

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

3.1. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

La configuración de la exploración es no experimental y no controla 

individualmente los factores de examen, la lealtad de los consumidores y 

la calidad de la administración. Esencialmente, el estudio es transversal, 

ya que la información se recopila en un único periodo de tiempo. 

3.2. MÉTODO DE LA INVESTIGACIÓN 

Se utilizó un enfoque deductivo para aplicar los supuestos a las empresas 

encuestadas. 

3.2.1. Población 

En este estudio, realizaremos una encuesta de clientes que tienen 

18 años de edad o más, donde el gerente de la agencia BCP plaza 

internacional de Juliaca, indico que según el sistema de 

información TELLER SAP se dio un promedio de 3.000 clientes 

atendidos al igual que la información histórica del libro de atención 

de clientes que comparte el área de planificación y seguimiento. 

3.2.2. Muestra 

Donde se determinó una muestra por medio probabilístico que 

ayude a que las diferentes unidades a analizar muestren la misma 
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probabilidad de poder ser elegidos donde utilizamos la siguiente 

formula: 

 

Donde:   
NC: Grado de confianza 
Z:   Parámetro 
E:  Error 
p: Probabilidad en el acierto 
q: Probabilidad en el desacierto 
 N: Población  

 

 

Por los resultados consideramos nuestro tamaño de muestra a 227 

clientes, debido a la acogida que se desarrolló. 

3.3. INSTRUMENTO DE LA INVESTIGACIÓN 

• Fuente primaria: Supone que el autor del artículo recopila información 

directamente y utiliza cuestionarios para dos variables. 

 

• En este estudio, utilizamos la investigación de nuestras encuestas para 

obtener información y datos más complejos de nuestros clientes. 

3.4. RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN 

En este estudio se aplica un cuestionario a la variable satisfacción. Se 

utilizarán los cuestionarios validados de Panburo y Rojas (2018) de su 

estudio Relación, San Martín 2018, con 12 preguntas.  
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Asimismo, para las variables de condición del servicio se utiliza un 

cuestionario SERVQUAL que contiene un total de 22 preguntas, divididas 

en cinco dimensiones incluidas en el modelo. La segunda es la 

confiabilidad que consta de cinco preguntas, la tercera es la capacidad de 

respuesta que consta de cuatro preguntas, la cuarta es la seguridad que 

consta de cuatro preguntas y finalmente la quinta dimensión que consta 

de cinco preguntas. 
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CAPÍTULO IV 

RESULTADOS 

 

4.1. RESULTADOS 

4.1.1. Descriptivos 

Esta sección contiene tablas y diagramas de los resultados 

obtenidos de una encuesta a clientes bancarios de la sucursal de 

la plaza internacional de la ciudad de Juliaca. Primero se presentan 

a través del estudio, teniendo en cuenta los resultados globales y 

los resultados por cada dimensión. 

4.1.2. Control de distribución 

Aquí, los resultados de los datos de control de la encuesta que 

realizamos se enumeran en orden de edad, sexo y, finalmente, los 

datos de control de duración del servicio del cliente.  
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Figura 3  

Grafica de clientes encuestados según edad 

 
 
Fuente: elaboración propia 
 

De acuerdo con los resultados de la figura anterior, el 42% tenía entre 26 y 35 

años, seguido del 25% tenía entre 18 y 25 años y solo el 4% tenía 66 años o 

más. 

Figura 4  

Grafica de clientes encuestados según genero 

 

Fuente: elaboración propia 

De acuerdo con los resultados de la figura anterior, el 53 por ciento de los clientes 

encuestados eran hombres, el mayor de la muestra total, y el 42 por ciento eran 

mujeres. 
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Figura 5  

Grafica de antigüedad de clientes 

 

Fuente: elaboración propia 

 

De acuerdo con los resultados de la figura anterior, el 55% de los clientes 

encuestados tenían entre 2 y 4 años, el 26% tenían entre 1 y 2 años y el 19% 

tenían menos de 1 año. 

4.1.3. totales por ítems 

A continuación, mostramos los resultados obtenidos para cada una 

de las dos variables investigadas, a saber, la satisfacción y la 

calidad del servicio. 
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Figura 6  

Cuadro de resultado de la calidad de servicio 

 

Fuente: elaboración propia según adaptación de la evaluación de la calidad 

de servicio 
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- El 27% de los encuestados indica que algunos de los empleados en su atención 

tienen muy buena cortesía, lo cual es un excelente resultado de ciertos procesos 

de capacitación y mejora que se manejan dentro del personal, seguido del 52% 

mostrando buena cortesía en la atención, seguido del 19% conciencia y 0 de los 

encuestados que regularmente muestran cortesía por ellos. El 7% de los clientes 

calificó a los trabajadores de malos o muy malos modales, y este es el porcentaje 

de clientes que necesitan desarrollar un plan de acción para reducir estos 

indicadores. 

 

- El 27% de los clientes encuestados valoraron muy positivamente la atención 

personalizada brindada por su personal, seguido por un 50% de buena, un 21% 

de atención regular y un 1,5% de mala. Una calificación muy mala de 0,7% indica 

que un porcentaje importante de clientes está satisfecho con la personalización, 

pilar fundamental de la atención de cada trabajador. 

 

- El 20 % de los encuestados dijo que el personal de la agencia respondió muy 

bien a las consultas, seguido del 50,2 % bien, el 23,6 % bien, el 5 % mal y el 1 

% muy mal. 

 

-Respecto a los tipos de productos y servicios financieros que brindan los 

bancos, el 20% de los encuestados respondió “muy buenos”, el 56.4% respondió 

“hay buenos tipos porque hay varios productos que satisfacen las diversas 

necesidades y requerimientos de los clientes en cada rubro”, El 23% dijo que 

"hay tipos ordinarios". "Hay malos tipos" seguido de "muy malos" con un 7% y 
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"muy malos" con un 0,4%, que es un porcentaje bastante pequeño de los clientes 

encuestados. 

 

- El 19% de los clientes encuestados comentó que la puntualidad era muy buena, 

seguido del 50% que la puntualidad era buena, el 26% que la puntualidad era 

regular, el 5,1% que la puntualidad era mala y el 0,4% que la puntualidad era 

muy mala. Nuestros distribuidores en el área de Kaima son uno de los 

distribuidores más orientados al cliente en Arequipa, pero dependiendo del 

proceso de atención al cliente, estamos comprometidos a brindar un servicio 

personalizado a todos y cada uno de los clientes para reducir el tiempo de 

espera. 

 

- El 21 por ciento de los clientes encuestados calificó la calidad del servicio del 

banco como "muy buena", el 53 por ciento dijo que era "buena", el 22 por ciento 

dijo que era "razonablemente buena", el 4 por ciento dijo que era "mala" y 

finalmente ninguno dijo que era "muy malo". Por lo tanto, se puede decir que los 

indicadores de calidad de los servicios que brindan los bancos son bien 

reconocidos por los clientes. 

 

- El 22% de los encuestados indicó que tenía muy buena profesionalidad al 

momento de atender a un cliente, seguido del 60% de buenas calificaciones, el 

16% de los clientes identificaron este factor como normal y el 1,5% de los 

encuestados identificaron este factor como malo. El 0,4% de los encuestados se 

identificó como muy malo, y se observó de los servicios profesionales que brinda 

cada colaborador apoyando cada plan de acción implementado por la entidad 
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bancaria y el banco. 4% conocimiento de la experiencia que cada colaborador 

brinda para sustentar cada plan de acción implementado por el banco, y la 

agencia es ideal para la mejora continua en el canal de cuidar específicamente. 

 

- El 17,5 por ciento de los encuestados dijo que las instalaciones en la sucursal 

de Bank Kema eran muy cómodas, seguido del 54 por ciento que consideró que 

el servicio en la sucursal era bueno, seguido del 25 por ciento que consideró que 

era normal, el 3 por ciento que fue malo y ninguno de los encuestados dijo que 

era malo. Más de la mitad de los encuestados calificaron bien esta pregunta, 

pero dado que la instalación está operando a menos del 50 % de su capacidad, 

debemos reducir la cantidad de personas en la instalación y proteger la 

bioseguridad de todas las personas que ingresan a la institución. Es importante 

tener en cuenta la situación del COVID-19 de reducción de algunas comodidades 

para los clientes. 

 

- Manejan sus agentes como muy buena, seguido por el 51% de los clientes que 

sintieron la seguridad de su información bancaria en sus agentes, el 22% la 

calificó como seguridad normal, el 2% la calificó como mala, y el 1% lo calificó 

como muy malo. De acuerdo con los resultados obtenidos, se abordan diversos 

lineamientos de seguridad no solo en las instalaciones físicas sino también en 

las plataformas digitales, y aunque muchos clientes lo conocen, existe la 

necesidad de seguir implementando mejores. 

 

- El 19 % de la capacidad de respuesta del personal en la comunicación con los 

clientes es muy buena, el 57 % es buena, el 21 % es Normal, el 4 % es Mala. 
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0%. Cabe bien es una de las instituciones con mayor número de clientes 

diariamente, es fundamental que todos reciban la misma eficiencia y atención ya 

que la conciencia de la satisfacción del cliente juega un papel importante en el 

desempeño de cada colaborador. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 7  

Tabla de resultados de la satisfacción 
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Fuente: elaboración propia 

• Dado que existe un área específica para dar seguimiento a las dudas y 

consultas de los clientes, el 50,9% de los encuestados dijo que los bancos 

tenían una buena comunicación posventa y el 16% la calificó como muy 

buena. 

 

• El 55% de los clientes encuestados dijo que el servicio brindado por los 

empleados de la agencia de la plaza internacional fue bueno, el 25% dijo 

que fue muy bueno y el 19% dijo que fue normal, siendo una de las 

agencias más visitadas en Arequipa. 
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• El 49,8 por ciento de los encuestados dijo que tenía una buena política 

sobre la satisfacción del cliente, el 17 por ciento dijo que era muy buena 

y el 24 por ciento dijo que estaba bien, ya que se sabe que la agencia de 

la plaza internacional tiene sus propias políticas sobre comunicación con 

el cliente y mejor servicio al cliente. procesos. 

 

• El 49,1% de los encuestados dijo que sus precios eran "mejores" que los 

de sus competidores debido a sus campañas y tarifas de campaña 

constantes. 

 

• El 48,4% de los encuestados dijo que la comunicación y el lenguaje de los 

empleados de la agencia de la plaza internacional es bueno porque es 

fácil para los clientes entender la información y para que el público en 

general la entienda. 

 

• El 29,5 por ciento de los encuestados dijo que la información brindada por 

sus empleados fue "OK", el 50 por ciento dijo que fue "buena" y el 16 por 

ciento dijo que fue "muy buena". Esto se debe a que dentro de la 

institución existen diversos medios virtuales y físicos para potenciar la 

información que brindan los empleados. 

 

• El 56% de los encuestados informó que la agencia plaza internacional 

tenía un buen servicio, uno de los números más altos de clientes en esta 

sección, y que el servicio es adecuado para todos los clientes. 
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• El 24,7% de los encuestados dijeron que eran "muy buenos" con los 

empleados de la agencia de plaza internacional, el porcentaje más alto de 

encuestados en esta evaluación. 

• Es uno de los indicadores más altos de esta evaluación, con un 20,7% de 

los encuestados que dicen que el servicio que brindan los empleados de 

la agencia de plaza internacional es "muy bueno". 

• El 60% de los encuestados dijo tener una "buena" imagen de los servicios 

y productos que ofrecen las entidades, la mayor proporción de 

encuestados en la encuesta, debido a que ofrecen una variedad de 

flexibilidad de acuerdo a la situación y necesidades del cliente. 

4.1.4. Variables y dimensiones 

Figura 8  

Grafica de resultados de encuesta de empatía 

 

Fuente: elaboración propia (información recopilada de los clientes) 

 

baja
2% media

10%

alta
88%

EMPATIA



42 

De la figura 8, el 88% de los encuestados no solo dio una buena calificación por 

la cortesía de un empleado atento, sino que el 55,6% dio una buena calificación 

por la comunicación de los empleados, hay clientes con diferentes necesidades 

y, en diversas situaciones, cada empleado da apropiada atención individual. 

Dados los altos indicadores que se muestran en la figura, es posible decir que 

son muy conscientes de la empatía, con solo el 2 por ciento de los clientes 

encuestados que indican que tienen una baja percepción de esta dimensión. 
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Figura 9  

Grafica de resultados de encuesta de fiabilidad 

 

Fuente: elaboración propia (información recopilada de los clientes) 

 

De la figura 9  muestra que el 87% de los encuestados son muy conscientes 

de la confiabilidad de una entidad. Esto se debe a que el 60% valora muy 

bien la confiabilidad que el personal comunica a cada cliente y caracteriza 

la profesionalidad de los colaboradores para resolver la consulta. Además, 

el 50% de nuestros clientes valoran muy bien la puntualidad de nuestros 

servicios, lo que mejora la imagen financiera de nuestras agencias. 

 

 

 

 

 

baja
1% media

12%

alta
87%

FIABILIDAD
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Figura 10  

Grafica de resultados de encuesta de seguridad 

 

Fuente: elaboración propia (información recopilada de los clientes) 

 

En la figura 10 se puede acceder a la información financiera de hoy en una 

variedad de formas, desde físicas hasta virtuales, por lo que muchos 

clientes están satisfechos con la gestión de seguridad de su información 

bancaria cuando reciben sus servicios. Como resultado, estamos 

innovando cada vez más a través de diferentes canales de servicio al 

cliente y educando a nuestros empleados para orientar todas las preguntas 

y preguntas sobre nuestros clientes, ayudándonos a brindar transacciones 

financieras y la seguridad de la información personal a nuestros clientes. 

Solo el 1 por ciento de los encuestados expresó una mala percepción de la 

seguridad de su información financiera. 

Figura 11  

Grafica de resultados de encuesta de capacidad de respuesta 

baja
1% media

16%

alta
83%

SEGURIDAD
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Fuente: elaboración propia (información recopilada de los clientes) 

 

En la figura 11 el 82,2% de los encuestados calificaron muy bien la 

capacidad de respuesta de los empleados de la entidad, seguidos por un 

16% en general y un 2% menos, lo que indica un alto nivel de satisfacción 

con esta categoría y un buen desempeño para los clientes cuando los 

empleados los atienden. Rápida y eficientemente. Dado que el 55 % 

calificó la eficiencia del servicio al cliente como buena y el 56 % como muy 

mala y solo el 2 % dijo que el tiempo de espera reflejaba falta de 

reputación. En esta área, el tiempo de respuesta es un elemento 

fundamental de la prestación del servicio y algunos clientes no están 

satisfechos con la experiencia de la agencia. 

baja
2% media

16%

alta
82%

CAPACIDAD DE RESPUESTA



46 

Figura 12  

Grafica de resultados de encuesta de elementos tangibles

 

Fuente: elaboración propia (información recopilada de los clientes) 

 

De acuerdo con la figura 12 el 56,4% de los encuestados calificó la 

infraestructura de la sucursal plaza internacional del banco como "buena", 

con una amplia variedad de servicios y productos disponibles, no como 

"mala", y solo el 14% de los encuestados respondió "OK", indicando que 

el 85,5% estaba satisfecho. 

 

 

 

 

 

 

 

baja
0% media

14%

alta
86%

ELEMENTOS TANGIBLES
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Figura 13  

Grafica de resultados de encuesta de calidad de servicio 

 

Fuente: elaboración propia (información recopilada de los clientes) 

 

De acuerdo con la figura 13 la calidad del servicio brindado por los 

empleados es alta en un 88 %, la profesionalidad de los empleados es 

alta en un 87 % y la calidad del servicio brindado por los empleados es 

alta en un 87 %. En materia de seguridad, se ha demostrado un 83% de 

confianza de los clientes y capacidad de los empleados para conocer la 

información financiera. En cuanto a la capacidad de respuesta, se tiene 

un alto índice del 82%, que evalúa muy bien la disposición de los 

empleados para solucionar los problemas de cada cliente. Finalmente, en 

la dimensión tangible, el 86% de los encuestados estaban muy 

conscientes y solo el 11% estaban regularmente satisfechos con la 

calidad del servicio. 

 

baja
0%

media
11%

alta
89%

CALIDAD DE SERVICIO
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Figura 14  

Grafica de resultados de encuesta de comunicación 

 

Fuente: elaboración propia (información recopilada de los clientes) 

 

La figura 14 muestra que el 80% de los encuestados está muy satisfecho con los 

diversos canales de contacto que tiene la entidad para seguir la percepción de 

los clientes sobre que brinda la agencia, ya que el 49% califica el precio de los 

servicios financieros tan bueno entre los competidores, solo el 6% calificó el 

precio como malo y refleja una baja aceptación del 5%. 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 15  

Grafica de resultados de encuesta de transparencia 

baja
5%

media
15%

alta
80%
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Fuente: elaboración propia (información recopilada de los clientes) 

 

Mirando la figura 16 el 76% de los banqueros están satisfechos con la 

transparencia para sus clientes. Esto se debe a que el 48 % calificó como bueno 

el nivel de comprensión de la comunicación bancaria entre los banqueros y los 

clientes, y el 42 % calificó el nivel de transparencia al brindarla. El 21% de los 

clientes son generalmente conscientes de la transparencia de la información, 

mientras que el 3% está extremadamente insatisfecho con este nivel. 

 

 

 

 

 

Figura 16  

Grafica de resultados de encuesta de expectativas 
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Fuente: elaboración propia (información recopilada de los clientes) 

 

En la figura 17 el 60 % de los encuestados calificó la imagen de los servicios 

bancarios como 'buena', seguido por el 56 % como 'buena'. Resulta que solo el 

1% de las personas tienen pocas expectativas al respecto. 

baja
1%

media
11%

alta
88%

EXPECTATIVAS
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Figura 17  

Grafica de resultados de encuesta de satisfacción 

 

Fuente: elaboración propia (información recopilada de los clientes) 

 

De la figura 18 el 86% de los encuestados está muy satisfecho con los servicios 

prestados por la Agencia de la plaza internacional En la dimensión expectativa, 

la encuesta. Esto se evidencia en el alto nivel de comunicación, transparencia y 

expectativa en esta variable. A continuación, el 12% de los encuestados califica 

regularmente la satisfacción y solo el 2% está insatisfecho. 

 

baja
2% media

12%

alta
86%

SATISFACCION
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DISCUSIÓN 

El presente estudio tiene como finalidad analizar En las sucursales bancarias del 

distrito de Juliaca, se examinó la relación entre la satisfacción del cliente y la 

calidad del servicio. La hipótesis general se acepta a la luz de los datos, que 

también demuestran una correlación positiva entre la satisfacción del cliente y la 

calidad del servicio. 

 

Asimismo, la encuesta reveló que el 89% de los clientes bancarios estaban 

satisfechos con la calidad del servicio de la sucursal y el 86% con la calidad del 

personal, lo que indica una correlación favorable entre ambas variables. Esto 

permite que la sucursal gestione de forma más eficaz los recursos necesarios en 

cada dimensión para mejorar la calidad del servicio, al conocer los elementos 

críticos que influyen en la satisfacción del cliente. 

 

Cabe señalar que en el estudio de la Calidad de Servicio percibida por los bancos 

en Castilla y Flórez (2008), las respuestas del modelo muestran la influencia de 

la calidad en la calidad de servicio como antecedente de satisfacción y en la 

satisfacción en los bancos. 

 

Los hallazgos del estudio indican que las características más importantes son 

los niveles de confiabilidad y correlación de la comunicación (r=0,733 y r=0,767, 

respectivamente). en transparencia y seguridad, el nivel de correlación r=797 en 

expectativa y calidad de servicio, y finalmente el más alto indicador de 

correlación es el nivel de correlación r=0.819 en satisfacción y calidad de 

servicio. 
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La comunicación y la empatía tienden a estar moderadamente correlacionadas 

con r=0,619, mientras que la comunicación y la tranquilidad tienden a estar 

moderadamente correlacionadas con r=0,647. 647, la correlación es menor que 

otras dimensiones, pero según los comentarios de los clientes encuestados, se 

nota la comunicación con los clientes del banco, indicando una alta correlación. 

Sin embargo, dado que el banco cuenta con la mejor calificación del país y, en 

consecuencia, con un número significativo de clientes afiliados, cabe destacar 

que esta dimensión presenta limitaciones, especialmente en el proceso de 

resolución de consultas y quejas. No obstante, para mejorar la calidad de 

nuestros servicios y maximizar la satisfacción del cliente, seguimos 

comprometidos con la mejora continua necesaria en todos los aspectos del 

desarrollo de procesos, tanto internos como externos. Internamente, 

comunicamos el compromiso de cada empleado. 

 

La parte final del análisis, que amplía las variables de este estudio y evalúa los 

resultados de cada dimensión, se puede considerar como un alto nivel de 

satisfacción del cliente porque significa que los clientes de la institución reciben 

un buen servicio y como resultado están completamente satisfechos. con el 

servicio. 
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CONCLUSIONES 

PRIMERA: EL estudio concluye que existe una correlación positiva significativa 

entre la satisfacción y la calidad del servicio (r=0.918, x=0.000, 

x<0.05) entre los clientes de las sucursales bancarias del distrito de 

Juliaca. Las altas métricas encontradas en este estudio indican que 

un cliente con un buen conocimiento de la calidad del servicio de 

una agencia está, en gran medida, completamente satisfecho con 

la entidad. 

 

SEGUNDA: Un indicador de expectativas de los clientes de los bancos de 

Juliaca en 2021 concluye que el 88% de los clientes están 

satisfechos con los servicios que brindan los corresponsales del 

banco. Este resultado se debe a una buena percepción del servicio 

y producto ofrecido por la entidad y de la capacidad de respuesta 

del personal, una gran experiencia trabajando con agentes y la 

completa satisfacción del cliente con el servicio. 

 

TERCERA: Se ha concluido que existe una correlación positiva significativa 

(r=0.777, x=0.000) entre la confiabilidad y la satisfacción del cliente 

de los corresponsales bancarios del distrito de Juliaca. Esto se 

debe a las altas métricas que brinda el personal de la empresa en 

cuanto a profesionalismo y sinceridad en el servicio, el cliente 

queda plenamente satisfecho. 
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CUARTA: Se concluyó que existe una correlación positiva significativa (r=701, 

x=0.000) entre la empatía y la satisfacción del cliente en las 

agencias de las instituciones bancarias del distrito de Juliaca 2021, 

indicando que los clientes están satisfechos con la amabilidad e 

individualidad de cada uno. empleado, determinando el nivel 

general de satisfacción en esta relación. 

 

QUINTA: La conexión entre los componentes inconfundibles y la lealtad del 

consumidor en las organizaciones financieras de la región de 

Juliaca los clientes conocen el marco de la organización, el 

embellecimiento de cada canal de ayuda, la variedad de 

administraciones y mercancías dadas por la oficina, y la naturaleza 

de las administraciones anunciadas agencia. La agencia concluye 

que existe una correlación positiva significativa porque puede 

atender mejor las diversas necesidades de cada cliente (r=736, 

x=0,000). 
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RECOMENDACIONES  

PRIMERA: En cuanto a las habilidades de comunicación, es fundamental 

comprender que el tráfico intenso y constante puede afectar 

ocasionalmente el nivel de servicio al cliente proporcionado por 

todos los canales, incluyendo los digitales, la ventanilla y la 

plataforma. Se recomienda que la gerencia de la agencia siga las 

políticas de la agencia e implemente un plan para optimizar la 

distribución del personal. El Partner Manager es el responsable de 

gestionar cada canal de atención de forma adecuada según las 

necesidades del cliente, distribuyendo cada guía por los canales de 

atención y gestionando la rapidez y eficiencia del servicio en la 

plataforma, la misma persona en el mostrador. Se recomendó 

hacer lo mismo en los canales digitales, que cada cliente sea 

atendido de manera personalizada, que se los dirija a los canales 

de atención necesarios según los requerimientos del cliente y que 

se implementen mejoras en la dotación de personal para agilizar la 

capacidad de respuesta y personalizar los servicios. 

 

SEGUNDA: De igual forma, respecto a la confiabilidad que brinda la agencia a 

cada cliente, se debe evidenciar una mejora en la puntualidad de 

las cautelas que brinda. Debido a que cada producto o servicio 

tiene una gran variedad de procesos, y no existe un tiempo 

estándar para resolverlos, existen diferentes tiempos para un 

mismo proceso, lo cual es desagradable para el cliente. Para 
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brindar información más precisa sobre los tiempos de espera de los 

clientes en los distintos canales de atención, se recomienda aplicar 

la estandarización del tiempo en todos los procesos. tanto en 

plataforma como en mostrador, y mejorar las expectativas de los 

clientes sobre la atención al agente y la oportunidad de resolución. 

a consultas. Además, realizamos charlas de educación al cliente, 

explicando las razones del tiempo de espera de manera 

consistente con la solicitud del cliente, para comprender mejor el 

proceso y las razones del tiempo de espera. Podemos responder 

más rápido a las necesidades de los clientes brindando más 

información sobre el uso de canales adicionales, como pagos 

pequeños realizados por agentes Bcp y plataformas digitales con 

acceso instantáneo a productos como tarjetas de débito. Hemos 

hecho que estos trámites sean más cómodos y tengan menos 

contacto con las personas debido al COVID-19. 

 

TERCERA: En cuanto a la seguridad que cada empleado brinda a cada cliente, 

se recomienda aplicar el instructivo a consultas frecuentes en 

sucursal, teniendo en cuenta que no existe información uniforme 

para una misma consulta, por lo que existe preocupación por la 

uniformidad de la información. que manejan los empleados. En 

cada canal de atención al cliente se registran las consultas y 

sugerencias de los clientes que ocurren con frecuencia en las 

sucursales, y se comunica a cada área información unificada de 

cada trámite bancario para agilizar los procesos de atención al 
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cliente. Se recomienda que aplique materiales explicativos para 

administrar mejor sus requisitos. 
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Anexo 1 Matriz de consistencia 

Título: LA CONDICIÓN DEL SERVICIO CON RELACIÓN A LA SATISFACCIÓN DEL CLIENTE DEL BANCO DE CREDITO 
DEL PERU - AGENCIA PLAZA INTERNACIONAL JULIACA - 2021 

Problema  Objetivos  Hipótesis  Variables  Método  

General  General General Independiente  Se utilizó un enfoque 

deductivo para aplicar los 

supuestos generales que 

existen en la teoría de la 

satisfacción y la calidad del 

servicio a las empresas 

encuestadas. 

•¿cuál será la condición del 

servicio con relación a la 

satisfacción percibida por los 

clientes del banco de crédito 

del Perú - agencia plaza 

internacional Juliaca - 2021? 

•Determinar el grado de relación 

de las dimensiones de condición 

del servicio con relación a la 

satisfacción del cliente del 

banco de crédito del Perú - 

agencia plaza internacional 

Juliaca -2021 

•Será posible determinar el grado 

de relación de las dimensiones de 

condición del servicio con 

relación a la satisfacción del 

cliente del banco de crédito del 

Perú - agencia plaza internacional 

Juliaca -2021 

•Satisfacción: La satisfacción del consumidor está 

determinada por el conocimiento del desempeño de 

un producto de acuerdo con las expectativas del 

comprador. Los estudios muestran que una mayor 

satisfacción del consumidor conduce a una mayor 

lealtad del cliente y, a su vez, a un mayor 

desempeño corporativo (Kotler y Amstrong, 

2008)(p.16). 

Específicos  Específicos Específicos Dependiente  

•¿Cuál será el grado de la 

expectativa de los clientes de 

la agencia bancaria de la 

plaza internacional de Juliaca 

- 2021? 

•¿Cómo será la relación de la 

satisfacción del cliente y la 

capacidad de respuesta en la 

agencia bancaria de la plaza 

internacional de Juliaca - 

2021? 

•¿Cómo será la relación de la 

satisfacción del cliente y el 

grado de empatía en la 

agencia bancaria de la plaza 

internacional de Juliaca - 

2021? 

•¿Cómo será la relación de la 

satisfacción del cliente con 

los elementos tangibles en la 

agencia bancaria de la plaza 

internacional de Juliaca - 

2021? 

•Identificar el grado de la 

expectativa de los clientes de la 

agencia bancaria de la plaza 

internacional de Juliaca - 2021 

•Determinar la relación de la 

satisfacción del cliente y la 

capacidad de respuesta en la 

agencia bancaria de la plaza 

internacional de Juliaca - 2021 

•Determinar la relación de la 

satisfacción del cliente y el 

grado de empatía en la agencia 

bancaria de la plaza 

internacional de Juliaca - 2021 

•Determinar la relación de la 

satisfacción del cliente con los 

elementos tangibles en la 

agencia bancaria de la plaza 

internacional de Juliaca - 2021 

•Será posible saber el grado de la 

expectativa de los clientes de la 

agencia bancaria de la plaza 

internacional de Juliaca - 2021 

•Será posible determinar la 

relación de la satisfacción del 

cliente y la capacidad de 

respuesta en la agencia bancaria 

de la plaza internacional de 

Juliaca – 2021 

•Será posible determinar la 

relación de la satisfacción del 

cliente y el grado de empatía en la 

agencia bancaria de la plaza 

internacional de Juliaca - 2021 

•Será posible determinar la 

relación de la satisfacción del 

cliente y el grado de seguridad en 

la agencia bancaria de la plaza 

internacional de Juliaca - 2021 

•Condición del servicio: Define como "un nivel de 

excelencia planificado previamente que controla y 

gestiona el cambio para lograr esta excelencia con 

el fin de satisfacer las demandas de los 

consumidores" (Pancorvo , 2003) (p. 95) 
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Anexo 2 Matriz de datos 
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Anexo 3 Instumento 

Cuestionario orientado a nuestros clientes en evaluación de la calidad de servicio 

y la satisfacción de la atención de la agencia plaza internacional de Juliaca 

 

Instrucciones: 

Estimado cliente el desarrollo de este cuestionario tiene como finalidad el de 

poder saber el grado de satisfacción como la calidad de servicio de nuestra 

agencia plaza internacional de la ciudad de Juliaca el cual le solicitamos a usted 

le que pueda valorarnos en las siguientes preguntas y agradecemos su 

participación y colaboración. 

 

Por favor marque con una equis en los casilleros correspondientes según sea su 

calificación. 
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Anexo 4 Validación de Juicio de expertos 
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