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RESUMEN 
 
 

 

El presente Trabajo de Investigación surge como una necesidad de determinar el 

grado de implicancia existente entre la calidad del servicio en la satisfacción del 

cliente en el Banco de Crédito del Perú - Talara periodo 2017, considerando que al 

realizar el correspondiente análisis de la problemática se constató que, en efecto 

existe dificultades en el calidad del servicio y la satisfacción del cliente, que limita el 

desarrollo del Banco de Crédito del Perú. 

 

Esta situación motivó la realización del presente estudio sustentado, teoría de 

Douglas y Bateson (2012), definen, según “la escala de SERVQUAL, Kotler y 

Armstrong, Esta situación motivó la realización del presente estudio sustentado en la 

Teoría de la calidad del servicio de Gronross, Teoría de la Calidad de Juran, Teoría 

de las brechas en el servicio de Parasuraman, Seithaml y Berry, Teoría de la no 

confirmación de expectativas, Teoría del descontento potencial. 

 
 

 

El estudio se desarrolló orientado por el diseño descriptivo correlacional, con una 

población de 171 trabajadores. Luego del proceso establecido se procedió a analizar, 

interpretar y discutir los resultados concluyendo que al relacionar la calidad del 

servicio con la satisfacción del usuario, los resultados dan cuenta que ésta, es 

significativa (Sig.<0.05); la correlación positiva en este caso indica que en la medida 

que se mejore la calidad del servicio, mejorará la satisfacción del usuario, ya que se 

permitirá comparar el rendimiento percibido del servicio con las expectativas que se 

habían generado previamente permitiendo así aceptar la hipótesis de investigación 

planteada. 

 

Palabras  Clave: calidad de servicio, satisfacción del cliente. 
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ABSTRACT 
 
 
 

 

This Research Work arises as a need to determine the degree of implication existing 

between the quality of service in customer satisfaction in the credit bank of Peru - 

Talara period 2017, considering that when performing the corresponding analysis of 

the problem was found that, in fact, there are difficulties in the quality of service and 

customer satisfaction, which limits the development of the credit bank in Peru. 

 

This situation motivated the realization of the present sustained study, Douglas 

and Bateson (2012) theory, define, according to "the scale of SERVQUAL, Kotler and 

Armstrong, This situation motivated the realization of the present study based on the 

Theory of service quality of Gronross, Theory of the Quality of Juran, Theory of the 

breaches in the service of Parasuraman, Seithaml and Berry, Theory of the 

nonconfirmation of expectations, Theory of potential discontent. 

 
 
 

 

The study was developed guided by the descriptive correlational design, with a 

population of 171 workers. After the established process, we proceeded to analyze, 

interpret and discuss the results concluding that when relating the quality of the 

service with the satisfaction of the user, the results show that this is significant (Sig. 
 

<0.05); the positive correlation in this case indicates that as the quality of the service 

improves, user satisfaction will improve, since it will be possible to compare the 

perceived performance of the service with the expectations that had previously been 

generated, thus allowing acceptance of the research hypothesis raised 

 

Key words:, Quality of service. customer satisfaction 



 

I. INTRODUCCION 
 

1.1. Realidad problemática. 
 

 

“El vertiginoso proceso globalizador del sistema económico internacional, requiere 

que las organizaciones redefinan sus esfuerzos hacia los más altos estándares de la 

calidad de servicio; esto se acentúa más por la necesidad de competir en mejores 

condiciones”. (Álvarez, 2009) 

 

 

Por ello, “la calidad de servicio se aborda como un tema de vital interés en 

consonancia con el principio de la mejora continua, basada en el deseo y convicción 

de ayudar a otras personas en la solución de un problema o en la satisfacción de una 

necesidad”. (Álvarez, 2009, p.8) 

 

 

El mismo autor afirma: “Lograr la satisfacción del usuario a través de la calidad de 

servicio es un tema imprescindible para cualquier empresa en la actualidad, dada la 

necesidad de subsistir, constituyendo un eje principal para el éxito o fracaso 

comercial”. (p.10) 

 

 

En este contexto, “evaluar la satisfacción del cliente es ya habitual en la gestión 

empresarial. La satisfacción del cliente constituye un indicador clave para evaluar el 

desempeño global de la empresa”. (Álvarez, 2009, p.8) 

 

 

Las nuevas tendencias manifiestan un estilo de administración veraz y suficiente, 

donde traer la misión y objetivos en función del cliente, en aquello donde la empresa 

asigna importancia consideración, sino a la vez muestra requisitos que manifiestan 

un proceso de comunicación al entender y atender, saber escuchar y responder 

emitir y percibir, codificar y descodificar las actitudes de los clientes que evidencien 

sus expectativas. (Álvarez, 2009, p.8) 

 

 

En el presente siglo, “el mercado condiciona a las empresas a invertir en tecnología 

de punta, en recurso humano de amplio perfil, en redes de conocimiento y 
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aprendizaje, en investigación e innovación, todo ello enfocado en un mejor 

desempeño organizacional”. (Álvarez, 2009, p.11) 

 

 

Álvarez, (2009) afirma: “El servicio es uno de los impulsores de la competitividad en 
 

los negocios, por lo que se considera un valor agregado para el caso de productos 
 

tangibles y esenciales para los casos de empresas de servicios”. (p.13) 
 

 

El  mismo  autor  afirma:  “El  mercado  peruano  ofrece  enormes  posibilidades para 
 

empresas de distintos tamaños y de diferentes sectores. Para aprovechar estas 

oportunidades es fundamental comprender los cambios y las tendencias del 

consumo, para poder ofrecer a cada cliente lo que éste demanda exactamente”. 
 
(p.14) 
 

 

Lo que se pretende al medir la satisfacción es valorar objetivamente la 
percepción de los clientes sobre las variables que participan del servicio 
y emplear esta información para mejorar el rendimiento en aquellas 
áreas más involucradas que contribuyan más a aumentar la satisfacción 
del cliente y otras partes implicadas, según proceda. (Arnoletto, 2007, 
p.14). 

 

 

Dentro de este contexto, la banca nacional peruana viene transformándose 

progresivamente de una banca de productos a otra de clientes o relaciones. Arnoletto 

(2007) afirma: 

 

 

Se ha pasado de una situación de mercado intervenido con clientes casi 
obligados a ser fieles por la escasa diferenciación de productos y 
servicios financieros, a un mercado liberalizado y mucho más 
competitivo, originando cambios estratégicos orientados a la prestación 
de servicios de calidad, para conseguir la satisfacción de los clientes y 
consolidar relaciones duraderas (fidelidad). Se trata de un sector con 
una amplia gama de productos y servicios que ofrecen la mayoría de 
las entidades, dada la facilidad con la que productos y servicios 
financieros se pueden imitar y mejorar en corto plazo de tiempo, lo que 
convierte en poco sostenible la diferenciación, disminuyendo 
rápidamente las posibilidades de retener y fidelizar a los clientes. (p.85) 
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Por lo anterior, “la alternativa de diferenciación se centra cada vez más en la calidad 

de atención al cliente, lo cual implica la asunción de una nueva cultura empresarial 

basada en la calidad. Cultura que debe estar orientada a la satisfacción de las 

necesidades y a las expectativas de los clientes, internos y externos”. (Arnoletto, 

2007, p.73) 

 

En los últimos tiempos, la calidad de servicio en el Banco de Crédito de la ciudad de 

Talara se “ha visto impactada producto de los reclamos realizados por los clientes 

debido a diversas deficiencias que se han presentado en la entidad bancaria, dichas 

deficiencias encontradas son: elevados tiempos de espera, relativa ineficiencia en la 

solución de reclamos, entre otros”. (Arnoletto, 2007, p.75) 

 

Si esta situación continúa así podría generarse una pérdida de clientes y 

perjudicarse el posicionamiento de la empresa en el mercado local. Ante 

esa posibilidad se debe analizar ciertas dimensiones, propias de la calidad 

de servicio así como también la dimensión de la satisfacción del usuario 

con el fin de determinar cuál de estos se encuentra alterada y requiere 

especial atención para su mejoramiento. (Arnoletto, 2007, p.75) 
 

 

Por otra parte, es necesario “identificar las debilidades de la empresa y sus 

colaboradores para proponer medidas correctivas encaminadas a la satisfacción del 

cliente, las mismas que podrían ser útiles tanto para el Banco como para otras 

empresas del mismo sector”. (Arnoletto, 2007, p.77) 
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1.2. Trabajos previos. 
 

 

Morillo (2009) en su tesis titulada “La calidad en el servicio y la satisfacción del 
 

usuario en instituciones financieras del municipio Libertador del estado Mérida 
 

Universidad de Los Andes, Venezuela”. Afirma: 
 

 

A partir de una revisión documental sobre la vinculación existente entre 
la calidad y la satisfacción, se pretende corroborar la relación entre 
éstos en el contexto del servicio brindado en las agencias de las 
instituciones financieras. Para el logro del objetivo se llevó a cabo una 
investigación cuantitativa y de campo, recogiéndose datos 
provenientes de un muestreo probabilístico practicado en una 
población conformada por la totalidad de agencias de instituciones 
financieras ubicadas en el municipio Libertador del estado Mérida. Se 
concluye con la existencia de una asociación positiva entre los niveles 
de satisfacción del usuario de dichos servicios y la calidad del servicio, 
medida empleando la escala de Servqual. (p.62) 

 
 

Benavente y Figueroa (2012) en su tesis titulado “Medición del grado de satisfacción 
 

de los clientes bancarios de Puerto Montt basada en la escala Servqual. Universidad 
 

Austral, Puerto Montt, Chile”. Indica: 
 

 

Este estudio empleó el instrumento SERVQUAL a fin de identificar las 
habilidades y herramientas técnicas que los ejecutivos deben emplear y 
como éstas se deben transmitir a los clientes a través de la entrega de 
un servicio de calidad. Los resultados y conclusiones arrojaron que los 
clientes en general no están siendo satisfechos con los servicios de los 
bancos, este problema no necesariamente se debe al instrumento que 
utilizan estas empresas sino que los clientes están exigiendo cada vez 
más sus derechos de consumidores. (p.20) 

 

 

Santiago (1999) en su tesis titulada “La calidad de servicio bancario: Entre la 

Fidelidad y la Ruptura. Tesis para optar el Grado de Doctor en Ciencias 

Empresariales. Universidad Complutense de Madrid. España”. Indica: 

 

 

Esta tesis emplea un enfoque multi-método de fases, en cuya primera 
fase cualitativa se explora, descubre y contextualiza el problema de la 
calidad de servicio bancario y que sirve, además, para plantear 
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hipótesis, basar la confección del instrumento de medida y, 
posteriormente, en una segunda fase cuantitativa, comparar y 
generalizar los resultados de la primera (integración combinatoria), 
intentando analizar y valorar la confluencia/divergencia de resultados de 
ambos enfoques (integración convergente), sin partir de supuestos 
teóricos apriorísticos dominantes en el ámbito de la calidad de servicio, 
sino aceptando lo que confluye con la teoría dominante y lo que 
discrepa de la misma. (p.20) 

 

El mismo autor se concluye que “las entidades han realizado variados esfuerzos y 
 

comprometido bastantes recursos para estar en sintonía con la clientela, intentando 

diferenciarse por la calidad del servicio. Este esfuerzo ha originado el logro de 

estándares aceptables para el mercado”. (p.65) 

 

 

Asimismo, el interés de las entidades se está reorientando hacia otros 
aspectos como el marketing de relaciones (singularización de servicios, 
venta y promoción personalizados), aplicación de nuevas tecnologías 
para brindar el servicio bancario, identificación de marcas y 
consolidación de la imagen, personalización de productos/servicios, de 
asesoramiento personal y otras acciones dirigidas a incrementar los 
niveles de satisfacción. (Arnoletto, 2007, p.75) 

 

 

Iparraguirre  (2016)  en  su  tesis  titulada:  “La  calidad  de  servicio  de  los  agentes 
 

Multired y la satisfacción de los clientes del Banco de la Nación de la región Tacna, 

año 2015. Tesis para optar el título de Ingeniero Comercial. Universidad Privada de 
 
Tacna”. Indico: 
 

 

El objetivo fue determinar la relación de la calidad de los servicios que 
ofrecen los Agentes Multired en el nivel de satisfacción de los clientes 
del Banco de la Nación de Tacna. Se empleó la metodología de 
acuerdo a los lineamientos establecidos en una investigación de campo. 
El tipo de estudio fue correlacional. En la investigación concluyó que las 
variables de calidad y satisfacción de los clientes del Banco de la 
Nación que hacen uso de los Agentes Multired están correlacionadas, y 
el nivel de ambas variables es medio. (p.59) 
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Roldán, Balbuena y Muñoz (2010) en su tesis titulada “Calidad de servicio y lealtad 
 

de compra del consumidor en supermercados limeños. Tesis para optar el Grado de 

Magíster en Administración Estratégica de Empresas. CENTRUM Pontificia 
 
Universidad Católica del Perú”. Se trató de: 
 

 

Un estudio cuantitativo de corte transversal, descriptivo-correlacional. 
Se aplicó un cuestionario estructurado y validado, basado en el 
instrumento CALSUPER. Este se aplicó a una muestra de 415 clientes. 
Se pudo determinar que existe una fuerte relación entre la calidad de 
servicio percibida por el cliente y su lealtad de compra. Los 
consumidores de los supermercados limeños mostraron una percepción 
favorable hacia la calidad de servicio recibida, así como altos niveles de 
lealtad, considerando la amplia oferta existente de este tipo de 
empresas. La calidad de servicio fue medida en las dimensiones, 
evidencias físicas, políticas, interacción personal y fiabilidad. De estas, 
las dos primeras son las que se encuentran más relacionadas con la 
lealtad medida como intención de comportamiento. (p.61) 
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1.3. Teorías relacionadas al tema. 
 

1.3.1. Calidad de servicio 

 

El término calidad es muy amplio y hay diferentes perspectivas. Peiró Silla y Ramos, 

(2001) se entiende la calidad de cuatro maneras diferentes: 

 

Calidad como excelencia, la calidad se define como lo mejor en un 
sentido absoluto; calidad como valor, hace referencia al hecho de que 
no existe el mejor bien de consumo o servicio absoluto, sino que 
depende tanto de la calidad como del precio; calidad como ajuste a las 
especificaciones, desde esta perspectiva se evalúa la calidad desde el 
punto de vista del usuario o consumidor, y calidad como satisfacción de 
las expectativas de los clientes o consumidores, con ello es posible 
conocer que aspectos son importantes para los clientes y/o 
consumidores. (p.12) 

 
 

 

Horovitz (1987) Pero, existen “múltiples autores que han definido a la calidad desde 
 

una sola perspectiva, entre ellos se tiene a que define la calidad como el nivel de 
 

excelencia que la empresa alcanza para satisfacer a sus clientes”. (p.44) 

 

Horovitz (1987, p.2) afirma que: “En el mundo de los servicios, calidad no significa 
 

necesariamente lujo, ni algo inmejorable, ni el nivel superior de la gama, un servicio 

alcanza su nivel de excelencia cuando responde a las demandas de un grupo 

seleccionado”. Por tanto la calidad está estrechamente vinculada a la satisfacción del 

cliente. 

 

“Por otra parte, se define servicio como el conjunto de prestaciones que el 
 

cliente espera, además del producto o del servicio básico, este servicio se brinda al 
 

cliente como consecuencia del  precio, la imagen y  la reputación del mismo”. 
 

(Horovitz, 1987) 

 

Horovitz también afirma que “los servicios son poco materiales, el cliente tiene que 

hacer uso del servicio para poder expresar su grado de satisfacción”. (p.15) 

 

Otra definición es la brindada por Vargas y Aldan De Vega (2006) que conceptualizan 

“el servicio como actividades realizadas por personas, con 
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disposición de entrega a otras, que permite crear procesos que incrementen 

la satisfacción de necesidades, deseos y expectativas de los clientes”. (p.26) 

 
 

 

Según Hoffman y Bateson (2011) “la calidad del servicio es un concepto difícil de 

definir, pero afirman que es “la actitud formada por medio de una evaluación general a 

largo plazo del desempeño de una empresa”. (p. 319) esto significaría que con 

cada encuentro adicional del cliente con la empresa generara un refuerzo en las 

percepciones. 

 

 

El mismo autor afirma: “La empresa de servicios depende del cliente como 
 

participante en el proceso de producción y no cuenta con medidas normales de 

control de calidad que dependan de la eliminación de los defectos antes de que el 
 
consumidor vea el producto”. (p.58) 

 

Parasuraman, Zeithaml & Berry (Citado por Martínez, Peiró & Ramos, 2001) definen: 

 

La calidad de servicio como el juicio global del usuario o consumidor 
acerca de la excelencia del servicio. Además los autores sugieren que 
la calidad del servicio es, a su vez, el resultado de cuatro discrepancias: 
Las diferencias entre las expectativas de los clientes y sus 
percepciones, las diferencia entre las expectativas de los clientes y las 
especificaciones de calidad establecidas en la empresa, las diferencias 
entre las especificaciones de calidad y el servicio ofrecido, y las 
diferencias entre el servicio prometido y el servicio ofrecido. Todas 
estas discrepancias deben ser reducidas, para que a su vez, se pueda 
reducir la discrepancia principal que es: la diferencia entre las 
expectativas del cliente y sus percepciones. Al final, este debe ser el 
objetivo principal de las empresas de servicios. (p.95) 

 

El mismo autor indica: “La respuesta es evidente, la calidad del servicio es 
 

importante por múltiples razones, entre ellas, permite crear una ventaja competitiva 

frente a los competidores y con esto, conserva a los clientes antiguos y atrae a los 
 
nuevos”. (p.99) 
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Según Martin (1992) existen cuatro razones por las que la calidad del servicio 

es importante: 

 

 

La primera razón es el importante desarrollo que se está dando en la 
industria de los servicios, el desarrollo de las empresas que se 
relacionan con los servicios sigue incrementándose; la segunda razón 
es que actualmente la competencia es muy fuerte, por lo que la 
supervivencia de los negocios depende de logar la ventaja competitiva, 
la calidad del servicio al cliente les brinda esa ventaja competitiva; la 
tercera razón es que actualmente se tiene más conocimiento acerca de 
los clientes, los productos de calidad y los precios realistas son 
indispensables, pero eso no es todo, los clientes también desean buen 
trato y que el servicio cumpla con sus expectativas, o al menos sea 
aceptable; y la última razón es que la calidad del servicio beneficia 
económicamente a las empresas, por eso es importante la repetición de 
las transacciones, no solamente tienen que atraer nuevos clientes, sino 
que deben conservar a los que ya tienen. (p.99) 

 

Para ampliar más los conocimientos sobre la variable de la investigación se 

mencionaron los cinco niveles de calidad de servicios. Muller de Lama (1999) indica: 

 
 

El primer nivel se denomina hacia la izquierda, que incluye a todas esas 
compañías que son totalmente ajenas a sus clientes; el siguiente nivel 
se denomina en búsqueda de la mediocridad, compañías estables pero 
que no piensan en la calidad del servicio; el tercer nivel se llama en el 
mínimo indispensable, compañías que saben que están en el negocio 
de servicio y tienden a hacer lo mínimo indispensable, gozan de una 
participación de mercado natural simplemente por existir; el penúltimo 
nivel se denomina haciendo un gran esfuerzo, compañías que hacen de 
la calidad del servicio su ventaja competitiva, en este nivel se requiere 
mucha creatividad, innovación, tomas de riesgos, por lo que se logran 
cumplir las expectativas de los clientes; el ultimo nivel se denomina el 
servicio como un servicio de excelencia, compañías líderes en su 
mercado por su compromiso en todos los niveles del servicio, logrando 
un máximo impacto hacia el cliente, por lo que se exceden las 
expectativas del cliente. La misión es presentar y refinar la imagen de 
servicios sobresalientes lograr una cultura de servicio que perdure. 
(p.65) 

 

Muller de Lama (1999) “El principio uno se denomina visión directa; es la visión 
 

necesaria para saber cómo deberían ser las cosas y el talento necesario para que 
 

toda la empresa acepte su visión”. (p.55) 
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El principio dos es el desarrollo de un hueco estratégico. “La estrategia consiste en 

encontrar y desarrollar el único servicio o servicios que permitan mantener 

competitivo el negocio, para que atraigan a segmentos específicos del mercado en 

lugar de tratar abarcar varios a la vez”. (Muller de Lama, 1999) 

 

 

El principio número tres: “la alta dirección debe demostrar su apoyo, para lo que 

precisa de acciones y hechos que demuestren su compromiso por la calidad del 

servicio. La dirección debe cuidar y reconocer la valía del personal que presta el 

servicio”. (Muller de Lama, 1999) 

 

El principio número cuatro “es comprender el negocio. El conocimiento de temas 

como la entrega de la mercancía y la prestación del servicio”. (Muller de Lama, 1999) 

 

 

El principio cinco es la aplicación de “los fundamentos operativos, lo que en realidad 

atrae el interés de los clientes es el servicio y la calidad con que se presta. Estas 

técnicas de producción o de operaciones son las mismas tanto si se aplican a la 

fabricación de productos como a los servicios”. (Muller de Lama, 1999) 

 

 

El principio seis “es comprender, respetar y supervisar al cliente. El procedimiento 

más sencillo es escuchar debidamente a los clientes. Las organizaciones deben 

elevar su nivel de entendimiento de los deseos, actitudes y preferencias de los 

clientes, ello se consigue prestando oídos al cliente”. (Muller de Lama, 1999) 

 

 

Principio siete es “la utilización de la tecnología adecuada. La tecnología puede 

constituir un medio importante para aumentar la calidad de los servicios, siempre y 

cuando su utilización corresponda con los objetivos de mejorar los servicios y 

acercarse más al cliente”. (Muller de Lama, 1999) 

 

 

El principio ocho es la necesidad de innovaciones. “Los proveedores de servicio 

deben intentar sistemas innovadores a fin de beneficiar a los clientes Para ello se 
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requiere que la atención se dirija hacia cuestiones básicas sobre sus servicios”. 

(Muller de Lama, 1999) 

 

 

El  principio  nueve  es  contratar  a  la  gente  adecuada.  “Los  clientes  quieren  ser 
 

tratados con cortesía y educación, quieren alguien que les ayude y que puede y 

quiere tratar con sus problemas. Algunos de esos rasgos pueden desarrollarse por 
 
medio de la formación”. (Muller de Lama, 1999) 
 

 

El penúltimo principio es proporcionar formación especializada. “La formación de 
 

empleados especializados es algo más que enseñar a tener buenos modales y 

cortesía. Las organizaciones deben proyectarse para formar a su talento humano en 
 
labores concretas orientadas a mejorar los servicios”. (Muller de Lama, 1999) 
 

 

El último principio es determinar “las reglas, evaluar el rendimiento y actuar. Es más 
 

viable fácil construir un enfoque del cliente cuando se han establecido los objetivos, 
 

se ha mensurado la productividad y se les coteja con la normas”. (Muller de Lama, 
 

1999) 
 

 

Lo mencionado anteriormente en el último principio se verá reflejado en las brechas 
 

mencionadas a continuación, según Zeithaml y Jo Bitner (2002) existen “dos brechas 
 

de la calidad del servicio. La brecha del cliente y la brecha del proveedor. Este 

modelo centra su atención en las estrategias y los procesos que las empresas 
 
pueden emplear para alcanzar un servicio de calidad”. (p.10) 

 

La brecha del cliente es el fondo del asunto, esta brecha significa la 
diferencia que existe entre las expectativas y las percepciones del 
cliente, en donde las expectativas son los puntos de referencia que los 
clientes han obtenido poco a poco a través de sus experiencias con los 
servicios, incluyendo otras empresas. Por su parte, las percepciones 
reflejan la forma en que efectivamente se recibe el servicio. La idea 
consiste en que las empresas, con objeto de satisfacer a sus clientes y 
construir relaciones a largo plazo con ellos, cierren la brecha entre lo 
que se espera y lo que se recibe. Para cerrar la brecha del cliente es 
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necesario cerrar las otras cuatro brechas, es decir, las que encierra 
la brecha del proveedor del servicio. (Zeithaml & Jo Bitner, 2002) 

 
 
 

 

Las brechas de proveedor del servicio son las causas que originan las cuatro 

brechas del cliente: Brecha uno, no saber lo que el cliente espera; brecha dos, no 

seleccionar el diseño ni los estándares del servicio correctos; brecha tres, no 

entregar el servicio con los estándares de servicio; y brecha cuatro, no igualar el 

desempeño con las promesas. 

 

Una de las principales razones por las cuales las organizaciones cubren 
las expectativas de los clientes está en el desconocimiento respecto a 
dichas expectativas. Por ese motivo nace la primera brecha (brecha 
uno) entre lo que la compañía percibe sobre las expectativas del cliente 
y lo que el cliente realmente espera. La brecha uno del proveedor es la 
diferencia entre las expectativas del cliente respecto del servicio y la 
comprensión que la compañía tenga acerca de ellas. (Muller de Lama, 
1999, p.75) 

 

 

Existen muchas razones por las que los administradores no están conscientes de las 

expectativas del cliente: no pueden interactuar de manera directa con ellos, no están 

dispuestos a preguntarles acerca de lo que esperan o no están preparados para 

dirigirse a ellos. Cuando la gente con la autoridad y responsabilidad para establecer 

las prioridades no entiende totalmente las expectativas de servicio de los clientes, 

puede provocar una cadena de malas decisiones y asignaciones de recursos que 

produzcan percepciones de poca calidad en el servicio. “Cuando la administración no 
 
obtiene la información exacta sobre las expectativas de los clientes, la brecha uno 

del proveedor es grande. A menudo los empleados de primera línea saben mucho 

acerca de los clientes; una forma de conseguir información es estar en contacto con 
 
ellos”. (Muller de Lama, 1999, 75) 
 

 

Aun cuando la empresa logre entender con claridad las expectativas de sus clientes, 

pueden existir problemas si ese conocimiento no se traduce en diseños y estándares 

de servicio orientados a los clientes (brecha dos). Un tema recurrente en las 
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empresas de servicio es la dificultad al traducir las expectativas del cliente en 

especificaciones sobre calidad en el servicio, esto dificulta la creación de diseños y 

estándares enfocados al cliente, lo que produce la brecha número dos. 

 

 

La brecha dos del proveedor existe en las organizaciones de servicio a causa de 

diversas razones. Una de ellas es que las personas responsables de establecer los 

estándares, por lo regular la administración, consideran algunas veces que las 

expectativas del cliente son poco razonables o poco realistas. “Cuando los 
 

estándares de servicio están ausentes o cuando los estándares vigentes no reflejan 

las expectativas del cliente, tal vez se altere la calidad en el servicio que el 
 
consumidor percibe”. (Muller de Lama, 1999, 75) 
 
 

 

Una vez que la empresa dispone de los diseños y los estándares, puede parecer que 

está lista para prestar servicios de alta calidad. Esto es cierto, pero todavía no es 
 
suficiente. “Debe tener sistemas, procesos y personas que aseguren que la ejecución 
 

del servicio efectivamente iguale (o incluso supere) los diseños y los estándares 
 

establecidos (brecha tres)”. (Zeithaml, 2002, p.10) 

 

La brecha tres del proveedor es la discrepancia entre las normas de servicios con un 

enfoque al cliente y el desempeño real del servicio por parte de los empleados de la 

compañía. Aun cuando exista la pauta para desempeñar correctamente los servicios 

y tratar bien a clientes, no es seguro que se brinden un servicio de alta calidad. 

 

 

Los estándares deben respaldarse con recursos apropiados (gente, 
sistemas y tecnología) y también deben reforzarse para que sean 
efectivos, es decir, se debe medir y compensar a los empleados de 
acuerdo con el desempeño de los estándares; incluso cuando los 
estándares reflejan con precisión las expectativas del cliente, si la 
compañía no los apoya, los estándares no son de ayuda para la 
empresa. (Muller de Lama, 1999) 

 

Una de las dificultades asociadas con la brecha tres incluye el desafío de entregar el 

servicio mediante intermediarios como los minoristas, franquicitarios y/o 
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distribuidores. “Debido a que la calidad en el servicio ocurre durante la interacción 
 

humana entre los clientes y los proveedores del servicio, el control que ejerza la 

compañía sobre el encuentro de servicio tiene mucha importancia, aunque raras 
 
veces es posible controlar el encuentro”. (Zeithaml, 2002, p.77) 
 

 

“Una  vez que  la  empresa  cuenta  con todo  lo necesario  para cumplir o superar 
 

efectivamente las expectativas del cliente, debe asegurarse de que las promesas que 
 

se formulan a los clientes se igualen con lo que se proporciona (brecha cuatro)” 
 

(Zeithaml, 2002). Es decir, no se puede prometer más de lo que se pueda o piense 

brindar al cliente. 

 

 

La brecha cuatro del proveedor del servicio muestra la diferencia entre la entrega del 
 

servicio y las comunicaciones externas del proveedor. “Las promesas que hace una 
 

compañía de servicio mediante su publicidad, su equipo de ventas y otras 

comunicaciones pueden elevar las expectativas del cliente que sirven como el 
 
estándar con que se evalúa la calidad en el servicio”. (Zeithaml & Jo Bitner, 2002) 
 

 

La discrepancia entre el servicio real y prometido tiene un efecto 
adverso en la brecha del cliente. Existen muchas formas en que la 
comunicación externa influye en las expectativas del cliente sobre la 
calidad del servicio, una de ellas es que las compañías elevan las 
expectativas indebidamente a través de afirmaciones que son 
exageradas. Además existen ocasiones que las empresas no ejercen 
control sobre las expectativas del cliente acerca de lo que recibirán 
durante el servicio. (Zeithaml & Jo Bitner, 2002) 

 

 

Así se logre cerrar todas las brechas, es de suma importancia que se realice un 

control continuo que debe incluir el conocimiento de las percepciones del cliente. 

Si conocemos lo que el cliente percibe de algunos aspectos, podremos mejorarlos. 
 
“American Nacional Standards Institute” Zeithaml, (2002) define el control de calidad 
 

de la siguiente manera: “Son todas las técnicas operacionales y actividades que 

mantienen la calidad de un producto o servicio para satisfacer las necesidades 

demandadas” 
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Además Rosander (citado por Sol, 2007) menciona que “anteriormente el control de 
 

calidad se aplicaba solo a empresas manufactureras, pero ahora se ha demostrado 
 

que estos conceptos y teorías también puede ser aplicadas a industrias de servicios” 
 

(p.16). El crecimiento en la industria del servicio pone a todas las empresas en un 

desafío para mejorar la calidad. 

 

Dimensiones de la Calidad del Servicio 

 

Para analizar la calidad de servicio, es necesario conocer sus dimensiones, éstas 

son los factores que valora el cliente para determinar la calidad del servicio. Según 
 
“las investigaciones los clientes no perciben la calidad como un concepto de una sola 
 

dimensión; es decir, las valoraciones de los clientes acerca de la calidad se basan en 

percepción de múltiples factores”. (Zeithaml, 2002) 

 

 

Se toman en cuenta cinco dimensiones para valorar la calidad del servicio, se 

considera que la calidad de los servicios se basa en cinco dimensiones tales como: 
 
“Elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía. La 

primera dimensión que se presentará será la de elementos tangibles, se refiere a la 

apariencia de las instalaciones físicas, el equipo, el personal y los materiales 
 
escritos”. (Zeithaml, 2002) 
 

 

Zeithaml citado por Grande  (2005), define  a  “los Elementos tangibles a  todo  lo 
 

relacionado en las instalaciones, equipos, las personas y su aspecto, y el material de 
 

comunicación” (p.10). 
 

 

En las instalaciones los consumidores se fijan en los edificios, en su 
estilo, tamaño, acceso, localización y decoración, también se fijan en 
los equipos, como ordenadores, cajeros automáticos, expendedores de 
billetes, etc., valoran su modernidad, funcionamiento y facilidad de 
manejo en caso de tener que ser empleados por los clientes. Si bien es 
frecuente que las empresas de servicios utilicen los tangibles con el fin 
de realzar su imagen, proporciona continuidad e indicar la calidad a los 
clientes. (Zeithaml, 2002, p.32) 
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Douglas y Bateson (2012), definen, según “la escala de SERVQUAL, a la dimensión 

de elementos tangibles como la evidencia tangible en torno al servicio en 

denominación de las evaluaciones”. En ésta se compara las expectativas del 
 
consumidor con las percepciones del consumidor en cuanto a la capacidad de la 

empresa para manejar sus tangibles. 

 

 

La segunda dimensión a presentar será la de fiabilidad, que es la capacidad para 

desempeñar el servicio que se promete de manera segura y precisa, Zeithaml citado 

por Grande (2005), concreta: 

 

 

La fiabilidad como la habilidad para ejecutar el servicio prometido sin 
errores, es decir que el servicio sea seguro y preciso. En su sentido 
más amplio la fiabilidad significa que la empresa cumpla sus promesas, 
lo convenido acerca de la entrega, la prestación del servicio, la solución 
de problemas y los precios, los clientes desean hacer  
negocios con las compañías que cumplan sus promesas, 
particularmente las que se relacionan con los atributos del servicio 
básico. (p.19) 

 
 

Así mismo Douglas y Bateson (2012), define a “la dimensión de la confiabilidad, 
 

según SERVQUAL, como la que refleja, congruencia y fiabilidad del desempeño de 

una empresa, en muchos casos, el consumidor está dispuesto a gastar dinero solo si 

el proveedor de servicios se presenta y lleva a cabo la transacción según lo 
 
prometido”.  (p.10)  Con  base  en  los  resultados  de  varios  estudios  que  utilizaron 
 

SERVQUAL, los consumidores, califican la de confiabilidad como la más importante 

de las cinco dimensiones de SERVQUAL. 

 

 

La tercera dimensión a la que se hará referencia es la capacidad de respuesta, que 

es la disponibilidad para ayudar a los clientes y para promover el servicio con 
 
prontitud. Zeithaml citado por Grande (2005), define a “la capacidad de respuesta 
 

como la disposición a atender y dar un servicio rápido; los consumidores cada vez 
 

son más exigentes en este sentido; desean ser atendidos sin tener que esperar”. 
 

(p.10) 
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Así mismo Douglas y Bateson (2012), define, según “la escala de SERVQUAL a La 

capacidad de respuesta como el compromiso de una empresa de ofrecer sus 

servicios de manera oportuna” (p.52). Como tal la dimensión de capacidad de 

respuesta de SERVQUAL se refiere a la voluntad y/o disposición de los empleados a 

proporcionar un servicio. 

 

 

La cuarta dimensión de la calidad de servicio es la seguridad, definida como el 

conocimiento y la cortesía de los empleados y su habilidad para inspirar buena fe y 

confianza. También Zeithaml citado por Grande (2005), define a “la seguridad en 

inspirar buena voluntad y confianza. Los consumidores deben percibir que los 

servicios que se les prestan carecen de riesgos, que no existen peligros ni dudas 

sobre la bondad de las prestaciones”. (p.59) 

 

 

Douglas y Bateson (2012), define, según “la escala de SERVQUAL que esta 

dimensión se refiere a la competencia de la empresa, la amabilidad que ofrece a sus 

clientes y la seguridad de sus operaciones. Es decir la competencia se refiere a los 

conocimientos y habilidad de la empresa en el desempeño de sus servicios”. (p.56) 

 

 

Zeithaml citado por Grande (2005), define a “la empatía como la atención cuidadosa 

e individualizada que la empresa les brinda a sus clientes, la esencia de la empatía 

consiste en transmitir a los clientes, por medio de un servicio personalizado o 

adecuado que son únicos y especiales”. Los clientes quieren sentir que son 

importantes para las empresas que les presta servicios y que estas los comprenden. 

 

 

Douglas, Bateson (2012), define, según “la escala de SERVQUAL a la empatía como 

la capacidad de experimentar los sentimientos de otro como propios. Las empresas 

empáticas no han perdido la noción de lo que es ser un cliente de su propia 

empresa”. 

 

 

El mismo autor indica: “De lo contrario, las empresas que no proporcionan a sus 

clientes una atención individualizada cuando se les solicita y ofrecen un horario de 
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operaciones conveniente para la empresa, pero no para los clientes, están olvidando 

demostrar conductas empáticas”. (p.36) 

 

 

“Para analizar las dimensiones de la calidad de servicio, es necesario medirlas. La 

medición de las dimensiones de la calidad de servicio se puede hacer a través de los 

instrumentos SERVQUAL o SERVPERF, a continuación, se presentará a cada una 

de ellas”. (Zeithaml, 2002) 

 

 

El Service Quality Framework (SERVQUAL) fue elaborado por Zeithaml, 

Parasuraman y Berry, es un instrumento, en forma de cuestionario, cuyo propósito es 

evaluar la calidad de servicio ofrecida por una organización a lo largo de cinco 

dimensiones: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatía y elementos 

tangibles. El cual está constituido por una escala de respuesta múltiple diseñada 

para comprender las expectativas de los clientes respecto a un servicio. Y a su vez 

permite evaluar a la organización, también es un instrumento de mejora y de 

comparación con otras organizaciones. 

 
 

SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 
 

 

Satisfacción del cliente 
 

 

Guzmán (2006, p.25) “La satisfacción del cliente es un término que hace referencia a 

la satisfacción que tiene un cliente con respecto a un producto que ha comprado o un 

servicio que ha recibido, cuándo éste ha cumplido o sobrepasado sus expectativas”. 

(p.45) 

 

 

Guzmán (2006, p.25) "Se refieren a satisfacción como la evaluación que realiza el 

cliente respecto de un producto o servicio, en términos de si ese producto o servicio 

respondió a sus necesidades y expectativas". (p.85) 
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Para Goodman citado por Prieto (2005), “la satisfacción es el estado en el cual las 
 

necesidades, los deseos y las expectativas del usuario, son colmados o excedidos, a 

lo largo de la vida de los productos o servicios lo que conlleva a la recompra, a la 
 
lealtad de marca y al deseo de recomendar”. 
 

 

Es por ello que la satisfacción del usuario es importante porque es la 
única manera como una compañía puede crecer y sobrevivir, ya que un 
usuario satisfecho vuelve a utilizar el servicio y nos recomienda, 
obteniendo así ingresos para cubrir los diferentes gastos; con una 
adecuada actitud frente al usuario se crea un compromiso personal 
haciendo que el servicio brindado marque la diferencia en el mercado. 

 

 

Kotler y Armstrong (2007) “la satisfacción del usuario es el nivel del estado de ánimo 
 

de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o 
 

servicio con sus expectativas”. (p.10) 
 

 

Así mismo, plantean las siguientes dimensiones de la satisfacción del 
cliente: el rendimiento percibido, que se refiere al desempeño (en 
cuanto a la entrega de valor) que el cliente considera haber obtenido 
luego de adquirir un producto o servicio. Dicho de otro modo, es el 
resultado que el cliente percibe que obtuvo en el producto o servicio 
que adquirió; las expectativas, que son las esperanzas que los clientes 
tienen por conseguir algo. (Kotler y Armstrong, 2007) 

 
 

Para Pérez (2007), “la satisfacción del cliente es uno de los principales indicadores 
 

de la calidad de un servicio dada sus características propias, la relación entre 

percepciones y expectativas es relativa a cada cliente en particular por lo que existen 
 
métodos directos e indirectos de obtener información”. (p.52) 
 

 

Según Gosso (2008), “la satisfacción es un estado de ánimo que resulta de comparar 
 

las expectativas del cliente y el servicio ofrecido por una empresa. Si el resultado es 
 

neutro, no se habrá movilizado ninguna emoción positiva en el cliente”. (p.52) 
 

 

No obstante, si el resultado es negativo, el cliente experimentará un 
estado emocional de insatisfacción. En cambio, si el cliente percibió que 
el servicio tuvo un desempeño mayor a sus expectativas, el resultado 
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de esta comparación será positivo, esto implicará que se habrá logrado 
satisfacer gratamente al cliente. (Latour y Peat citados por Martínez et 
al. 2004) 

 

 

Summers (2006), expresa que “la satisfacción y percepción de valor son conceptos 
 

relacionados, pero distintos. La percepción de valor es el punto de vista de los 
 

clientes respecto de esos beneficios”. (p.56) 
 

 

Existe una gran diferencia entre prestar un servicio y conseguir la satisfacción 

efectiva de las necesidades y expectativas del cliente. Pérez (1994) indica: 

 

 

El suministrador define las características del servicio y de acuerdo con 
ellas realiza un desempeño, pero como éste no es el objetivo 
empresarial, se debe entender que el fin del desempeño es conseguir 
clientes satisfechos. Se puede decir que la satisfacción es de un nivel 
superior al desempeño durante la prestación del servicio. Es deseable 
avanzar hacia la fijación de objetivos personales para la satisfacción de 
los clientes como técnica para la optimización del tiempo de trabajo. 
(p.26) 

 

 

Lijando citado por Martínez et al. (2004) considera que “la calidad de servicio y 
 

satisfacción del cliente, son dos conceptos que están interrelacionados y que son 

sinónimos, ya que en ambos casos se está hablando de evaluaciones subjetivas por 
 
parte de los clientes”. 
 

 

El mismo autor indica: “Es por ello que sugiere que los modelos de satisfacción 
 

pueden ser denominados de calidad de servicio percibida cuando lo que se estudia 
 

es un servicio y no un bien de consumo”. (p.65) 
 

 

Latour y Peat citados por Martínez et al. (2004) consideran que “estos dos conceptos 
 

son diferentes, ya que plantean la cuestión de hasta qué punto la satisfacción puede 
 

ser lo mismo que una actitud hacia el bien de consumo o el servicio”. Llegan a la 
 

conclusión de que, aunque esa equivalencia pudiera existir, las investigaciones sobre 

satisfacción y actitudes han seguido caminos distintos. 
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Desde esta perspectiva, se aprecia que los dos conceptos en cuestión, 
es decir, satisfacción y actitud, responden a fenómenos que se 
producen en momentos distintos. La satisfacción con el bien de 
consumo o con el servicio aparece una vez que se ha comprado, 
mientras que las actitudes pueden desarrollarse antes del acto de 
consumo. (Latour y Peat citados por Martínez et al. 2004) 

 
 

Dimensión de la satisfacción del cliente 
 

 

El rendimiento percibido, se refiere al desempeño (en cuanto a la entrega de valor) 

que el cliente considera haber obtenido luego de adquirir un producto o servicio. 

 

 

El rendimiento percibido tiene las siguientes características: 
 

 

Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la 
empresa. Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el 
producto o servicio.  
Está basado en las percepciones del cliente, no necesariamente en 
la realidad.  
Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en 
el cliente.  
Depende del estado de ánimo del cliente y de sus razonamientos. Dada 
su complejidad, el rendimiento percibido puede ser determinado luego 
de una exhaustiva investigación que comienza y termina en el cliente. 
(Latour y Peat citados por Martínez et al. 2004). 

 
 

Marco Conceptual 

 

Atención al cliente 
 

“Es el conjunto de actividades desarrolladas por las organizaciones con orientación 
 

al mercado, encaminadas a identificar las necesidades de los clientes en la compra para 

satisfacerlas, logrando de este modo cubrir sus expectativas, y por tanto, crear o 
 
incrementar la satisfacción de nuestros clientes” (Blanco, 2001, citado en Pérez, 

2007, p.6). 
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Calidad 
 

“Representa un proceso de mejora continua, en el cual todas las áreas de la empresa 

buscan satisfacer las necesidades del cliente o anticiparse a ellas, participando 

activamente en el desarrollo de productos o en la prestación de servicios”. (Alvarez, 

2006) 

 
 
 
 

Calidad en el Servicio 
 

 

Según Pizzo (2013) “es el hábito desarrollado y practicado por una organización para 

interpretar las necesidades y expectativas de sus clientes y ofrecerles, en 

consecuencia, un servicio accesible, adecuado, ágil, flexible, apreciable, útil, 

oportuno, seguro y confiable, aun bajo situaciones imprevistas o ante errores”. (p.20) 

 

 

El mismo autor afirma: “Tal manera que el cliente se sienta comprendido, atendido y 

servido personalmente, con dedicación y eficacia, y sorprendido con mayor valor al 

esperado, proporcionando en consecuencia mayores ingresos y menores costos para 

la organización”. (p.51) 

 
 

Calidad en la atención al cliente 
 

“Representa una herramienta estratégica que permite ofrecer un valor añadido a los 

clientes con respecto a la oferta que realicen los competidores y lograr la percepción 

de diferencias en la oferta global de la empresa” (Blanco, 2001, citado en Pérez, 

2007, p.8). 

 
 

Cliente 
 

“Es la persona, empresa u organización que adquiere o compra de forma voluntaria 

productos o servicios que necesita o desea para sí mismo, para otra persona u 

organización; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean, producen, 

fabrican y comercializan productos y servicios” (Thompson, 2009). 
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Servicio 
 

“Es un medio para entregar valor a los clientes, facilitando los resultados que los 

clientes quieren conseguir sin asumir costes o riesgos específicos” (Bon, 2008). 

 
 
 
 

1.4. Formulación del Problema: 
 

¿Cuál es la incidencia de la calidad del servicio en la satisfacción del cliente 

del Banco de Crédito del Perú - Talara periodo 2017? 

 

1.5. Justificación: 
 

La investigación planteada tiene una justificación práctica puesto que permitirá 

identificar cuáles son las incidencias más relevantes que se han presentado 

para que la agencia no logre los niveles de satisfacción deseados. 

 

 

En este sentido lo que se pretende es aportar valor a la empresa generando 

conciencia sobre la importancia de brindar una buena calidad de servicio a los 

clientes, logrando que estos experimenten satisfacción plena y se fidelicen con 

el banco. 

 

 

También existe una justificación técnica pues además de lo mencionado 

anteriormente, la investigación se enfocará en analizar ciertas dimensiones 

propias de la calidad de servicio y en su incidencia en la satisfacción de los 

clientes, tales como: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, 

seguridad y empatía; así como también la dimensión de la satisfacción del 

usuario, tal como: rendimiento percibido, con el fin de determinar cuál de estos 

se encuentra alterado y requiere especial atención para su mejoramiento. 
 

En este contexto se considera que la calidad del servicio es importante por 

varias causas, entre ellas, porque permite a la organización crear una ventaja 

competitiva frente a las demás empresas del mercado, conservando a los 
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clientes antiguos y atrayendo a los nuevos, beneficiando económicamente 

a través de la repetición de las transacciones. 

 
 
 

 

1.6. Hipótesis 
 

 

La calidad de servicio tiene una alta incidencia en la satisfacción del cliente 

del Banco de Crédito del Perú - Talara periodo 2017. 

 

 

1.7. Objetivos 
 

1.7.1. General: 
 

Determinar la incidencia de la calidad del servicio en la satisfacción de los 

clientes del Banco de Crédito del Perú en la ciudad Talara en el año 2017. 

 
 

1.7.2. Específicos: 
 
 
 

 Identificar el nivel de incidencia de las dimensiones de la calidad de 

servicio en la satisfacción de los clientes del BCP en la ciudad de Talara.





 Determinar la percepción de los clientes por la calidad del servicio 

que brinda el BCP en la ciudad de Talara.




 Identificar la satisfacción de los clientes por la calidad del servicio 

que brinda el BCP en la ciudad de Talara.
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II. METODO 
 

 

2.1. Diseño de investigación 
 

 

La presente investigación es de tipo descriptiva y correlacional, “porque aplicará 

métodos con la finalidad de conocer la incidencia de la calidad del servicio sobre la 

satisfacción del cliente”. (Hernández, Fernández y Baptista, 2014) 

 

 

De acuerdo a Hernández, Fernández y Baptista. (2014) “Se cumple la siguiente 

clasificación: es una investigación no experimental ya que no se manipularán 

deliberadamente las variables de investigación, solo se observarán los fenómenos tal 

y como se dan en la realidad a partir de la recolección de datos”. 

 

 

Además específicamente, “dentro de la sub clasificación del diseño no 

experimental, se aplicará el diseño transversal, correlacional. Esto es, recolectar 

datos, describir las variables y analizar su incidencia e interrelación en un momento 

dado”. (Hernández, Fernández y Baptista, 2014) 

 
 

2.2. Variables 
 

 

V.I. Calidad de servicio 
 

Es la diferencia entre las percepciones reales por parte de los clientes 

del servicio y las expectativas que sobre éste se habían formado previamente 

y comprende ciertas dimensiones importantes como: elementos tangibles, 

fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía. 

 
 

V.D. Satisfacción del cliente 
 

La satisfacción del usuario es el nivel del estado de ánimo de una 

persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o 

servicio con sus expectativas. 
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2.2.1. Definición operacional de las variables 
 

 

V.I. Calidad de servicio 
 

Para medir la calidad del servicio se empleará la escala Servqual, “esta 

escala consta de veintidós ítems que miden percepciones del cliente con respecto 

a las cinco dimensiones (elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, 

seguridad y empatía) de la calidad del servicio”. (Hoffman & Bateson, 2011). 

 
 

V.D. Satisfacción del cliente 
 

La satisfacción del cliente se evaluará a través del rendimiento percibido por 

los clientes para lo cual se empleará la escala Servqual. 

 

 

2.2.1. Operacionalización de variables. 
 

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ESCALA 

  Cumplimiento de promesa.  

 FIABILIDAD Interés por resolver los problemas. Ordinal 
    

  Desempeño correcto.  

  Atención con prontitud.  
    

  Disposición de ayu  

 CAPACIDAD DE  
Ordinal  

RESPUESTA 
 

   

  da.  

  Disponibilidad de tiempo.  
    

CALIDAD DE  Inspiración de confianza.  
   

SERVICIO 
SEGURIDAD 

  

Seguridad para realizar transacciones. Ordinal  
    

  Conocimiento necesario para atender  

  consultas.  

  Atención personalizada.  
 

EMPATÍA 

  

 Intereses mostrado. Ordinal 
    

  Entendimiento de las necesidades  

  específicas.  

 
ASPECTOS 

Equipos e instalaciones  
  

Ordinal 
  

 
TANGIBLES Apariencia impecable del personal.   

    

  Materiales informativos atractivos.  
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SATISFAC- 
RENDIMIENTO 

CIÓN DEL
 PERCIBIDO 

CLIENTE  

 
 

Satisfacción por  las  instalaciones  físicas,  

apariencia de los equipos, materiales     

informativos y ambiente del banco.     

      
Satisfacción  por el interés del banco  y   la  

disponibilidad de los empleados en la     

solución de sus problemas en el tiempo  

prometido.       
  

Satisfacción por la capacidad del banco para  

proporcionar servicios    en   el tiempo  

prometido e informar a los clientes de los Ordinal 

servicios que ofrece.      
 

Satisfacción por la seguridad que existe en 

el banco para realizar cualquier operación, 

presentación de los empleados y atención 

personalizada. 
 
Satisfacción por el trato cortés de los 

empleados, conocimientos, horarios de 

atención y preocupación de dichos 

empleados por atenderlo 
 

 
Fuente: Modelo de escalas Servqual. 

 

2.3. Población y muestra 
 

 

2.3.1. Población: 
 

La población que se consideró para el presente trabajo de 

investigación fueron los clientes del Banco de Crédito Agencia Talara. 

Debido a la restricción para acceder a información sobre el número de 

clientes de la empresa, se ha tomado en cuenta el enfoque de población 

desconocida o infinita (Martínez, 2005). En virtud a esto se aplica a 

continuación la fórmula correspondiente para establecer la muestra de 

estudio. 

 

2.3.2. Muestra: 
 

Para determinar el tamaño de la muestra se calculó a través de la 

fórmula para poblaciones infinitas como señalan Latorre, Del Rincón y Arnal 

(1996). 
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Dónde: 
 

n: Número de elementos de la muestra 
 

α: Nivel de significación de 0,95 (95%) 
 

Zα: Puntuación correspondiente al nivel de significación. 
 

Z (  1,96 
 

p: 0.5 (50%) probabilidad de satisfacción de los clientes acerca de 

la calidad de servicio que brinda el BCP Talara. 
 

q: 100- p  
e: error permitido (0,075)  

 
 
 
 
 
 
 

 

El tamaño de la muestra fue de 171 clientes. 

 

2.3.3. Muestreo: 
 

En la presente investigación se utilizó un muestreo probabilístico, 

aleatorio simple porque cada elemento de la población ha tenido la misma 

probabilidad de ser incluida en la muestra, donde se aplicó la encuesta a los 

clientes que concurren a realizar diversas operaciones al Banco de Crédito - 

Agencia Talara (Rivera, Pereda, Vicuña, Yengle y Yupari, 2012). 

 

2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 

Para poder determinar la influencia de la calidad de servicio en la satisfacción 

de los clientes del Banco de Crédito – Agencia Talara, se utilizó la técnica de 

la encuesta con su respectivo instrumento, el cuestionario de Servqual creado 

por Valerie A. Zeithaml, A. Parasuraman y Leonard L. Berry, con el auspicio 
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del Marketing Science Institute en 1988; basado en la metodología Servpef, 

modelo propuesto por Cronin y Taylor en 1992 para medir el desempeño. 

 

 

2.5. Métodos de análisis de datos 
 

 

En el presente proyecto de investigación se desarrolló la revisión, clasificación, 

codificación y tabulación de la información y los datos obtenidos mediante el 

respectivo cuestionario. 

 

 

Los resultados tienen dos niveles, el descriptivo y el que está ligado a las 

hipótesis de investigación. En cuanto al análisis descriptivo, se utilizó la media 

aritmética y la desviación estándar con el fin de resumir la percepción de los 

clientes por los diferentes aspectos del servicio. Por su parte, para el análisis 

ligado a las hipótesis se utilizó la prueba de correlación de Spearman; ésta 

última prueba se usó debido a que las dimensiones y las variables se 

construyen a partir de preguntas medidas en escala ordinal. En cuanto al 

procesamiento electrónico los datos se procesaron mediante el uso de los 

programas de Excel y SPSS. 

 

2.6. Aspectos éticos 
 

La investigación respeta los principios éticos y jurídicos bajo el 

sustento de crédito y fiabilidad de las fuentes bibliográficas consultadas; así 

como la confiabilidad que presenta la información seleccionada. 
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III. RESULTADOS 
 

 

Para cumplir con los objetivos del estudio se aplicó un cuestionario 

SERVQUAL, estructurado en escala de Likert, e incluye la dimensiones 

fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatía y tangibilidad, las que 

forman parte del constructo calidad del servicio, con cinco alternativas de 

respuesta, que van desde el total desacuerdo, con un valor de 1 punto, hasta 

el total de acuerdo, con un valor de 5 puntos. Teniendo en cuenta que el 

promedio de la escala es de 3 puntos, cualquier percepción que supere a 

dicho valor, indica una valoración favorable. Los resultados se presentan en 

apartados teniendo en cuenta los objetivos de la investigación. 

 

 

3.1 Influencia de la fiabilidad en la satisfacción de los clientes del BCP en 

la ciudad de Talara 
 

Para determinar la influencia de la fiabilidad en la satisfacción de los 

clientes, se evalúa, como ésta se comporta en los diferentes niveles de la 

calidad de la fiabilidad. 
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El estudio da cuenta que los clientes insatisfechos o muy insatisfechos 

son mayormente aquellos que consideran a la fiabilidad en sus niveles más 

bajos; en el grupo de clientes que califican a la fiabilidad como muy deficiente, 

el 65% se encuentra insatisfecho, mientras que en los que consideran a este 

aspecto del servicio como deficiente, la insatisfacción se refleja en el 47.8%, 

apareciendo ya algunos clientes satisfechos. Luego, en los que consideran 

que la fiabilidad es buena, aparece un 42.9% de clientes satisfechos, mientras 

que cuando la fiabilidad está en su más alta calificación, también aparece la 

cifra más alta de clientes muy satisfechos. 
 

La información anterior deja en claro que en la medida que mejora la 

fiabilidad, también mejora la satisfacción del cliente, debiendo la empresa 

cumplir con lo que promete de manera segura y precisa, ayudando a los 

clientes a estructurar mejor su concepto de calidad del servicio. 

 
 

Contrastación de la hipótesis específica 1: 

 

H1: La fiabilidad influye significativamente en la satisfacción de los 

clientes del BCP Talara 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Los resultados de la prueba muestran una relación significativa 

(Sig.<0.05) entre la fiabilidad del servicio y la satisfacción de los clientes; la 

correlación positiva en este caso indica que hay una relación directa entre 

ambos aspectos, y que en la medida que mejore la fiabilidad del servicio, 

mejorará la satisfacción de los clientes. Los resultados anteriores conducen a 

aceptar la hipótesis de investigación, ya que la fiabilidad es una dimensión que 

se está desempeñando de manera desfavorable por parte de la institución, la 
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cual debe de tomarse muy en cuenta para poder generar la satisfacción de los 

clientes. 

 

 

3.2 Influencia de la capacidad de respuesta en la satisfacción de 

los clientes del BCP en la ciudad de Talara. 

 

 

Para determinar la influencia de la capacidad de respuesta en la 

satisfacción de los clientes, se evalúa, como ésta se comporta en los 

diferentes niveles de la calidad de la capacidad de respuesta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

El estudio demuestra que cuando la capacidad de respuesta es muy 

deficiente o deficiente, los clientes mayormente se encuentran insatisfechos, 

según se observa en el 52.9% y 56.5% de clientes. Al mejorar la capacidad de 

respuesta a un nivel bueno, la mayoría de clientes, 53.7%, se encuentra 

satisfecho; en el nivel óptimo o muy bueno, la mayoría (50%), se encuentra 

satisfecho, aunque también se observa la cifra más alta, 37.5%, de clientes 

muy satisfechos. 
 

Los mayores niveles de insatisfacción se presentan cuando la 

capacidad de respuesta del BCP Talara está en sus niveles más bajos; 
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mientras que los niveles más altos de satisfacción se presentan cuando la 

capacidad de respuesta se encuentra en sus niveles más altos, es decir al 

mejorar la capacidad de respuesta del BCP Talara, se mejoran los niveles de 

satisfacción. 

 
 

Contrastación de la hipótesis específica 2: 
 
 
 

 

H2: La capacidad de respuesta influye significativamente en la satisfacción de 

los clientes del BCP Talara. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

La capacidad de respuesta, es otra de las dimensiones que evidencian 

una relación significativa (Sig.<0.05) con la satisfacción del cliente; la 

correlación positiva en este caso indica que la satisfacción de los clientes 

mejora en presencia de una mejor capacidad de respuesta del BCP Talara. 

Los resultados anteriores permiten aceptar la hipótesis de investigación, ya 

que los colaboradores deben contar con una mentalidad positiva, una 

coordinación eficaz y una cooperación eficiente en la solución de conflictos 

mejorando la prestación del servicio. 
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3.3. Influencia de la seguridad en la satisfacción de los clientes del 

BCP Talara. 

 

 

Para determinar la influencia de la seguridad en la satisfacción de los 

clientes, se evalúa, como ésta se comporta en los diferentes niveles de la 

calidad de la seguridad. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Los resultados del estudio muestran que el 72.7% de los clientes más 

insatisfechos, consideran que la seguridad es muy deficiente, mientras que el 

55% de los clientes insatisfechos consideran la seguridad como deficiente. Al 

mejorar la seguridad a un nivel bueno, la cifra de clientes satisfechos es de 

54.8%, cuando está en un nivel muy bueno, el 50% se encuentra satisfecho y 

el otro 50%, muy satisfecho. 
 

Se puede deducir que el grado de satisfacción va mejorando en tanto 

mejoran los niveles de seguridad, por lo que los resultados muestran que el 
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personal del BCP Talara no cuenta con el conocimiento adecuado 

para resolver las dudas que presentan los clientes. 
 

Contrastación de la hipótesis específica 3: 
 
 

 

H3: La seguridad influye significativamente en la satisfacción de los clientes 

del BCP Talara. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

La tabla anterior da cuenta que la seguridad muestra una relación 

significativa (Sig.<0.05) con la satisfacción del usuario; la correlación positiva 

por su parte indica que la satisfacción de los clientes mejora en la medida que 

mejore la seguridad en el servicio que brinda el BCP Talara. Este resultado a 

su vez, permite aceptar la hipótesis de investigación. 

 
 
 
 

3.3 Influencia de la empatía en la satisfacción de los clientes del 

BCP Talara. 

 

 

Para determinar la influencia de la empatía en la satisfacción de los 

clientes, se evalúa, como ésta se comporta en los diferentes niveles de la 

calidad de la empatía. 
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de los clientes más insatisfechos, califican a la empatía como muy deficiente; y 

cuando se encuentra en un nivel deficiente, la cifra de insatisfechos es de 

55.8%. Por el contrario, en el grupo de clientes que califican a la empatía en 

un nivel bueno, la cifra de insatisfechos es mínima, dando lugar a un 40.4% de 

clientes satisfechos; en el grupo que califica a la empatía como muy buena, 

aparece el más alto porcentaje de clientes muy satisfechos, 50%. 

 

 

Los resultados dejan en claro que en la medida que mejora la empatía 

también mejora la satisfacción de los clientes; es por ello que se muestra 

insatisfacción de los clientes con respecto a la atención individualizada que 

brindar los colaboradores. 
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Contrastación de la hipótesis específica 4: 
 
 
 

 

H4: La empatía influye significativamente en la satisfacción de los clientes del 

BCP Talara. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

La empatía del servicio también se encuentra significativamente 

(Sig.<0.05) relacionada con la satisfacción del usuario; la correlación positiva 

indica que en la medida que mejore la empatía del servicio, mejora la 

satisfacción del usuario. Este resultado a su vez, permite aceptar la hipótesis 

de investigación, debiendo la empresa brindar el servicio de manera 

individualizada y cuidadosa. 

 

 

3.4 Incidencia de los aspectos tangibles en la satisfacción de los 

clientes del Banco de Crédito del Perú en la ciudad de Talara. 

 

 

Para analizar la influencia de los aspectos tangibles en la satisfacción 

de los clientes, se evalúa, como ésta se comporta en los diferentes niveles de 

la calidad de los aspectos tangibles. 
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El estudio da cuenta que los mayores niveles de insatisfacción de los 

clientes se reflejan mayormente en presencia de una valoración deficiente de 

la tangibilidad; así, en el grupo que consideran la tangibilidad como muy 

deficiente, todos están insatisfechos; en los que califican a la tangibilidad como 

deficiente, el grado de insatisfacción alcanza al 40%; luego, en el grupo que 

considera a la tangibilidad en un nivel bueno, el más alto porcentaje, 43.6%, 

está satisfecho, mientras que en los que mejor califican a la tangibilidad, el 

100% está muy satisfecho. 

 

 

El estudio demuestra que la satisfacción del cliente es más alta, cuando 

la tangibilidad, es valorada como alta (buena o muy buena), lo que implica que 

el nivel de satisfacción de los clientes va mejorando en la medida que mejora 

la calidad de los aspectos tangibles. 
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Contrastación de la hipótesis específica 5: 

 

H5: Los aspectos tangibles influyen significativamente en la satisfacción de 

los clientes del BCP en la ciudad de Talara. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Los resultados de la prueba indican que la tangibildad se encuentra 

significativamente (Sig.<0.05) relacionada con la satisfacción de los clientes; 

es más, la correlación positiva implica que en la medida que mejora la 

tangibilidad del servicio, mejora la satisfacción del cliente. Los resultados 

anteriores conducen a aceptar la hipótesis de investigación ya que la 

tangibilidad influye de manera significativa en la satisfacción de los clientes 

generando su comodidad e incomodidad en algunos casos. 

 

 

3.5 Calidad del servicio que brinda el BCP Talara. 
 

 

Para determinar la calidad del servicio se hace un análisis de las 

dimensiones de la calidad, vale decir, de la fiabilidad, capacidad de respuesta, 

seguridad, empatía y tangibilidad, y luego se analiza la calidad en general. 
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ados muestran una valoración cercana a los 3 puntos en todas las 

dimensiones, considerando una escala valorativa desde 1 a 5 puntos (Likert) 

considerando a 1 como muy insatisfecho y 5 como muy satisfecho. Así los 

resultados de la Tabla 1 señalan que existe un nivel de calidad promedio; sin 

embargo se observa que en las dimensiones fiabilidad y capacidad de 

respuesta, los promedios son los más bajos, lo que evidencia las mayores 

debilidades del servicio. La desviación estándar por su parte, con valores 

cercanos a 1 punto, evidencian que las respuestas dadas por los clientes del 

servicio son bastante consistentes. Por lo tanto se demuestra que la calidad de 

servicio percibida no logra conformar las expectativas que los clientes se 

habían generado previamente provocando su insatisfacción. 
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Contrastación de la hipótesis especifica 6: 
 

 

H6: La percepción que tienen los clientes sobre la calidad del servicio que 

brinda el BCP Talara es regular. 

 

 

Para contrastar la hipótesis se asume que la percepción que tienen los clientes 

acerca del servicio es regular cuando la percepción media está por debajo del 

puntaje promedio de la escala de 3 puntos. Esta hipótesis se contrasta 

utilizando la prueba normal para un promedio. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Los resultados dan cuenta que efectivamente los promedios de la 

percepción que tiene los clientes acerca del servicio son significativamente 

(Sig. <0.05) inferiores al promedio de la escala (3 puntos), en las dimensiones 

fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatía y de manera general en 

la calidad del servicio; la excepción es la tangibilidad, cuya significancia 

(Sig.>0.05). 
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En síntesis se puede concluir que se acepta la hipótesis de 

investigación de que la percepción que tienen los clientes acerca del servicio 

que brinda el BCP Talara es regular. 

 

3.6 Satisfacción de los clientes por la calidad del servicio que brinda 

el BCP Talara 

 

 

En cuanto a la satisfacción, se han evaluado la opinión de los clientes 

por los elementos ligados a cada una de las dimensiones del servicio, como se 

muestra a continuación: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Los resultados dan cuenta de promedios cercanos a los tres puntos en 

3 de las cinco dimensiones del servicio; estos promedios evidencian que los 

clientes no tienen una opinión definida (ni satisfactoria, ni insatisfactoria) en lo 
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relacionado a la fiabilidad del servicio, es decir, al interés del BCP Talara y 

disponibilidad de los empleados en la solución de sus problemas, en el tiempo 

prometido; la misma percepción se observa en cuanto a la empatía del 

servicio, o el trato cortés, conocimientos, horarios de atención y preocupación 

de los empleados para atender a los clientes; también se observa esta 

valoración en cuanto a los elementos tangibles, es decir a las instalaciones 

físicas, apariencia de equipos y materiales informativos, así como al ambiente 

del BCP Talara. 

 

 

El estudio también revela dos dimensiones que generan insatisfacción 

en los clientes y sobre las cuales se debe poner atención especial; la primera 

dimensión se refiere a la capacidad de respuesta del BCP Talara, es decir, hay 

insatisfacción por la capacidad de dicha organización para proporcionar los 

servicios en el tiempo prometido y de informarles de los servicios que ofrece; 

la otra dimensión se refiere a la seguridad, es decir, por las medias que toma 

la organización para que los clientes realicen cualquier operación influyendo 

en su satisfacción. 

 

 

Los resultados anteriores traen como consecuencia un servicio, que en 

términos generales, es valorado como regular o promedio, es decir los clientes 

obtienen un nivel de estado de ánimo luego de haber percibido el rendimiento 

del servicio solicitado pudiendo compararlo con las expectativas que se habían 

generado previamente. 
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Contrastación de la hipótesis específica 7: 
 

7: El nivel de satisfacción de los clientes por la calidad del servicio que 

brinda el BCP Talara es bajo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Los resultados de la prueba indican que la satisfacción es 

significativamente baja (Sig.<0.05) en lo relacionado a la capacidad del BCP 

Talara para proporcionar servicios en el tiempo prometido, presentación y 

atención personalizada de los empleados; lo mismo sucede en cuanto a la 

seguridad del servicio y en general en la satisfacción. En los otros aspectos 

del servicio, no se acepta la hipótesis de investigación (Sig.>0.05), indicando 

que la satisfacción se encuentra en un nivel regular. 
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En conclusión se rechaza la hipótesis de que la satisfacción de los 

clientes por la calidad del servicio es baja, ya que la atención personalizada y 

seguridad del servicio están contribuyendo a generar la satisfacción del 

usuario. 

 

 

3.7 Influencia de la calidad del servicio en la satisfacción de los 

clientes del BCP Talara. 

 

 

Para determinar la influencia de la calidad de los servicios en la 

satisfacción de los clientes, en primer lugar, para la calidad, se ha considerado 

la percepción de los clientes por la totalidad de los elementos del servicio, 

luego se evalúa cómo se comporta la satisfacción de los clientes, en cada 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

nivel de la calidad del servicio. 
 
 

 

Los resultados dan cuenta que el nivel más alto de clientes 

insatisfechos, 100%, se presenta en el grupo que califica a la calidad del 

servicio como muy deficiente; luego en los que califican a la calidad del 

servicio como deficiente, la insatisfacción se refleja en el 62.5%. Al mejorar la 
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calidad del servicio hasta alcanzar el nivel bueno, desaparecen los clientes 

insatisfechos, encontrándose la mayoría, 54.5%, satisfechos con el servicio; 

en el grupo que considera a la calidad del servicio en su nivel más alto (calidad 

muy buena), todos los clientes se encuentran muy satisfechos con el servicio. 

 
 
 
 

Los resultados confirman la tendencia observada en cada una de las 

dimensiones del servicio; es decir, los mayores niveles de insatisfacción, se 

presentan cuando la calidad del servicio está en niveles deficientes, mientras 

que los niveles de satisfacción más altos, se presentan en presencia también 

de los mejores niveles de calidad. Es decir, la calidad de servicio guarda una 

gran relación con la satisfacción de los clientes de acuerdo a sus evaluaciones 

obtenidas por los mismos, ya que estos al recibir el servicio pueden llegar a 

reflejar su nivel de estado de ánimo el cuál puede ser satisfecho o 

insatisfecho. En síntesis, los resultados anteriores, dan cuenta que la 

satisfacción de los clientes mejora en tanto mejora la calidad del servicio que 

ofrece el BCP Talara. 

 
 
 

 

Contrastación de la hipótesis General: 

 

H: La calidad de servicio influye significativamente en la satisfacción de 

los clientes del BCP Talara en el año 2017 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Finalmente, al relacionar la calidad del servicio con la satisfacción del 

usuario, los resultados dan cuenta que ésta, es significativa (Sig.<0.05); la 
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correlación positiva en este caso indica que en la medida que se mejore la 

calidad del servicio, mejorará la satisfacción del usuario, ya que se permitirá 

comparar el rendimiento percibido del servicio con las expectativas que se 

habían generado previamente permitiendo así aceptar la hipótesis de 

investigación planteada. 
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IV. DISCUSIÓN 
 
 
 

 

4.1. Incidencia de las dimensiones de la calidad de servicio en la 

satisfacción de los clientes del BCP en la ciudad de Talara. 

 

 

Para Reeves & Bendnar citados por Martínez Tur, Peiró Silla & Ramos, (2001) 

la calidad se entiende de cuatro maneras diferentes: Calidad como 

“excelencia”, calidad como “valor”, calidad como “ajuste a las especificaciones” 

y calidad como “satisfacción de las expectativas de los clientes o 

consumidores”, con ello es posible conocer que aspectos son importantes para 

los clientes y/o consumidores. Santiago (1999) presenta entre sus principales 

conclusiones que las entidades han realizado enormes esfuerzos y 

comprometido cuantiosos recursos para sintonizar con la onda de la clientela, 

intentando diferenciarse por la calidad del servicio. Asimismo, el interés de las 

entidades se está reorientando hacia otros aspectos como el incremento de 

los niveles de satisfacción mediante el denominado ‘marketing de relaciones’ 

marcando objetivos estratégicos de claro contenido finalista: la consecución de 

beneficios a través del mantenimiento de relaciones duraderas y estables con 

los clientes. 

 

En cuando a la influencia de la fiabilidad en la satisfacción de los clientes 

del BCP en la ciudad de Talara, el estudio da cuenta que los clientes 

insatisfechos o muy insatisfechos son mayormente aquellos que consideran a 

la fiabilidad en sus niveles más bajos; en el grupo de clientes que califican a la 

fiabilidad como muy deficiente, el 65% se encuentra insatisfecho, mientras que 

en los que consideran a este aspecto del servicio como deficiente, la 

insatisfacción se refleja en el 47.8%, apareciendo ya algunos clientes 

satisfechos. Esta información deja en claro que en la medida que mejora la 

fiabilidad, también mejora la satisfacción del cliente, debiendo la empresa 

cumplir con lo que promete de manera segura y precisa. 
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Para Zeithaml citado por Grande (2005) “la fiabilidad es la habilidad para 

ejecutar el servicio prometido sin errores, es decir que el servicio sea seguro y 

preciso. En su sentido más amplio la fiabilidad significa que la empresa cumpla 

sus promesas”. 

 

 

Los resultados de la prueba realizada en el BCP Talara muestran una relación 

significativa (Sig.<0.05) entre la fiabilidad del servicio y la satisfacción de los 

clientes; la correlación positiva en este caso indica que hay una relación 

directa entre ambos aspectos, y que en la medida que mejore la fiabilidad del 

servicio, mejorará la satisfacción de los clientes. 

 

 

En lo que se refiere a la Influencia de la capacidad de respuesta en la 

satisfacción de los clientes del BCP en la ciudad de Talara, el estudio 

demuestra que cuando la capacidad de respuesta es muy deficiente o 

deficiente, los clientes mayormente se encuentran insatisfechos, según se 

observa en el 52.9% y 56.5% de clientes. Al mejorar la capacidad de respuesta 

a un nivel bueno, la mayoría de clientes, 53.7%, se encuentra satisfecho; en el 

nivel óptimo o muy bueno, la mayoría (50%), se encuentra satisfecho, aunque 

también se observa la cifra más alta, 37.5%, de clientes muy satisfechos. 

 
 
 

 

Zeithaml citado por Grande (2005) define a “la capacidad de respuesta como 

la disposición a atender y dar un servicio rápido; los consumidores cada vez 

son más exigentes en este sentido; desean ser atendidos sin tener que 

esperar”. Así mismo Douglas, Bateson (2012), define a “la capacidad de 

respuesta como el compromiso de una empresa de ofrecer sus servicios de 

manera oportuna. En el caso de BCP Talara los mayores niveles de 

insatisfacción se presentan cuando la capacidad de respuesta del banco está 

en sus niveles más bajos; mientras que los niveles más altos de satisfacción 

se presentan cuando la capacidad de respuesta se encuentra en sus niveles 
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más altos, es decir al mejorar la capacidad de respuesta del BCP Talara, se 

mejoran los niveles de satisfacción”. 

 

 

Por su parte, los resultados de la investigación de Roldán, Balbuena y Muñoz 

(2010) permitieron establecer que “hay una fuerte relación entre la calidad de 

servicio percibida por el cliente y su lealtad de compra. Los consumidores de 

los supermercados limeños mostraron una percepción favorable hacia la 

calidad de servicio recibida, así como altos niveles de lealtad, considerando la 

amplia oferta existente de este tipo de empresas”. La calidad de servicio fue 

medida en las dimensiones, evidencias físicas, políticas, interacción personal y 

fiabilidad. De estas, las dos primeras son las que se encuentran más 

relacionadas con la lealtad medida como intención de comportamiento. 

 

 

En el estudio realizado en el BCP Talara, la capacidad de respuesta es otra de 

las dimensiones que evidencian una relación significativa (Sig.<0.05) con la 

satisfacción del cliente; la correlación positiva en este caso indica que la 

satisfacción de los clientes mejora en presencia de una mejor capacidad de 

respuesta del BCP Talara. 

 
 
 

 

En lo que concierne a la influencia de la seguridad en la satisfacción de los 

clientes del BCP Talara, los resultados del estudio muestran que el 72.7% de 

los clientes más insatisfechos, consideran que la seguridad es muy deficiente, 

mientras que el 55% de los clientes insatisfechos consideran la seguridad 

como deficiente. Se puede deducir que el grado de satisfacción va mejorando 

en tanto mejoran los niveles de seguridad, por lo que los resultados muestran 

que el personal de la MPP no cuenta con el conocimiento adecuado para 

resolver las dudas que presentan los clientes. 

 
 
 
 
 
 

 

61 



 

Zeithaml citado por Grande (2005), define a “la seguridad en inspirar buena 

voluntad y confianza. Los consumidores deben percibir que los servicios que 

se les prestan carecen de riesgos, que no existen peligros ni dudas sobre la 

bondad de las prestaciones”. Por su parte para Douglas, Bateson (2012) esta 

dimensión se refiere a la competencia de la empresa, la amabilidad que ofrece 

a sus clientes y la seguridad de sus operaciones. En el caso del BCP Talara 

los datos dan cuenta que la seguridad muestra una relación significativa 

(Sig.<0.05) con la satisfacción del usuario; la correlación positiva por su parte 

indica que la satisfacción de los clientes mejora en la medida que mejore la 

seguridad en el servicio que brinda el BCP Talara. 

 

 

En cuanto a la Influencia de la empatía en la satisfacción de los clientes del 

BCP Talara, el 61.5% de los clientes más insatisfechos, califican a la empatía 

como muy deficiente; y cuando se encuentra en un nivel deficiente, la cifra de 

insatisfechos es de 55.8%. Por el contrario, en el grupo de clientes que 

califican a la empatía en un nivel bueno, la cifra de insatisfechos es mínima, 

dando lugar a un 40.4% de clientes satisfechos. En este sentido, para Zeithaml 

citado por Grande (2005) “la empatía es la atención cuidadosa e 

individualizada que la empresa les brinda a sus clientes, la esencia de la 

empatía consiste en transmitir a los clientes, por medio de un servicio 

personalizado o adecuado que son únicos y especiales”. 

 

 

La empatía del servicio también se encuentra significativamente (Sig.<0.05) 

relacionada con la satisfacción del usuario; la correlación positiva indica que 

en la medida que mejore la empatía del servicio, mejora la satisfacción del 

usuario. La capacidad de experimentar los sentimientos de otro como propios. 

Las empresas empáticas no han perdido la noción de lo que es ser un cliente 

de su propia empresa. Para el caso de la investigación en el BCP Talara, los 

resultados dejan en claro que en la medida que mejora la empatía también 

mejora la satisfacción de los clientes; es por ello que se muestra insatisfacción 
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de los clientes con respecto a la atención individualizada que brindan los 

colaboradores. 

 

 

Respecto a la incidencia de los aspectos tangibles en la satisfacción de los 

clientes del Banco de Crédito del Perú en la ciudad de Talara, el estudio da 

cuenta que los mayores niveles de insatisfacción de los clientes se reflejan 

mayormente en presencia de una valoración deficiente de la tangibilidad; así, 

en el grupo que consideran la tangibilidad como muy deficiente, todos están 

insatisfechos; en los que califican a la tangibilidad como deficiente, el grado de 

insatisfacción alcanza al 40%. 

 

Zeithaml citado por Grande (2005) define “como elementos tangibles a todo lo 

relacionado en las instalaciones, equipos, las personas y su aspecto, y el 

material de comunicación. En las instalaciones los consumidores se fijan en 

los edificios, en su estilo, tamaño, acceso, localización y decoración, también 

se fijan en los equipos, como ordenadores, cajeros automáticos, 

expendedores de billetes, etc., valoran su modernidad, funcionamiento y 

facilidad de manejo en caso de tener que ser empleados por los clientes”. En 

el caso del BCP Talara el estudio demuestra que la satisfacción del cliente es 

más alta, cuando la tangibilidad, es valorada como alta (buena o muy buena), 

lo que implica que el nivel de satisfacción de los clientes va mejorando en la 

medida que mejora la calidad de los aspectos tangibles. 

 

 

Los resultados de la prueba indican que la tangibildad se encuentra 

significativamente (Sig.<0.05) relacionada con la satisfacción de los clientes; 

es más, la correlación positiva implica que en la medida que mejora la 

tangibilidad del servicio, mejora la satisfacción del cliente. 
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4.2. Percepción de los clientes por la calidad del servicio que brinda el 

BCP en la ciudad de Talara. 

 

 

Según Hoffman & Bateson (2011, p. 319) la calidad del servicio es un 

concepto difícil de definir, pero afirman que es “la actitud formada por medio 

de una evaluación general a largo plazo del desempeño de una empresa”, 

esto significaría que con cada encuentro adicional del cliente con la empresa 

generara un refuerzo en las percepciones. 

 

 

Los resultados de la investigación realizada en el BCP Talara señalan que 

existe un nivel de calidad promedio; sin embargo se observa que en las 

dimensiones fiabilidad y capacidad de respuesta, los promedios son los más 

bajos, lo que evidencia las mayores debilidades del servicio. Se demuestra 

que la calidad de servicio percibida no logra conformar las expectativas que 

los clientes se habían generado previamente provocando su insatisfacción. 

 

 

Para contrastar la hipótesis se asume que la percepción que tienen los clientes 

acerca del servicio es regular cuando la percepción media está por debajo del 

puntaje promedio de la escala de 3 puntos. Esta hipótesis se contrasta 

utilizando la prueba normal para un promedio. 

 

 

Iparraguirre (2016) como resultado de la presente investigación se llegó a la 

conclusión de que las variables de calidad y satisfacción de los clientes del 

Banco de la Nación que hacen uso de los Agentes Multired están 

correlacionadas, y el nivel de ambas variables es medio. En el BCP Talara, los 

resultados dan cuenta que efectivamente los promedios de la percepción que 

tienen los clientes acerca del servicio son significativamente (Sig. <0.05) 

inferiores al promedio de la escala (3 puntos) en las dimensiones fiabilidad, 

capacidad de respuesta, seguridad, empatía y de manera general en la calidad 

del servicio, la excepción es la tangibilidad, cuya significancia (Sig.>0.05) 
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4.3. Satisfacción de los clientes por la calidad del servicio que brinda el 

BCP en la ciudad de Talara. 
 

Parasuraman, Zeithaml & Berry (Citado por Martínez, Peiró & Ramos, 2001) 

definen la calidad de servicio como el juicio global del usuario o consumidor 

acerca de la excelencia del servicio. Además los autores sugieren que la 

calidad del servicio es, a su vez, el resultado de cuatro discrepancias: Las 

diferencias entre las expectativas de los clientes y sus percepciones, las 

diferencia entre las expectativas de los clientes y las especificaciones de 

calidad establecidas en la empresa, las diferencias entre las especificaciones 

de calidad y el servicio ofrecido, y las diferencias entre el servicio prometido y 

el servicio ofrecido. En el caso del BCP Talara, los resultados dan cuenta de 

promedios cercanos a los tres puntos en 3 de las cinco dimensiones del 

servicio; estos promedios evidencian que los clientes no tienen una opinión 

definida (ni satisfactoria, ni insatisfactoria) en lo relacionado a la fiabilidad del 

servicio; la misma percepción se observa en cuanto a la empatía del servicio, 

o el trato cortés, conocimientos, horarios de atención y preocupación de los 

empleados para atender a los clientes; también se observa esta valoración en 

cuanto a los elementos tangibles. 

 
 

Los resultados anteriores traen como consecuencia un servicio, que en 

términos generales, es valorado como regular o promedio, es decir los clientes 

obtienen un nivel de estado de ánimo luego de haber percibido el rendimiento 

del servicio solicitado pudiendo compararlo con las expectativas que se habían 

generado previamente. 
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V. CONCLUSIONES 
 

 

1. En cuanto a la influencia de la fiabilidad en la satisfacción de los clientes 

del BCP en la ciudad de Talara, el estudio da cuenta que los clientes 

insatisfechos o muy insatisfechos son mayormente aquellos que 

consideran a la fiabilidad en sus niveles más bajos; en el grupo de clientes 

que califican a la fiabilidad como muy deficiente, el 65% se encuentra 

insatisfecho, mientras que en los que consideran a este aspecto del 

servicio como deficiente, la insatisfacción se refleja en el 47.8%, 

apareciendo ya algunos clientes satisfechos. Esta información deja en claro 

que en la medida que mejora la fiabilidad, también mejora la satisfacción 

del cliente, debiendo la empresa cumplir con lo que promete de manera 

segura y precisa. 
 

2. En lo que se refiere a la Influencia de la capacidad de respuesta en la 

satisfacción de los clientes del BCP en la ciudad de Talara, el estudio 

demuestra que cuando la capacidad de respuesta es muy deficiente o 

deficiente, los clientes mayormente se encuentran insatisfechos, según se 

observa en el 52.9% y 56.5% de clientes. Al mejorar la capacidad de 

respuesta a un nivel bueno, la mayoría de clientes, 53.7%, se encuentra 

satisfecho; en el nivel óptimo o muy bueno, la mayoría (50%), se encuentra 

satisfecho, aunque también se observa la cifra más alta, 37.5%, de clientes 

muy satisfechos. 
 

3. En lo que concierne a la influencia de la seguridad en la satisfacción de 

los clientes del BCP Talara, los resultados del estudio muestran que el 

72.7% de los clientes más insatisfechos, consideran que la seguridad es 

muy deficiente, mientras que el 55% de los clientes insatisfechos 

consideran la seguridad como deficiente. Se puede deducir que el grado de 

satisfacción va mejorando en tanto mejoran los niveles de seguridad, por lo 

que los resultados muestran que el personal de la MPP no cuenta con el 

conocimiento adecuado para resolver las dudas que presentan los clientes. 
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4. En cuanto a la Influencia de la empatía en la satisfacción de los clientes 

del BCP Talara, el 61.5% de los clientes más insatisfechos, califican a la 

empatía como muy deficiente; y cuando se encuentra en un nivel 

deficiente, la cifra de insatisfechos es de 55.8%. Por el contrario, en el 

grupo de clientes que califican a la empatía en un nivel bueno, la cifra de 

insatisfechos es mínima, dando lugar a un 40.4% de clientes satisfechos. 
 

En este sentido, para Zeithaml citado por Grande (2005) “la empatía es la 

atención cuidadosa e individualizada que la empresa les brinda a sus 

clientes, la esencia de la empatía consiste en transmitir a los clientes, por 

medio de un servicio personalizado o adecuado que son únicos y 

especiales”. 

 
 

5. Respecto a la incidencia de los aspectos tangibles en la satisfacción de 

los clientes del Banco de Crédito del Perú en la ciudad de Talara, el estudio 

da cuenta que los mayores niveles de insatisfacción de los clientes se 

reflejan mayormente en presencia de una valoración deficiente de la 

tangibilidad; así, en el grupo que consideran la tangibilidad como muy 

deficiente, todos están insatisfechos; en los que califican a la tangibilidad 

como deficiente, el grado de insatisfacción alcanza al 40%. 

 
6. Los resultados dan cuenta de promedios cercanos a los tres puntos en 3 

de las 5 dimensiones de la calidad del servicio en el Banco de Crédito del 

Perú de la ciudad de Talara, donde se evidencia que las dimensiones 

fiabilidad y capacidad de respuesta son las mayores debilidades del 

servicio. La calidad de servicio de la entidad muestra una brecha de 

insatisfacción por parte de los clientes por lo que se puede decir que estos 

tienen una percepción regular del servicio, aceptándose así la hipótesis de 

investigación. 

 
7. Los clientes no tienen una opinión definida (ni satisfactoria, ni 

insatisfactoria) sobre la calidad del servicio, capacidad de respuesta y 

seguridad son las dimensiones con mayor debilidad en el servicio que 
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ofrece el Banco de Crédito del Perú en la ciudad de Talara, por lo que el 

nivel de satisfacción de los clientes se encuentra en un nivel regular, 

rechazando así la hipótesis de investigación. 

 

8. La calidad del servicio del Banco de Crédito del Perú en la ciudad de 

Talara se encuentra en un nivel deficiente donde los clientes se encuentran 

insatisfechos, por lo que la calidad del servicio y la satisfacción de los 

clientes tienen una relación directa pudiéndose así aceptar la hipótesis de 

investigación. 
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VI. SUGERENCIAS 
 
 
 

 

1. Llevar a cabo capacitaciones y programas de coaching basados en las 

funciones del puesto de trabajo y normas de cortesía al personal, con ello se 

logrará inspirar confianza en el usuario. 

 
 

2. Mejorar las capacidades de los colaboradores en la administración del 

tiempo a fin de lograr una mayor capacidad de respuesta. 

 
 

3. Promover en los trabajadores el cumplimiento de los estándares de 

calidad preestablecidos para brindar un servicio más eficiente y eficaz. 

 
 

4. Aplicar la estrategia de tercerización de tecnología informática y audiovisual 

a fin de contar con equipos de última generación y mínima inversión. 

 
 
 

5. Implementar constantemente acciones correctivas a las limitaciones o errores 

encontrados a efecto de eliminar las causas de las no conformidades en los 

procesos. 
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Fecha:  
 

N°  
encuesta: 

 

 

ANEXO N° 

 

CUESTIONARIO A CLIENTES DEL BANCO DE CRÉDITO DEL PERÚ – AGENCIA TALARA 
 

 

Estimado (a) Señor (a): 
 

El objetivo del presente cuestionario es recoger información sobre su nivel de satisfacción acerca de 
la calidad del servicio que brinda el Banco de Crédito del Perú (BCP) – Agencia Talara. 

 
Su participación permitirá mejorar el servicio ofrecido. La encuesta es anónima. 

 
Instrucciones: Marque con una aspa según el grado de satisfacción que sintió por el servicio recibido.  
Le agradeceré que responda sinceramente a cada una de las preguntas. 
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JUICIO DE EXPERTOS 
 

I. DATOS GENERALES 
 
 

 

1.1.  Apellidos y nombres: LUIS MONTENEGRO CAMACHO 
 

1.2.  Grado académico: Doctor 
 

1.3.  Documento de identidad: 16672474 
 

1.4.  Centro de labores: 
 

Universidad Cesar Vallejo 
 

Universidad Señor se Sipàn 
 

I.S.P.P. Sagrado Corazón de Jesús 
 
 

 

1.5.  Denominación del instrumento motivo de validación: Cuestionario 

 

Título de la Investigación: Incidencia de la calidad del servicio en la satisfacción 

del cliente en el Banco de Crédito del Perú - Talara periodo 2017. 
 

Autor del instrumento: Bach. Br. Marco Antonio, Ruiz Diaz 
 

 

En este contexto ha sido considerada como experto en la materia y necesitamos sus 

valiosas opiniones. Evalúe cada aspecto con las siguientes categorías: 
 

MB : Muy Bueno  (4) 

 

B : Bueno (3) 

 

R : Regular (2) 

 

D : Deficiente (1) 
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II. ASPECTOS DE VALIDACIÓN 
 

   CATEGORÍAS  

N° INDICADORES 

      

MB  B R  D 
        

01 La redacción empleada es clara y precisa X      

        

02 Los términos utilizados son propios de la investigación científica X      
        

03 Está formulado con lenguaje apropiado X      
        

04 Está expresado en conductas observables X      
        

05 Tiene rigor científico X      

        

06 Existe una organización lógica X      

        

07 Formulado en relación a los objetivos de la investigación X      
        

08 Expresa con claridad la intencionalidad de la investigación X      
        

09 Observa coherencia con el título de la investigación X      

        

10 Guarda relación con el problema e hipótesis de la investigación X      

        

11 Es apropiado para la recolección de información X      

        

12 Están caracterizados según criterios pertinentes X      
        

13 Adecuado para valorar aspectos de las estrategias X      

        

14 Consistencia con las variables, dimensiones e indicadores X      
        

15 La estrategias responde al propósito de la investigación X      

        

16 El instrumento es adecuado al propósito de la investigación X      
        

17 Los métodos y técnicas empleados en el tratamiento de la X      
 

información son propios de la investigación científica 
      

       
        

18 Proporciona sólidas bases teóricas y epistemológicas X      

        

19 Es adecuado a la muestra representativa X      
        

20 Se fundamenta en bibliografía actualizada X      

        

VALORACIÓN FINAL MB      

        

       81  



III. OPINIÒN DE APLICABILIDAD 
 

El instrumento puede ser aplicado tal como está elaborado.  
 
 
 
 
 
 

----------------------------------------------------- 
 

Dr. LUIS MONTENEGRO CAMACHO 
 

DNI: 16672474 
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JUICIO DE EXPERTOS 
 

I. DATOS GENERALES 
 
 

 

1.1. Apellidos y nombres: ALARCON DIAZ ORLANDO 

 

1.2 Grado académico: Doctor 

 

1.3. Documento de identidad: 16427321 
 

1.4. Centro de labores: 
 

Universidad Cesar Vallejo 
 

Colegio Nacional de “San José” de Chiclayo 
 

1.5. Denominación del instrumento motivo de validación: Cuestionario 

 

1.6Título de la Investigación: Incidencia de la calidad del servicio en la 

satisfacción del cliente en el Banco de Crédito del Perú - Talara periodo 2017. 
 

1.7. Autor del instrumento: Br. Marco Antonio, Ruiz Diaz 
 
 
 

En este contexto ha sido considerada como experto en la materia y necesitamos sus 

valiosas opiniones. Evalúe cada aspecto con las siguientes categorías: 

 

MB : Muy Bueno (4) 

 

B : Bueno (3) 

 

R : Regular (2) 

 

D : Deficiente (1) 
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II. ASPECTOS DE VALIDACIÓN 

 

   CATEGORÍAS  

N° INDICADORES 

      

MB  B R  D 
        

01 La redacción empleada es clara y precisa X      

        

02 Los términos utilizados son propios de la investigación científica X      
        

03 Está formulado con lenguaje apropiado X      
        

04 Está expresado en conductas observables X      
        

05 Tiene rigor científico X      

        

06 Existe una organización lógica X      

        

07 Formulado en relación a los objetivos de la investigación X      
        

08 Expresa con claridad la intencionalidad de la investigación X      
        

09 Observa coherencia con el título de la investigación X      

        

10 Guarda relación con el problema e hipótesis de la investigación X      

        

11 Es apropiado para la recolección de información X      

        

12 Están caracterizados según criterios pertinentes X      
        

13 Adecuado para valorar aspectos de las estrategias X      

        

14 Consistencia con las variables, dimensiones e indicadores X      
        

15 La estrategias responde al propósito de la investigación X      

        

16 El instrumento es adecuado al propósito de la investigación X      
        

17 Los métodos y técnicas empleados en el tratamiento de la X      
 

información son propios de la investigación científica 
      

       
        

18 Proporciona sólidas bases teóricas y epistemológicas X      

        

19 Es adecuado a la muestra representativa X      
        

20 Se fundamenta en bibliografía actualizada X      

        

VALORACIÓN FINAL MB      

        

     84   



III. OPINIÒN DE APLICABILIDAD 
 

El instrumento puede ser aplicado tal como está elaborado.  
 
 
 

 

----------------------------------------------------- 
 

Dr. ORLANDO ALARCON DIAZ 
 

DNI: 16427321 
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