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RESUMEN 

 
La finalidad del estudio fue determinar la relación estadística entre la calidad 

de atención y satisfacción del cliente en el BBVA Continental agencia Santa Cruz- 

Lima 2020. Desde un punto de vista metodológico la investigación fue con un 

enfoque cuantitativo, con un nivel descriptivo, correlacional, el diseño fue no 

experimental con el fin de no alterar la realidad problemática. La población fueron 

los clientes del banco, tomando una muestra aleatoria de 347 clientes, debido al 

enfoque el instrumento fue el cuestionario para la recolección de datos. La 

investigación obtiene las siguientes conclusiones, de acuerdo con los datos 

mostrados se evidencia que la aplicación de la estadística descriptiva inferencial 

permite obtener un coeficiente de Pearson de r= ,770, con un sig bilateral de 0.00, 

el cual es menor que p 0.05. Los clientes del banco encuentran niveles medios en 

la conformación de otorgación de los servicios, por lo cual se puede deducir que 

algunas expectativas no son cubiertas, las cuales son principalmente los tiempos 

de entrega de servicio y la amabilidad de los empleados. El grado de satisfacción 

de los clientes presenta un nivel medio, debido a que el rendimiento percibido de 

los servicios no se ajusta a las esperanzas de los clientes. 

 

 
Palabras claves: calidad de atención, satisfacción del cliente 
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ABSTRACT 

 
The purpose of the study was to determine the statistical relationship between 

the quality of care and customer satisfaction in the BBVA Continental agency Santa 

Cruz-Lima 2020. From a methodological point of view, the research was with a 

quantitative approach, with a descriptive, correlational, the design was non- 

experimental in order not to alter the problematic reality. The population was the 

bank's clients, taking a random sample of 347 clients, due to the approach the 

instrument was the questionnaire for data collection. The research obtains the 

following conclusions, according to the data shown, it is evident that the application 

of inferential descriptive statistics allows obtaining a Pearson coefficient of r= .770, 

with a bilateral sig of 0.00, which is less than p 0.05. The bank's clients find medium 

levels in the provision of services, so it can be deduced that some expectations are 

not met, which are mainly the service delivery times and the friendliness of the 

employees. The degree of customer satisfaction presents a medium level, due to 

the fact that the perceived performance of the services does not meet the 

expectations of the customers. 

 
Keywords: quality of care, customer satisfactio 
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I. INTRODUCCIÓN 

 
1.1. Realidad Problemática 

Internacional 

En España, según Merino (2017) expresa que en general los bancos 

venden servicios de arrendar dinero, o sea, cada una de esas actividades que 

se establecen para servir a los consumidores; no obstante por falta de 

capacitación al personal, la entidad bancaria puede llegar a tener un déficit grado 

de atención en el que los consumidores salen insatisfechos con en relación a la 

calidad de servicio, esto va generando incomodidad y el no querer volver a hacer 

sus operaciones bancarias; debido a que los consumidores no solo miden la 

calidad en general, sino que ahora se relaciona la calidad en el servicio y la 

satisfacción de sus consumidores, donde la atención del comprador pertenece a 

las propiedades de lo cual se vende y que le posibilita al comprador permanecer 

satisfecho y volver. 

En Guatemala, Tovar (2018) confirma que el negocio de los banco es 

alquilar dinero, asegurar préstamos y brindar un admirable servicio al comprador, 

no obstante en el Banco Promerica, el 58% de los consumidores se presentan 

insatisfechos, el cual ha disminuido el número de compradores que se 

encuentran realmente satisfechos, debido a que los bancos no se preocupan por 

conocer lo que realmente necesita el cliente, y peor aún porque no se preocupan 

de integrar círculos de calidad total para seguir innovando y mejorar los procesos 

dentro del banco. 

Por otro lado, en México, según Carreón (2018) dice que es inaudito que 

se vean casos en los cuales los individuos que permanecen detrás de ventanilla 

o escritorios no tengan entendimiento primordial para atender un trámite del cual 

son causantes. Esto sugiere que sigue estando una falta de capacitación en el 

personal que trabaja en de los bancos. El servicio al comprador continuamente 

dependerá del entendimiento de los individuos que permanecen detrás de una 

marca, para atender cualquier solicitud por parte del consumidor o comprador. 

Me parece fundamental que los bancos tomen nota sobre designar un Porc. % 
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más grande al “gasto” (porque de esta forma lo ven y no como inversión) de 

capacitación, tanto a grado corporativo como sucursal. 

En Ecuador, Castro & Contreras (2018) afirman que los bancos comerciales 

privados se han orientado a brindar calidad total en todos sus servicios y demás 

procesos, los autores manifiestan que los bancos que no se orienten a brindar a 

calidad total en toda su experiencia de servicio tendrán que desaparecer y dar 

paso a todas las organizaciones que se preocupan por dar un mejor servicio o 

experiencia de compra. En este sentido se hace sumamente importante que las 

organizaciones se preocupen por establecer criterios de medición del servicio, y 

que también se logre establecer que es lo que solicita el comprador de servicios. 

Nacional 
 

En Lima, según Regalado (2017) informa que actualmente los clientes de 

las entidades financieras se encuentran acostumbrados a recibir servicios de 

calidad, lo cual genera que las experiencias de compras sean potentes y 

positivas. Realmente los consumidores modernos sean convertidos en entes 

fiscalizadores que revisan los servicios, comparando los actuales con 

experiencias pasadas. Por lo tanto, es necesario que cada banco conozca como 

se encuentra su experiencia total de servicio y se oriente a satisfacer las 

necesidades de los consumidores. 

En Trujillo, según Gallo (2019) dice que los bancos de Perú tienen que 

considerar que conservar a sus consumidores satisfechos es fundamental, 

puesto que el precio de compra de nuevos consumidores es máximo que 

conservar a los consumidores recientes. Un comprador satisfecho produce más 

grandes negocios y, generalmente, es menos sensible a cambios. Los 

consumidores requieren una atención en tiempo real, no deseamos aguardar 

días o semanas a que los bancos nos respondan, deseamos el servicio 

rápidamente, y aquello pone una secuencia de desafíos que provoca que los 

bancos vuelvan a pensar como dan su servicio, empero este es un desafío del 

comercio que el desarrollo tecnológico está provocando. 

Castagnola (2018) manifiesta que la satisfacción de los usuarios de las 

entidades bancarias se ve afectada por la inseguridad que vive el país, muchas 

veces en Perú, se encuentran denuncias que los propios colaboradores de los 
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bancos son parte de los integrantes de bandas delincuenciales que se dedican 

a desviar fondos de las cuentas o suplantar entidades para sustraer dinero, en 

este sentido se hace necesario mejorar una de las condiciones de calidad de un 

servicio, la cual es la seguridad. Los bancos se deben preocupar por mejorar la 

selección de sus colaboradores y establecer los vínculos necesarios para evitar 

que los colaboradores sean contrarios a sus clientes. 

Local 
 

A grado institucional, Guerra (2020) gerente general del BBVA Continental 

de la agencia Santa Cruz- Lima. Al hacer un diagnóstico, en alusión a la calidad 

del servicio y la satisfacción de los consumidores del BBVA Continental Agencia 

Santa Cruz, Lima 2020. 

Se puede evidenciar, que los consumidores tardan un extenso tiempo para 

ser atendidos, por lo cual hay aglomeración de individuos, gran proporción de 

colas, esperando ser atendidas, demostrando una atención regular no siendo tan 

buena, de igual modo el personal profesional, no poseen la paciencia suficiente 

para describir bien o atender bien a los consumidores, llevando la consulta de la 

forma más inmediata viable para terminar con los consumidores programados. 

Sin embargo, las Instalaciones no son las más idóneas. 
 

En la presente Averiguación, para evaluar el diagnóstico y evidenciar la 

verdad problemática presente y por los previamente expuesto, dice que un 

problema común para todo banco BBVA es que a medida que más consumidores 

consigue la calidad de la atención empieza a decaer gracias a las temibles 

“colas” y el largo lapso de espera por el cual atraviesan sus consumidores, algo 

que se puede minimizar por medio de canales alternativos de atención, como 

canales electrónicos para atender a consumidores mediante Internet, 

denominadas telefónicas y cajeros. Algo bastante eficaz empero la efectividad 

de dichos sistemas es dependiente de los consumidores, más que nada los 

individuos de más grande edad son las que poseen más inconvenientes para 

usar dichos medios de atención. 
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1.2 Trabajos previos 

Nivel Internacional. 

Colombia 

 
Según Ortiz (2015) diseño una iniciativa de mejoramiento de la calidad en el 

servicio al comprador. La tesis fue descriptiva y propositiva, se aplicaron 

cuestionarios a los clientes de la entidad bancaria para obtener la información 

importante. La investigación concluye que las mejoras de la calidad de servicio 

deben ser enfocadas en la gestión de los tiempos de los procesos de servicio. En 

este sentido se verifica que los clientes rehúsan pasar tiempo haciendo colas en la 

entidad, y prefieren usar servicios electrónicos. La propuesta de mejora se debe 

basar en mejorar el acceso a la web de servicio y distribuir la creación de más 

canales de comunicación electrónica. 

 

Esta averiguación es importe, para conocer cuáles son los resultados 

positivos de conseguir la satisfacción del comprador, los cuáles son los niveles de 

satisfacción, cómo están compuestos las expectativas en los consumidores y en 

qué radica el rendimiento percibido, para que, de dicha forma, logren conseguir la 

tan anhelada satisfacción del comprador. 

 

Ecuador 

 
Según Castro y Contreras (2015) el propósito ha sido examinar la calidad del 

servicio al comprador en la zona bancario privado, el tipo de indagación ha sido 

cuantitativa con un diseño detallado con corte transversal; se concluyó la calidad 

en el servicio que presta la banca privada de la urbe de Guayaquil es calificada a 

causa de su comprador generalmente como bueno pues los consumidores se 

sienten seguros y confiados al instante de hacer sus operaciones financieras y 

además el ser parte importante al dar diariamente con el incremento de la misma. 

Se recomendó que la entidad mejore las actividades de entrenamiento y formación 

al personal para lograr atender a la diversidad de consumidores en sus diferentes 

requerimientos y necesidades. 
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La calidad de servicio al comprador en los bancos es un asunto bastante 

fundamental para la captación de nuevos consumidores, empero conseguir llevar a 

cabo y mejorar el servicio es un gran reto debido a que intervienen diversos 

componentes que tienen que ser ajustados a un modelo a continuar, al instante de 

brindar un servicio de alta calidad le da virtud competitiva al banco frente al 

mercado. 

 

Cuba 

 
Según González (2015) su objetivo fue evaluar y mejorar la calidad percibida 

en las entidades financieras, la metodología ha sido cuantitativa con un diseño 

detallada de corte transversal la muestra fueron los clientes asiduos de la 

organización se aplicó el modelo servqual, el mismo que permite evaluar de una 

manera estandarizada la calidad que se brinda por parte de una organización. En 

este sentido se verifica que el grado de calidad de servicio es regular, debido a que 

la entidad no se preocupa por otorgar los recursos necesarios para realizar mejoras 

significativas en los servicios. También se observa que la dimensión de fiabilidad 

no genera un impacto significativo, debido a que el personal no tiene las 

características necesarias para brindar un servicio bueno. 

 

Guatemala 

 
Según Sánchez (2017) su objetivo ha sido evaluar la calidad del servicio al 

comprador en el restaurante. Se concluyó que la brecha de insatisfacción promedio 

es de -0.17. La investigación fue netamente descriptiva, orientada a un enfoque 

cuantitativo, haciendo uso de un diseño no experimental, la muestra fueron los 

comensales de la pizzería. Los resultados arrojan insatisfacción principalmente, en 

general la infraestructura no es la adecuada para un restaurante, se verifican 

espacios pequeños y el menaje y mobiliario no son los correctos para brindar 

calidad. Finalmente, la amabilidad y cortesía de los empleados es un factor que 

también contribuye a la insatisfacción. 

 

El valor del análisis ha sido proponer actividades que poseen como objetivo 

minimizar las brechas de insatisfacción en la organización. Esto dejará que la 
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calidad en el servicio al comprador sea un plan importante en las interrelaciones 

comerciales de cualquier compañía. 

 

Nivel Nacional. 

 
En Trujillo, según Liza y Siancas (2016) su propósito ha sido aprender la 

interacción entre la calidad del servicio y la satisfacción del comprador de una 

entidad bancaria. Se concluyó que la calidad de servicio impacta de forma positiva 

en la satisfacción del comprador, en 0.143 para la situación de percepción de los 

consumidores y 0.071 para la situación de expectativas, de consenso con el modelo 

obtenido que tiene un nivel descripción de 91.6%. De igual forma se verifica que 

los tiempos de espera en las colas son una de las principales causas que generan 

insatisfacción, por otro lado, un elemento de fiabilidad, son los requerimientos y 

cláusulas que tienen el contrato de servicio, la investigación encuentra que muchas 

veces los incisos de los contratos no son respetados y pueden ser cambiados de 

manera arbitraria por el banco. 

 

Quiliche (2016) propuso la optimización del proceso de atención al comprador 

para mejorar la calidad del servicio de la entidad bancaria; en el que se concluyó 

que el proceso de atención al comprador ha mejorado con en interacción a las 

primordiales razones de los indicadores bajos de calidad como por ejemplo 

contestación a los requerimientos, la carencia de vivencia del personal, la carencia 

de capacitación y la empatía con crecimientos de 43.68%,15.99% y 24.14% 

respectivamente esto debido a los instrumentos implementadas. Por otro la 

investigación verifica que el banco no invierte en la capacitación de los empleados, 

por lo cual muchas veces se encuentran reclamos de los colaboradores por falta 

de veracidad en la información. Otro hallazgo importante también se encuentra que 

en las líneas automatizadas de teléfono y de página web no se encuentran 

actualizadas y generan demoras en la atención. 

 

Carrasco (2017) su propósito ha sido evaluar y detectar el grado de calidad 

de servicio brindado en el sector de atención de reclamos del banco. La 

investigación es descriptiva, correlacional y con diseño no experimental, las 

muestras fueron elegidas al azar, y se aplicaron cuestionarios fabricados. Se 

concluyó que en la zona de reclamo del Banco de la Nación-Oficina Primordial 
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Chiclayo, ha experimentado una ligera mejoría en cuanto al Grado de Calidad de 

Servicio brindada. Se debe tener en cuenta que la entidad pública ha sufrido un 

proceso de reingeniería de procesos que ha permitido mejorar la experiencia total 

de servicio, uno de los aspectos mejorados totalmente ha sido el elemento de la 

infraestructura en general, por lo cual los clientes encuestados dan las mejores 

puntuaciones a la dimensión de tangibilidad. Finalmente, el servicio de 

acompañamiento y guía a los usuarios se ha mejorado para obtener mejores 

rendimientos en la puesta del servicio en general. 

 

Sánchez & Herrera (2019) en su indagación “La calidad del servicio y su 

interacción con la satisfacción de los consumidores del Banco Pichincha- Chiclayo”. 

La finalidad ha sido decidir la interacción significativa entre la calidad de servicio y 

la satisfacción del comprador. El tipo de averiguación ha sido cuantitativo con 

diseño correlacional de corte transversal, la población estuvo constituida por 158 

consumidores mensuales. Los resultados arrojaron que el 34.5% permanecen de 

consenso moderadamente en que el Banco Pichincha cumple con las ocupaciones 

que promete a los consumidores, el 27.2% está plenamente de consenso, el 21.1% 

débilmente está de acuerdo, y tan solo el 3.4% permanecen plenamente en 

desacuerdo. Se concluyó que respecto a la magnitud empatía poseen interacción 

positiva destacable con la variable satisfacción al comprador. Mostrando que esta 

magnitud es trascendental para conocer las expectativas y percepciones de los 

consumidores, para actuar de manera asertiva y adecuada una vez que se brinde 

el servicio. 

 

Gonzales (2017) su propósito ha sido establecer la interacción entre la calidad 

de servicio y la satisfacción del comprador en la organización comercializadora de 

madera. El tipo de indagación ha sido cuantitativo con un diseño correlacional de 

corte transversal. La población estuvo constituida por 98 consumidores. Los 

resultados evidenciaron un grado medio con un promedio de 3.04 en relación a 

calidad de servicio y se identificó un grado medio alcanzando un promedio de 3.15 

referente a satisfacción del comprador, manifestando de esta forma que la 

compañía no aplica en su integridad ni uno de estos 2 cambiantes. Concluyendo 

que, si existe relación entre calidad de servicio y satisfacción del comprador. 
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Nivel Local. 

 
Alarcón et al (2018) cuyo objetivo ha sido validar y evaluar las magnitudes 

del SERVQUAL por medio del instrumento de medición de la calidad de servicio 

al comprador en el BBVA Banco Continental. El tipo de indagación ha sido 

cuantitativa, con un diseño detallado. La población va a estar constituida por 185 

consumidores que acudieron mensualmente al banco. El resultado más 

importante ha sido que el 75% de los consumidores manifestaron sentirse 

medianamente acorde respecto a la atención que dan en ventanilla, debido al 

tiempo prolongado de espera, otro elemento que llamo la atención es la carencia 

de empatía que tiene el personal originando en el comprador insatisfacción en el 

servicio. 

Molina (2019) cuyo objetivo ha sido decidir la interacción entre la calidad de 

servicio y la percepción de satisfacción del comprador. El tipo de averiguación 

ha sido cuantitativo, con un diseño correlacional de corte transversal. La 

población estuvo constituida por 43 pobladores del condominio para la muestra. 

Los resultados evidenciaron que la satisfacción de comprador al ser comparada 

con la calidad de servicio recibe un coeficiente de ,796. Esto muestra de existente 

correlación. Concluyéndose, que la satisfacción de comprador al ser comparada 

con la calidad de servicio recibe conforme con la correlación de Spearman un 

coeficiente de ,796. Esto muestra de existente correlación una positiva, alta y 

directa entre los dos cambiantes. La significancia obtenida es de 0.000 que es 

menor al grado de error de .01. 

Alanya (2020) el presente trabajo de indagación tuvo como fin general 

decidir la interacción entre la calidad del servicio y la satisfacción del comprador 

de la organización INSMETAR S.A.C., 2019. Tuvo una muestra de 65 

consumidores de la organización INSMETAR S.A.C. El procedimiento aplicado 

ha sido el hipotético deductivo, y la indagación se hizo bajo el enfoque 

cuantitativo de diseño no empírico correlacional de corte transversal., a los que 

se aplicaron 2 formularios en escala de Likert los cuales fueron confiables y 

revisados por jueces expertos. El resultado principal encuentra que existe 

relación entre las dos variables. Ambas variables encuentran un nivel regular, la 

calidad se encuentra afectada por el manejo de la información del personal, 
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muchas veces los usuarios se quejan por falta de exactitud en la información que 

se ofrece a los clientes, por otro lado, el factor de amabilidad y empatía para 

atender reclamos es un factor principal en la satisfacción en general. La 

investigación recomienda contratar a un entrenador que pueda formar personal 

orientado a brindar calidad en todos los momentos de contacto con los clientes. 

Cabana (2018) el objetivo fue decidir la interacción entre la calidad de 

servicio y la satisfacción del comprador en Sodimac Ate, 2017. La muestra estuvo 

conformada de 140 consumidores. El diseño de indagación ha sido correlacional, 

de tipo detallada no empírico Para la obtención de la crítica de los consumidores 

se logró por medio de una encuesta de 57 cuestiones basada en las cambiantes 

en análisis, después se procesó la información por medio del IBM SPSS 

Statistics 24. Los resultados que concluyen que ambas variables presentan 

niveles regulares, y se encuentran directamente relacionadas. La satisfacción de 

los clientes es baja debido a una falta de amabilidad por parte de los 

colaboradores, por otro lado, se verifica que el retail no se preocupa por conocer 

lo que necesita el cliente en su experiencia de compra. 

Contreras (2018) cuyo objetivo general es decidir la interacción existente 

entre la calidad de servicio y la satisfacción del comprador de Interbank Próceres 

630, San Juan de Lurigancho 2018, con una muestra de 100 consumidores esta 

indagación de tipo aplicada debido a que se quiere darle una solución a los 

inconvenientes hallados, de diseño no empírico de corte transversal y nivel 

descriptivo. La investigación encuentra una relación directa entre las variables. 

Con respecto a la calidad de servicio se verifica que existe un horario ampliado 

de atención, lo cual obtiene beneficios de satisfacción en los usuarios, por otro 

lado, un atributo de calidad son los porcentajes que se ofrecen en las tasas 

pasivas de ahorro, por lo cual los usuarios prefieren y sienten un grado de 

fidelización fuerte con los productos que ofrece el banco. 

1.3. Teorías relacionadas al tema 

 
1.3.1. Calidad de Servicio 

 
1.3.1.1. Definición 
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Tarí (2010) confirma que la calidad de atención es un grupo de atributos 

óptimos que da una compañía, “con el fin de que el cliente obtenga el producto” y/o 

servicio en el instante y sitio conveniente. Además, se considera como una 

herramienta eficaz en cualquier organización, si es usada de manera correcta, 

siguiendo las políticas institucionales. Una vez que se habla de calidad de atención, 

se está hablando de productos que brindan desempeños excepcionales, y 

operarios que se encuentran felices y que tienen la convicción de brindar procesos 

eficientes. 

1.3.1.2. Trascendencia de la calidad de atención 

 
La calidad de atención pertenece a los aspectos principales que se tienen que 

llevar a cabo en todas las organizaciones; sin que importe la medida, composición 

y naturaleza de sus operaciones, los trabajadores de esa organización tienen que 

mostrar la capacidad resolutiva frente a cualquier problema que logre tener el 

comprador, pues al ser la primera imagen que se da a los consumidores ayuda a 

seguir estando en la preferencia de los mismos, y si se llega a alterar tienen la 

posibilidad de transformarse en una amenaza. No obstante, en muchas situaciones 

puede llegar a ser empleado por las empresas incorrectamente, perjudicando tanto 

al desarrollo e incremento de estas, por lo que, se debería conceptualizar el valor 

que tiene la atención al comprador, para lograr estructurar correctamente el servicio 

(López, 2013). 

1.3.1.3. Calidad percibida por los consumidores 

 
Pérez (2006) Se apoya en “el proceso de evaluación, donde el comprador 

compara la vivencia del servicio con determinadas expectativas previas. Además, 

es la perspectiva de los consumidores donde valoran los servicios que presta una 

organización. Por lo tanto, la construcción del concepto de calidad en el consumidor 

es un proceso muy subjetivo que responde a los juicios y creencias que tiene cada 

consumidor, por lo tanto, la calidad es difícil de lograr en grupos humanos que son 

diferentes. 

1.3.1.4. Teorías de la calidad percibida 

 
Del Molino & Cortés (2010) “Luego, ciertos de los primordiales modelos 

conceptuales de la calidad de servicio que menciona.” 
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Sasser, Olsen & Wyckoff (1978) informan que cada target de consumidores 

puede construir sus propias necesidades y expectativas con respecto al servicio. 

Grönroos (1994) propuso el modelo nórdico, que fue uno de los primeros en 

querer medir la calidad en el servicio. 

Se poseen de esta forma 2 magnitudes: 

 
- Calidad técnica: son los atributos que integran las estructuras de un bien 

físico, y por lo cual se juzga si el producto ha sido fabricado de manera correcta. 

- Calidad servible: implica algo tácito que tiene el bien cuando es 

comercializado. 

La teoría del modelo servqual propuesta por Parasuraman, Zeithaml y Berry 

(1988), (citado en Vargas y Aldana, 2017), detalla que la calidad puede ser 

percibida por los clientes en base a cinco dimensiones, esta modelo teórico, 

pertenece a la escuela americana que permite medir la calidad en diferentes 

aspectos de servicios. Actualmente este modelo es el más aceptado 

1.3.1.5. Secuelas de la carencia de calidad 

 
Grande (2005) explica que una de las causas de las pérdidas de ños clientes 

es no tener cuidado de otorgarles calidad en el servicio. Es mucho más barato 

brindar calidad en el servicio que traer nuevos clientes a la organización. 

Costes de prevención: 

 
Se deben desplegar actividades que garanticen previamente que la 

organización brindara calidad, en este sentido se debe desplegar el presupuesto 

necesario y formar a los colaboradores. 

Costes de inspección y control: 

 
Son los que se hacen para el control del grado de calidad. Dichos tienen la 

posibilidad de ser averiguaciones que pongan a prueba la función de los empleados 

delegados a la prestación del servicio. 

Costes de fallos internos: 
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La organización debe garantizar que se desplegara el gasto necesario para 

implementar actividades de corrección en las actividades que se ejecutaron mal. 

Además, también se debe asegurar que la retroalimentación de las actividades bien 

realizadas y las que fueron mal ejecutadas. 

1.3.1.6. Dimensiones 

 
Zeithaml, Parasuraman & Berry (2004) postularon la teoría del servqual, el 

cual es un instrumento normalizado para medir la calidad de servicio. Sus 

dimensiones son las siguientes: 

Confiabilidad: 

 
Es la función de brindar el servicio prometido con estabilidad y de manera 

adecuada al comprador. La confiabilidad mide la efectividad, o sea, se recibe el 

servicio por medio de un proceso adecuado que cumpla las expectativas para el 

que ha sido diseñado. 

Tangibilidad: 

 
En servicio bancario, es necesario que los ambientes donde se brinda el 

servicio sean adecuados y sean orientados a ser gestionados de manera óptima, 

que permitan a los clientes moverse con facilidad y que su estadía sea cómoda. 

Seguridad 

 
Es el grado que el servicio se encuentra libre de riesgos, tanto físicos como 

psicológicos. En este sentido el personal debe ser orientado a brindar información 

de tasas fiables y a proveer información importante sobre los por menores del 

servicio. 

Capacidad de respuesta 

 
Es el total de tiempo que lleva a cabo brindar un servicio. Actualmente el 

servicio es un recurso escaso e importante para los clientes, por lo tanto, los 

ofertantes de servicio deben orientarse a prestar servicios rápidos y ligeros que no 

generen molestias a los clientes. 

Empatía: 
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Es un aspecto muy subjetivo de juzgar, no es el nivel de sonrisa, ni tampoco 

el nivel amabilidad, implica que los colaboradores se preocupen por satisfacer las 

necesidades de los clientes. 

1.3.2. Satisfacción del cliente 

 
1.3.2.1. Definición: 

 
Thompson (2009) explica que el concepto es producto de un proceso mental 

de comparar lo que solicita el cliente al momento de adquirir un servicio, versus lo 

que el servicio en su funcionalidad ofrece. La satisfacción es el producto final de un 

proceso atención, donde lo insumos de entrada son las expectativas que tienen los 

clientes, y el proceso en general son los colaboradores y la fábrica de servicio. 

Kotler (2012) establece que la satisfacción de los clientes tiene que ver con el 

grado de libertad que tienen los consumidores para poder adquirir servicios. En 

este sentido la satisfacción se encuentra cuando un proveedor de servicio brinda 

las condiciones necesarias que busca un cliente. Un comprador será fiel y volverá 

adquirir servicios cuando los ofertantes construyan servicios en base a las 

necesidades de los segmentos de mercado. 

1.3.2.2. Trascendencia de la satisfacción del comprador 

 
Según Kotler (2012) la satisfacción del comprador es fundamental ya que es 

la forma que la organización pueda colocarse en la mente del consumidor y llegar 

a su mercado meta. Para lograr conseguir la satisfacción del cliente lo fundamental 

es detectar evidentemente la necesidad que dichos poseen para de esta forma 

poder brindar un servicio de calidad y llegar a superar sus expectativas del 

comprador. 

1.3.2.3. Teorías al respecto de la naturaleza de la satisfacción del 

comprador 

En los aspectos de tratar de entender el comportamiento de los consumidores 

se han tomado como referencias 5 teorías para entender el proceso de 

comportamiento (Kotler, 2010). 

Teoría de la Igualdad: 
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López (2013) indica que esta teoría se da cuando el cliente percibe que los 

gastos económicos que se han realizado para adquirir el servicio se compensan o 

son iguales o justos con respecto al funcionamiento del servicio. 

Teoría de la Atribución Causal: 

 
López (2013) informa que esta teoría se basa en la percepción que tiene el 

cliente cuando siente que ciertos atributos del servicio justifican las causas de 

adquisición de un servicio. Los componentes de los atributos pueden ser internos 

o externos. 

Teoría del Funcionamiento o Resultado: 

 
Brooks (1995) reconoce que todas las compras de servicio que realizan los 

compradores, no se basan en las características tangibles de los bienes o servicios, 

si no que se basan en las condiciones de funcionamiento o atributos que tienen los 

procesos o servicios. En este sentido los servicios deben tener ciertas condiciones 

de calidad que deben orientarse a satisfacer las búsquedas de satisfacción de 

necesidades que tienen los consumidores. 

Teoría de las Expectativas: 

 
Brooks (1995) Indica que “los consumidores componen sus expectativas al 

respecto del funcionamiento de las propiedades del producto o servicio anterior a 

hacer la compra. Cuando se crea esa compra y se utiliza el producto o servicio, el 

comprador compara las expectativas de las propiedades de éstos de con el manejo 

real al respecto, utilizando una categorización del tipo “mejor que” o “peor que”. Se 

crea una disconformidad positiva si el producto o servicio es mejor de lo deseado 

mientras tanto que una disconformidad negativa se genera una vez que el producto 

o servicio es peor de lo deseado. Una fácil aseveración de las expectativas se 

genera una vez que el funcionamiento del producto o servicio es tal y como se 

esperaba. La satisfacción del comprador se espera que incremente una vez que las 

disconformidades positivas incrementan. “ 

1.3.2.4. Beneficios de la satisfacción del comprador. 

 
Según Denove & Power (2006) sugiere que las ventajas que se ven en una 

compañía para poder hacer la satisfacción de los consumidores son: 
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La lealtad por parte los consumidores potenciales, debido a que al instante 

que los consumidores se sienten satisfechos por el servicio brindado; este volverá 

a adquirirlo. 

La divulgación por los consumidores; debido a que una vez que el comprador 

se siente satisfecho con el servicio adquirido comenzara a recomendarlo a más 

personas realizando que se extienda la cartera de consumidores. 

Una vez que el cliente comprador se siente plenamente satisfecho y leal 

tendrá preferencias de presentarse a la organización que a otros de distintas 

competencias de tal forma que el comercio se vuelve más competente generando 

ventajas competitivas. 

1.3.2.5. Recursos de la satisfacción: 

 
Según Vavra (2009) sugiere los recursos de la satisfacción: 

 
Rendimiento percibido: es el resultado que el comprador ve del servicio o 

bien que le han brindado y se da luego de la compra debido a que se establece a 

partir de la perspectiva del comprador y con base en percepciones. 

Expectativas: Son las esperanzas que poseen los consumidores al obtener 

los productos y servicios que se adquieren y se crea por anteriores compras y 

opiniones de terceros. 

Niveles de satisfacción: Corresponde a la insatisfacción, satisfacción y 

complacencia. 

Maneras de obtener la satisfacción: 

 
Hay distintas maneras de obtener la satisfacción según Torres (2013): 

 
Dar una calidad y diversidad en productos o servicio para que los usuarios 

consumidores se sientan satisfechos. 

Llevar a cabo con lo ofrecido, debido a que está con base en dar lo cual la 

publicidad ha ofrecido o está anunciando. 

Brindar un servicio al comprador por medio del buen trato, promociones y un 

trato personalizado por medio de una atención inmediata. 
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Solucionar inconvenientes inmediatamente para que la atención sea buena y 

positiva para los consumidores. 

1.3.2.6. Dimensiones 

 
Según Duque (2005) son: 

 
Fidelización: 

 
Nivel de lealtad de un comprador hacia una marca, organización, producto o 

servicio, los cuales recurre de manera continua. 

Rendimiento percibido: 

 
Hace referencia al manejo que el comprador estima haber obtenido después 

de obtener un producto o servicio. O sea, es el "resultado" que el comprador "ve" 

que obtuvo en el producto o servicio que adquirió. 

Niveles de satisfacción: 

 
El grado de satisfacción del comprador, expone el nivel de lealtad hacia una 

marca u organización, un comprador insatisfecho cambiará demarca o distribuidor 

de manera rápida el comprador satisfecho se mantendrá leal; hasta que encuentre 

una oferta mejor (lealtad condicional) y sin embargo, el comprador complacido va 

a ser leal pues siente una afinidad emocional que supera extensamente a una 

sencilla preferencia racional (lealtad incondicional). 

Expectativa: 

 
Zeithaml et al. (2004) explica que el concepto hace referencia a lo que busca 

el cliente de manera intrínseca en la compra de un servicio. En algunos casos los 

clientes buscan satisfacer ciertas necesidades, pero en otros casos buscan 

establecer la consecución de necesidades más altruistas. 

1.4 Formulación del Problema 

Problema General 

¿Existe relación entre la calidad de la atención y la satisfacción del cliente en 

el BBVA Continental agencia Santa Cruz- Lima? 

Problemas específicos: 
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¿Cuál es el nivel de calidad de atención de los clientes del BBVA Continental 

agencia Santa Cruz- Lima? 

¿Cuál es el nivel de la satisfacción de los clientes del BBVA Continental 

agencia Santa Cruz- Lima? 

¿De qué manera se demuestra la relación entre la calidad de atención y 

satisfacción del cliente en el BBVA Continental agencia Santa Cruz- Lima? 

1.5 Justificación e importancia del Estudio 

Teórica. 

La investigación se justifica en los aportes de Druker (1990) que considera las 

dimensiones de la calidad de servicio: la fiabilidad, seguridad, capacidad de 

respuesta, empatía y tangibilidad, mientras que en la satisfacción se fundamenta 

en los elementos de la satisfacción propuesto por Kotler (2012) el cual menciona al 

rendimiento percibido, expectativas, nivel de satisfacción. 

Metodológica. 

 
El estudio se justifica desde el punto de vista metodológico, porque se encarga 

de evaluar un servicio que se brinda en la entidad bancaria BBVA Continental, ya 

que por lo general en los estudios que se encuentran se concentran en estudio del 

sector salud, hotelería, educación y son pocos los que se concentran en empresas 

comercializadoras, de esta manera se establece como la calidad del servicio se 

relaciona con la satisfacción de los clientes. 

Práctica. 

 
De esta manera, genera un aporte práctico, mediante estrategias y 

recomendaciones para mejorar las dimensiones de la calidad de servicio y de esta 

forma tener un impacto en la satisfacción de los clientes, porque de esta manera 

las empresas se comprometen y asumen una responsabilidad social de brindar un 

servicio de calidad a los clientes, que esta manera cubren sus necesidades 

mediante el servicio que reciben. También genera más clientes satisfechos, la 

empresa asegura sus relaciones a largo plazo con ellos, por lo tanto, se convierten 

en clientes fidelizados, que también en menos costos mantener a los clientes que 

buscar nuevos clientes. 
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1.6 Hipótesis 

 
Hi: Existe una relación entre la calidad de la atención y la satisfacción de 

cliente en la BBVA Continental Agencia Santa Cruz, Lima- 2020. 

Ho: No existe una relación entre la calidad de la atención y la satisfacción de 

cliente en la BBVA Continental Agencia Santa Cruz, Lima- 2020. 

1.7 Objetivos 

 
1.7.1 Objetivo general 

 
Determinar la relación estadística entre la calidad de atención y satisfacción 

del cliente en el BBVA Continental agencia Santa Cruz- Lima 2020. 

1.7.2 Objetivos específicos 

 
Evaluar el nivel de calidad de atención de los clientes del BBVA Continental 

agencia Santa Cruz- Lima. 

Determinar la satisfacción de los clientes del BBVA Continental agencia Santa 

Cruz- Lima. 

Validar la relación entre la calidad de atención y satisfacción del cliente en el 

BBVA Continental agencia Santa Cruz- Lima. 
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II. MATERIAL Y MÉTODOS 

 
2.1. Tipo y diseño de investigación 

 
2.1.1. Tipo de Investigación 

 
Esta investigación es descriptiva y correlacional. 

 
Ya que se busca, identificar las características y propiedades 

socioeconómicas, tomando conceptos de otras investigaciones relacionadas al 

tema de estudio, así mismo se definirá las variables, que recibe la población 

beneficiaria, pasando a formar parte de la muestra. (Hernández & Baptista, 

Metodología de la Investigación, 2018) 

Esta investigación es descriptiva porque intenta comprender el estado de la 

calidad del servicio en la organización estudiada y correlacional porque determinar 

la relación que existe entre la calidad de servicio y la satisfacción de laboral. 

Los investigadores Hernández et al (2014) definen al tipo de investigación 

correlacional como las investigaciones que se encargan de determinar el nivel de 

relación que existe entre las variables de la realidad problemática. 

2.1.2. Diseño de Investigación 

 
Esta investigación es no experimental y transversal. 

 
Los investigadores Hernández et al (2018) consideran que el diseño de 

“investigación no experimental” como las investigaciones que se mantienen sin 

manipular el estado de la problemática. Es decir, procuran no intervenir en el 

desarrollo del fenómeno a estudiar. 

Los investigadores Hernández, Fernández & Baptista (2018) consideran que 

las investigaciones transversales, son investigaciones que recogen información del 

fenómeno a estudiar en un único momento. 

Esta investigación es no experimental porque no busca mejorar el nivel de 

productividad durante la investigación y transversal porque recabará una única vez 

la información a modo de diagnóstico de la productividad en la organización. 

El esquema del diseño fue el siguiente: 
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Donde: 

 
M: Muestra 

 
2.2. Variables y Operacionalización 

 
2.2.1. Variables 

 
Variable: Calidad de servicio 

Definición conceptual 

Tarí (2010) confirma que la calidad de atención es un grupo de atributos 

óptimos que da una compañía, “con el fin de que el cliente obtenga el producto” y/o 

servicio en el instante y sitio conveniente.” 

Variable: Satisfacción del cliente 

Definición conceptual 

Thompson (2009) explica que el concepto es producto de un proceso mental 

de comparar lo que solicita el cliente al momento de adquirir un servicio, versus lo 

que el servicio en su funcionalidad ofrece. La satisfacción es el producto final de un 

proceso atención, donde lo insumos de entrada son las expectativas que tienen los 

clientes, y el proceso en general son los colaboradores y la fábrica de servicio. 
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2.2.2. Operacionalización de Variables 

 
Tabla 1. 

Operacionalización de la Calidad de Servicio 

Variable 1 Dimensiones Indicadores Ítem Técnica e 

instrumento 

 Funcionalidad 

Honestidad 

Garantía 

Ítem 1 – 3  

Fiabilidad   

  

Recursos tecnológicos 

Recursos informativos 

Ambiente de la empresa 

Ítem 4 – 7  

 
Tangibilidad 

 1=       Totalmente       en 

desacuerdo      2=      En 

desacuerdo 3= 

Parcialmente de acuerdo 

4=De       acuerdo       5= 

Totalmente de acuerdo 

Calidad de 

atención. 

  

 

Profesionalidad 

Rapidez 

 

 
Seguridad 

Ítem 8 – 9 

  

Disposición 

Habilidad 

Credibilidad 

 

 
Capacidad de 

respuesta 

Ítem 10 – 13  

 Empatía Atención individualizada Ítem 14 – 16  

Nota. Tabla producida por el autor 
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Tabla 2. 

Operacionalización de Satisfacción del Clientes 

Variable 2 Dimensiones Indicadores Ítems Técnica e instrumento 

  
Fidelización 

Afinidad 

Percepción 

Retención 

Ítem 

5 

1 -  

 

Rendimiento 

percibido 

 

Rendimiento percibido 

Ítem 

10 

6 -  

 

Satisfacción del 

cliente. 

 

 
Niveles 

Satisfacción 

 

 
de 

 

Insatisfacción 

Satisfacción 

Complacencia 

 
Ítem 

– 15 

 
11 

1= Totalmente en desacuerdo 2= En desacuerdo 3= 

Parcialmente de acuerdo 4=De acuerdo 5= 

Totalmente de acuerdo 

  
 

Expectativas 

 
Promesas 

Opiniones externas 

Experiencias anteriores 

Ítem 

– 20 

16 
 

Nota. Tabla producida por el autor 
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2.3. Población y Muestra 

Población: 

Wigodski (2010) define a la población como el conjunto de elementos que son 

objeto de estudio, o al conjunto de individuos (denominadas unidades estadísticas) 

con características similares. La población estará conformada por clientes 

atendidos durante los 6 últimos meses. 

Tabla 3. 

Distribución de los clientes por mes 

 
Mes Cantidad de 

clientes 

Enero 3705 

Febrero 3400 

Marzo 3670 

Abril 3865 

Mayo 3048 

Junio 3949 

Total 21,637 

Nota. Tabla producida por el autor 

Muestra: 

 
Hernández et al (2014) definen a la muestra como un subconjunto de los 

sujetos u objetos que tienen las características que se desean estudiar. 

Para determinar a la muestra se usó la fórmula para poblaciones grandes, en 

este caso la población fue de 21,637 clientes. 

La fórmula es la siguiente: 
 

n= 378 
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Dónde: 

 
N= 21,637 

 
p= 0.5 

 
q = (1-p) 

 
Z= 1.96 

 
e= Error 0.05 

 

378 
 

La muestra fueron los clientes del banco y clientes que firmen el 

consentimiento informado, un total de 378. 

2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 

 
2.4.1. Técnica de recolección de datos 

 
Thompson (2012) define a las encuestas como “entrevistas con un gran 

número de personas utilizando un cuestionario prediseñado”. Para la variable 

calidad de atención estará conformada por 17 ítems relacionados a las 

dimensiones, mientras que para la satisfacción del cliente se realizó una encuesta 

que consta de 20 preguntas relacionadas las dimensiones, el cual será dirigido a 

los clientes que acuden al banco. 

2.4.2. Instrumento de recolección de datos 

 
Bernal (2015) determina que los instrumentos para la recolección de 

información son herramientas que permiten una efectiva percepción del entorno 

para cumplir con el objetivo de la investigación. Especialmente el cuestionario que 

es un instrumento cuantitativo, objetivo y masificable que permite un análisis 

matemático del problema. 

En el cuestionario es un instrumento de recolección de datos cuantitativo que 

nos permite recoger información que puede ser medida. 

2.4.3. Validez 
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La validez del instrumento se realizará mediante un juicio de expertos, el cual 

se analizará las preguntas vinculadas a las dimensiones que fueron redactadas 

coherentemente. 

Para encontrar la confiabilidad de los instrumentos se realizará una prueba 

piloto, donde se aplicará las encuestas a 50 participantes del estudio y a través de 

las herramientas estadísticas en este caso SPSS versión 25 se encontrará si el 

instrumento es altamente confiable. 

Tabla 4 

Validez de Expertos 
 

Expertos Juicio 

Mg. Faya Ascencio, Maximo Adolfo 

Mg. Angulo Corcucia, Carlos Antonio 

Mg. Sosa Ruiz, Milagros del Pilar 

Aplicable. 

Aplicable. 

Aplicable. 

Nota. Tabla producida por el autor 

2.4.4. Confiabilidad 

 
La validez del instrumento se realizará mediante un juicio de expertos, el cual 

se analizará las preguntas vinculadas a las dimensiones que fueron redactadas 

coherentemente. 

Para encontrar la confiabilidad de los instrumentos se realizará una prueba 

piloto, donde se aplicará las encuestas a 50 participantes del estudio y a través de 

las herramientas estadísticas en este caso SPSS versión 25 se encontrará si el 

instrumento es altamente confiable. 

Tabla 5 

Alfa de Cronbach de Calidad de Servicio y Satisfacción del Usuario 

 
Estadísticas de fiabilidad  

 
Alfa de Cronbach 

 
N de elementos 

,846 36 

Nota. Tabla producida por el autor, obtenido del SPSS v. 25. 
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2.5. Procedimiento de análisis de datos 

 
Se realizaron los siguientes procedimientos: 

 
Autorización para la recolección de datos, se presentó una solicitud al gerente 

general del BBVA Continental, Agencia Santa Cruz- Lima. 

La recolección de datos se realizará el mes de noviembre, el tiempo 

aproximado de 20 minutos. 

2.6. Aspectos éticos 

 
Noreña et al. (2012) que a continuación se detallan: 

 
Consentimiento informado 

 
Todos los elementos muestrales fueron avisados de los pormenores de la 

investigación, y también otorgaron su disposición de lograr la investigación. 

Confidencialidad 

 
Toda la información recolectada, se mantendrá reservada solo para fines del 

investigador. 

Respeto a la persona: 

 
Se basa en la responsabilidad y principios éticos que tenemos todos por los 

demás por la primacía de ser humano, respetando su integridad y dignidad. 

Veracidad: 

 
La veracidad de la investigación está dada por la información obtenida de 

fuentes fidedignas que permiten desarrollar con éxito nuestro proyecto. 

Libre participación: 

 
El aspecto ético de libre participación incentiva a que el investigador no 

promueva una participación forzada por parte de su muestra, sino que esta sea de 

carácter libre y que los participantes no se sientan obligados en ninguna medida. 

2.7. Criterios de rigor científico 
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Alcaraz et al (2014) establecieron ciertos criterios de rigor científico, esta 

investigación utilizó los siguientes: 

Transferibilidad y aplicabilidad 

 
La información es fiable debido a los instrumentos utilizados, y puede ser 

utilizada en otras investigaciones que traten sobre las mismas variables. 

Valor de verdad. 

 
Se respetará la verdad, a través de la no manipulación de los datos 

observados y recabados en el proceso de la investigación, manteniendo neutralidad 

en la investigación. 

Neutralidad. 

 
El investigador mantendrá de lado sus posturas hacia la organización y 

valorará únicamente la información obtenida sin permitir que sus prejuicios afecten 

el resultado de la investigación. 
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CALIDAD DE ATENCIÓN 
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III. RESULTADOS 

 
3.1. Tablas y Figuras 

 
3.1.1. Evaluar el nivel de calidad de atención de los clientes del BBVA 

Continental agencia Santa Cruz- Lima. 

3.1.1.1. Variable Calidad de Atención 

 
Tabla 6 

Calidad de Atención 
 

CALIDAD DE ATENCIÓN 

  
Frecuencia Porc. % 

Porc. % 
válido 

Porc. % 
acumulado 

 Bajo 107 28.3 28.3 28.3 

Válido 
Medio 194 51.3 51.3 79.6 

Alto 77 20.4 20.4 100.0 

 Total 378 100,0 100,0  

Nota. Tabla producida por el autor, obtenido del SPSS v. 25. 
 
 
 
 
 

 

  51.3  

   

 
28.3 

   

     20.4  

       

Bajo Medio Alto 

% de Opiniones 28.3 51.3 20.4 

 
Figura 1: Calidad de Atención 

Interpretación: El resultado obtenido tras promediar la encuesta permite 

corroborar que en relación a la Calidad de Atención los clientes del BBVA 

Continental Agencia Santa Cruz – Lima, consideran que esta variable se encuentra 

en un nivel medio con un 51.3%, un nivel bajo con un 28.3% de los encuestados y 

un nivel alto con un 20.4% de los encuestados. 
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Elementos Tangibles 

23.8 

3.1.1.2. Dimensión de Elementos Tangibles 

 
Tabla 7 

Nivel de Elementos Tangibles 
 

Elementos Tangibles 

  
Frecuencia Porc. % 

Porc. % 
válido 

Porc. % 
acumulado 

 Bajo 108 28.6 28.6 28.6 

Válido 
Medio 180 47.6 47.6 76.2 

Alto 90 23.8 23.8 100.0 

 Total 378 100,0 100,0  

Nota. Tabla producida por el autor, obtenido del SPSS v. 25. 
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 47.6  

   

   
 

     

 
28.6 

     

       

       

       

       

Bajo Medio Alto 

Series1 28.6 47.6 23.8 

 
Figura 2: Nivel de elementos tangibles 

Interpretación: El resultado obtenido tras promediar la encuesta permite 

corroborar que en relación a la dimensión de Elementos Tangibles de la Calidad de 

Atención los clientes del BBVA Continental Agencia Santa Cruz – Lima, consideran 

que esta variable se encuentra en un nivel medio con un 47.6%, un nivel bajo con 

un 28.6% de los encuestados y un nivel alto con un 23.8% de los encuestados. 
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Fiabilidad 

3.1.1.3. Dimensión de Fiabilidad 

 
Tabla 8 

Nivel de Fiabilidad 
 

Fiabilidad 

  
Frecuencia Porc. % 

Porc. % 
válido 

Porc. % 
acumulado 

 Bajo 98 25.9 25.9 25.9 

Válido 
Medio 212 56.1 56.1 82.0 

Alto 68 18.0 18.0 100.0 

 Total 378 100,0 100,0  

Nota. Tabla producida por el autor, obtenido del SPSS v. 25. 
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 25.9  

    
 

 18.0  

       

Bajo Medio Alto 

Series1 25.9 56.1 18.0 

 
Figura 3: Nivel de fiabilidad 

Interpretación: El resultado obtenido tras promediar la encuesta permite 

corroborar que en relación a la dimensión de Fiabilidad de la Calidad de Atención 

los clientes del BBVA Continental Agencia Santa Cruz – Lima, consideran que esta 

variable se encuentra en un nivel medio con un 56.1%, un nivel bajo con un 25.9% 

de los encuestados y un nivel alto con un 18.0% de los encuestados. 
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Capacidad de Respuesta 
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3.1.1.4. Dimensión de Capacidad de Respuesta 

 
Tabla 9 

Nivel de Capacidad de Respuesta 
 

Capacidad de Respuesta 

  
Frecuencia Porc. % 

Porc. % 
válido 

Porc. % 
acumulado 

 Bajo 116 30.7 30.7 30.7 

Válido 
Medio 176 46.6 46.6 77.2 

Alto 86 22.8 22.8 100.0 

 Total 378 100,0 100,0  

Nota. Tabla producida por el autor, obtenido del SPSS v. 25. 
 
 
 
 

 
  46.6  

   

   

 30.7    

    
 

   

     22.8  

       

       

       

Bajo Medio Alto 

Series1 30.7 46.6 22.8 

 
Figura 4: Nivel de capacidad de respuesta 

 
Interpretación: El resultado obtenido tras promediar la encuesta permite 

corroborar que en relación a la dimensión de Capacidad de Respuesta de la Calidad 

de Atención los clientes del BBVA Continental Agencia Santa Cruz – Lima, 

consideran que esta variable se encuentra en un nivel medio con un 46.6%, un nivel 

bajo con un 30.7% de los encuestados y un nivel alto con un 22.8% de los 

encuestados. 
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Seguridad 
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3.1.1.5. Dimensión de Seguridad 

 
Tabla 10 

Nivel de Seguridad 
 

Seguridad 

  
Frecuencia Porc. % 

Porc. % 
válido 

Porc. % 
acumulado 

 Bajo 107 28.3 28.3 28.3 

Válido 
Medio 185 48.9 48.9 77.2 

Alto 86 22.8 22.8 100.0 

 Total 378 100,0 100,0  

Nota. Tabla producida por el autor, obtenido del SPSS v. 25. 
 
 
 
 
 

 
  

48.9 
 

   

 
28.3 

   
   

     22.8  

       

Bajo Medio Alto 

Series1 28.3 48.9 22.8 

 
Figura 5: Nivel de seguridad 

Interpretación: El resultado obtenido tras promediar la encuesta permite 

corroborar que en relación a la dimensión de Seguridad de la Calidad de Atención 

los clientes del BBVA Continental Agencia Santa Cruz – Lima, consideran que esta 

variable se encuentra en un nivel medio con un 48.9%, un nivel bajo con un 28.3% 

de los encuestados y un nivel alto con un 22.8% de los encuestados. 
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Empatía 

3.1.1.6. Dimensión de Empatía 

 
Tabla 11 

Nivel de Empatía 
 

Empatía 

  
Frecuencia Porc. % 

Porc. % 
válido 

Porc. % 
acumulado 

 Bajo 116 30.7 30.7 30.7 

Válido 
Medio 203 53.7 53.7 84.4 

Alto 59 15.6 15.6 100.0 

 Total 378 100,0 100,0  

Nota. Tabla producida por el autor, obtenido del SPSS v. 25. 
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 53.7  
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 15.6  

       

Bajo Medio Alto 

Series1 30.7 53.7 15.6 

 
Figura 6: Nivel de empatía 

Interpretación: El resultado obtenido tras promediar la encuesta permite 

corroborar que en relación a la dimensión de Empatía de la Calidad de Atención los 

clientes del BBVA Continental Agencia Santa Cruz – Lima, consideran que esta 

variable se encuentra en un nivel medio con un 53.7%, un nivel bajo con un 30.7% 

de los encuestados y un nivel alto con un 15.6% de los encuestados. 
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SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 
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3.1.2. Determinar la satisfacción de los clientes del BBVA Continental 

agencia Santa Cruz- Lima. 

3.1.2.1. Variable Satisfacción del Cliente 

 
Tabla 12 

Satisfacción del Cliente 
 

SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 

  
Frecuencia Porc. % 

Porc. % 
válido 

Porc. % 
acumulado 

 Bajo 65 17.2 17.2 17.2 

Válido 
Medio 174 46.0 46.0 63.2 

Alto 139 36.8 36.8 100.0 

 Total 378 100,0 100,0  

Nota. Tabla producida por el autor, obtenido del SPSS v. 25. 
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% de Opiniones 17.2 46.0 36.8 

 
Figura 7: Nivel de elementos tangibles 

Interpretación: El resultado obtenido tras promediar la encuesta permite 

corroborar que en relación a la Satisfacción del Cliente del BBVA Continental 

Agencia Santa Cruz – Lima, consideran que esta variable se encuentra en un nivel 

medio con un 46.0%, un nivel alto con un 36.8% de los encuestados y un nivel bajo 

con un 17.2% de los encuestados. 



44  

Fidelización 

3.1.2.2. Dimensión de Fidelización 

 
Tabla 13 

Dimensión de Fidelización 
 

Fidelización 

  
Frecuencia Porc. % 

Porc. % 
válido 

Porc. % 
acumulado 

 Bajo 91 24.1 24.1 24.1 

Válido 
Medio 183 48.4 48.4 72.5 

Alto 104 27.5 27.5 100.0 

 Total 378 100,0 100,0  

Nota. Tabla producida por el autor, obtenido del SPSS v. 25. 
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Figura 8: Nivel de fidelización 

Interpretación: El resultado obtenido tras promediar la encuesta permite 

corroborar que en relación a la dimensión de fidelización de la Satisfacción del 

Cliente del BBVA Continental Agencia Santa Cruz – Lima, consideran que esta 

variable se encuentra en un nivel medio con un 48.4%, un nivel alto con un 27.5% 

de los encuestados y un nivel bajo con un 24.1% de los encuestados. 
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Rendimiento Percibido 
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3.1.2.3. Dimensión de Rendimiento Percibido 

 
Tabla 14 

Dimensión de Rendimiento Percibido 
 

Rendimiento Percibido 

  
Frecuencia Porc. % 

Porc. % 
válido 

Porc. % 
acumulado 

 Bajo 44 11.6 11.6 11.6 

Válido 
Medio 185 48.9 48.9 60.6 

Alto 149 39.4 39.4 100.0 

 Total 378 100,0 100,0  

Nota. Tabla producida por el autor, obtenido del SPSS v. 25. 
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Figura 9: Dimensión de rendimiento percibido 

Interpretación: El resultado obtenido tras promediar la encuesta permite 

corroborar que en relación a la dimensión de rendimiento percibido de la 

Satisfacción del Cliente del BBVA Continental Agencia Santa Cruz – Lima, 

consideran que esta variable se encuentra en un nivel medio con un 48.9%, un nivel 

alto con un 39.4% de los encuestados y un nivel bajo con un 11.6% de los 

encuestados. 
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Niveles de Satisfacción 
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3.1.2.4. Dimensión de Niveles de Satisfacción 

 
Tabla 15 

Dimensión de Niveles de Satisfacción 
 

Niveles de Satisfacción 

  
Frecuencia Porc. % 

Porc. % 
válido 

Porc. % 
acumulado 

 Bajo 74 19.6 19.6 19.6 

Válido 
Medio 169 44.7 44.7 64.3 

Alto 135 35.7 35.7 100.0 

 Total 378 100,0 100,0  

Nota. Tabla producida por el autor, obtenido del SPSS v. 25. 
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Series1 19.6 44.7 35.7 

 
Figura 10: Dimensión de niveles de satisfacción 

Interpretación: El resultado obtenido tras promediar la encuesta permite 

corroborar que en relación a la dimensión de niveles de satisfacción de la 

Satisfacción del Cliente del BBVA Continental Agencia Santa Cruz – Lima, 

consideran que esta variable se encuentra en un nivel medio con un 44.7%, un nivel 

alto con un 35.7% de los encuestados y un nivel bajo con un 19.6% de los 

encuestados. 
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Expectativas 

3.1.2.5. Dimensión de Expectativas 

 
Tabla 16 

Dimensión de Expectativas 

 
Expectativas 

  
Frecuencia Porc. % 

Porc. % 
válido 

Porc. % 
acumulado 

 Bajo 70 18.5 18.5 18.5 

 

Válido 
Medio 176 46.6 46.6 65.1 

Alto 132 34.9 34.9 100.0 

 Total 378 100,0 100,0  

Nota. Tabla producida por el autor, obtenido del SPSS v. 25. 
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Series1 18.5 46.6 34.9 

 
Figura 11: Dimensión de expectativas 

Interpretación: El resultado obtenido tras promediar la encuesta permite 

corroborar que en relación a la dimensión de expectativas de la Satisfacción del 

Cliente del BBVA Continental Agencia Santa Cruz – Lima, consideran que esta 

variable se encuentra en un nivel medio con un 46.6%, un nivel alto con un 34.9% 

de los encuestados y un nivel bajo con un 18.5% de los encuestados. 
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Tabla 17 

Relación entre variables 
 

   
Total de la 

variable calidad 

de atención 

Total de la 

variable calidad 

satisfacción del 

cliente 

Total de la variable calidad 

de atención 

Correlación de Pearson 1 ,770**
 

Sig. (bilateral)  ,000 

 N 378 378 

Total de la variable calidad 

satisfacción del cliente 

Correlación de Pearson ,770**
 1 

Sig. (bilateral) ,000  

 N 378 378 

Fuente: aplicación del cuestionario 

De acuerdo con los datos mostrados se evidencia que la aplicación de la 

estadística descriptiva inferencial permite obtener un coeficiente de Pearson de r= 

,770, con un sig bilateral de 0.00, el cual es menor que p 0.05, el mismo que se 

puede interpretar como una correlación positiva moderada 
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3.2 Discusión de Resultados 

 
Determinar la relación estadística entre la calidad de atención y satisfacción 

del cliente en el BBVA Continental agencia Santa Cruz- Lima 2020. 

De acuerdo con los datos mostrados se evidencia que la aplicación de la 

estadística descriptiva inferencial permite obtener un coeficiente de Pearson de r= 

,770, con un sig bilateral de 0.00, el cual es menor que p 0.05, el mismo que se 

puede interpretar como una correlación positiva moderada entre las variables 

calidad de atención y satisfacción del cliente. 

Los resultados concuerdan con las investigaciones de Liza y Siancas (2016) 

quienes obtienen que la calidad de servicio tiene un impacto significativo en la 

satisfacción de los clientes. De igual forma el estudio de Sánchez y Herrera (2019) 

detalla que la calidad de atención interactúa de forma positiva con la satisfacción 

de los consumidores en el banco Pichincha, finalmente Gonzales (2017) sostiene 

en sus conclusiones que la calidad de atención se relaciona con la satisfacción de 

los clientes. 

 
En las investigaciones previas se valida el uso del instrumento servqual, con 

una forma viable de recolectar información y de obtener datos fiables, en este 

sentido el servqual se adapta fácilmente para encontrar información en diferentes 

rubros de empresas. 

 
Evaluar el nivel de calidad de atención de los clientes del BBVA Continental 

agencia Santa Cruz- Lima. 

El resultado obtenido tras promediar la encuesta permite corroborar que en 

relación con la Calidad de Atención los clientes del BBVA Continental Agencia 

Santa Cruz – Lima, consideran que esta variable se encuentra en un nivel medio 

con un 51.3%, un nivel bajo con un 28.3% de los encuestados y un nivel alto con 

un 20.4% de los encuestados. De acuerdo con los conceptos estudiados Tarí 

(2010) confirma que la calidad de atención es un grupo de atributos óptimos que 

da una compañía, “con el fin de que el cliente obtenga el producto” y/o servicio en 

el instante y sitio conveniente. Además, se considera como una herramienta eficaz 
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en cualquier organización, si es usada de manera correcta, siguiendo las políticas 

institucionales. Una vez que se habla de calidad de atención, se está hablando de 

productos que brindan desempeños excepcionales, y operarios que se encuentran 

felices y que tienen la convicción de brindar procesos eficientes. 

En este sentido los clientes del banco encuentran niveles medios en la 

conformación de otorgación de los servicios, por lo cual se puede deducir que 

algunas expectativas no son cubiertas. 

 

La investigación de Castro y Contreras (2015) informa que la calidad de 

servicio al comprador en los bancos es un asunto bastante fundamental para la 

captación de nuevos consumidores, empero conseguir llevar a cabo y mejorar el 

servicio es un gran reto debido a que intervienen diversos componentes que tienen 

que ser ajustados a un modelo a continuar, al instante de brindar un servicio de alta 

calidad le da virtud competitiva al banco frente al mercado. Por tanto, se puede 

indicar que si el BBVA mejor los aspectos de calidad de servicio se pueden captar 

más clientes. 

 

En este sentido la investigación de Quiliche (2016) detalla que el proceso de 

atención al comprador ha mejorado con en interacción a las primordiales razones 

de los indicadores bajos de calidad como por ejemplo contestación a los 

requerimientos, la carencia de vivencia del personal, la carencia de capacitación y 

la empatía. 

 

Determinar la satisfacción de los clientes del BBVA Continental agencia Santa 

Cruz- Lima. 

El resultado obtenido tras promediar la encuesta permite corroborar que en 

relación con la Satisfacción del Cliente del BBVA Continental Agencia Santa Cruz 

– Lima, consideran que esta variable se encuentra en un nivel medio con un 46.0%, 

un nivel alto con un 36.8% de los encuestados y un nivel bajo con un 17.2% de los 

encuestados. Thompson (2009) explica que el concepto es producto de un proceso 

mental de comparar lo que solicita el cliente al momento de adquirir un servicio, 

versus lo que el servicio en su funcionalidad ofrece. La satisfacción es el producto 

final de un proceso atención, donde lo insumos de entrada son las expectativas que 
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tienen los clientes, y el proceso en general son los colaboradores y la fábrica de 

servicio. 

Por tanto, se puede deducir que algunas expectativas de los consumidores 

no logran ser satisfechas de manera puntual. La investigación de Alanya (2020) 

encuentra que ambas variables encuentran un nivel regular, la calidad se 

encuentra afectada por el manejo de la información del personal, muchas veces 

los usuarios se quejan por falta de exactitud en la información que se ofrece a 

los clientes, por otro lado, el factor de amabilidad y empatía para atender 

reclamos es un factor principal en la satisfacción en general. La investigación 

recomienda contratar a un entrenador que pueda formar personal orientado a 

brindar calidad en todos los momentos de contacto con los clientes. 

De igual forma el estudio de Cabana (2018) concluye que ambas variables 

presentan niveles regulares, y se encuentran directamente relacionadas. La 

satisfacción de los clientes es baja debido a unta falta de amabilidad por parte 

de los colaboradores, por otro lado, se verifica que la organización no se 

preocupa por conocer lo que necesita el cliente en su experiencia de compra 

Validar la relación entre la calidad de atención y satisfacción del cliente en el 

BBVA Continental agencia Santa Cruz- Lima. 

Los instrumentos aplicados para encontrar la relación entre las variables 

fueron confiables por alfa de Cronbach y fueron validados por jueces expertos, por 

tanto, la información es real y verificable. 
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 

Conclusiones 

De acuerdo con los datos mostrados se evidencia que la aplicación de la 

estadística descriptiva inferencial permite obtener un coeficiente de Pearson de r= 

,770, con un sig bilateral de 0.00, el cual es menor que p 0.05. 

 
 

Los clientes del banco encuentran niveles medios en la conformación de 

otorgación de los servicios, por lo cual se puede deducir que algunas expectativas 

no son cubiertas, las cuales son principalmente los tiempos de entrega de servicio 

y la amabilidad de los empleados. 

 
El grado de satisfacción de los clientes presenta un nivel medio, debido a 

que el rendimiento percibido de los servicios no se ajusta a las esperanzas de los 

clientes. 

 
Los instrumentos para el análisis de información fueron validados y 

confiables por alfa de cronbach. 
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Recomendaciones 

 
 

La gerencia comercial debe tener en cuenta la reciprocidad que tiene la 

calidad de servicio en los aspectos de satisfacción de los clientes. Se deben 

implementar actividades que mejoren la calidad de atención de los colaboradores, 

con el fin de ganar más clientes y retener a los actuales. 

 
La gerencia comercial para mejorar la percepción de calidad de atención, se 

debe reestructurar los procesos de atención, verificar las actividades repetitivas y 

que no generan valor con el fin de reducir tiempos de entrega. 

 
La gerencia comercial debe revisar las pautas contractuales de los 

principales servicios, con el fin de garantizar la cobertura de las expectativas de los 

clientes. 

 
Finalmente, el área de recursos humanos debe implementar actividades de 

motivación para los colaboradores que ofrezcan niveles de atención adecuados. 
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