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RESUMEN 

 Uno de los desafíos más inmediatos para las entidades financieras es 

considerar a la calidad del servicio financiero como el precio que hay que pagar 

para poder entrar a competir en el mercado. Es decir, no sólo es un factor 

diferenciador frente a la competencia, sino un elemento imprescindible para 

sobrevivir. Así, las entidades financieras que sean capaces de definir, medir y 

alcanzar la calidad exigida por sus clientes podrán obtener y mantener una fuerte 

ventaja competitiva frente al resto de las entidades de la ciudad de Huánuco. 

Basándonos en una muestra de 119 clientes particulares de una población de 

2450 en este estudio pretendemos analizar si la calidad del servicio es el más 

influyente en la satisfacción de los clientes, y mediante estos resultados se logrará 

como una oportunidad para que puedan mejorar su posición competitiva. Por 

consiguiente, delimitamos el marco teórico donde se desarrollan estudios de 

necesidades del consumidor, calidad de servicio, tipos de clientes, fijamos la 

conceptualización de la calidad del servicio y la satisfacción del cliente, 

evaluamos según la muestra mediante nuestras encuesta teniendo en cuenta 

nuestras dimensiones desde la perspectiva del cliente, a continuación, se analiza 

su situación actual y, finalmente, se establecen prioridades para mejorar la calidad 

de dicho servicio.  

 

PALABRAS CLAVES: Calidad de Servicios, Satisfacción de los Clientes 
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SUMMARY 

 One of the most immediate challenges for financial institutions is to consider 

the quality of financial service as the price to pay to be able to compete in the 

market. That is, it is not only a differentiating factor against the competition, but an 

essential element for survival. Thus, financial institutions are able to define, 

measure and achieve the quality required by your customers can obtain and 

maintain a strong competitive advantage over the other entities of the city of 

Huanuco. Based on a sample of 119 private customers from a population of 2450 

in this study we analyze whether the quality of service is the most influential in 

customer satisfaction, and through these results will be achieved as an opportunity 

for them to improve their competitive position. Therefore, the theoretical framework 

delimited studies consumer needs, service quality, customer types are developed, 

we set the conceptualization of service quality and customer satisfaction, we 

assess according to our survey sample by taking into account our dimensions from 

the perspective of the customer, then the current situation is analyzed and, finally, 

establish priorities to improve the quality of that service. 

 

KEYWORDS: Quality of Services, Customer Satisfaction 
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INTRODUCCION 

En el sector financiero se aprecia una falta de atención en la calidad de servicios, 

a los usuarios de los productos y servicios financieras. Esta dispersión tiene un 

impacto negativo en la satisfacción de los clientes 

En el presente trabajo de investigación se realizó un estudio sobre de qué manera 

influyó la calidad de servicio en la satisfacción de los clientes realizado en la 

ciudad de Huánuco en el Scotiabank periodo 2013. Por ello, se establecieron tres 

objetivos: El primer objetivo fue analizar de qué manera influyó la disponibilidad 

de atención en la satisfacción de los clientes, el segundo objetivo fue determinar 

de qué forma las habilidades y conocimiento del personal influyó en la satisfacción 

de los clientes y el tercer objetivo fue analizar de qué manera influyó la confianza 

en la satisfacción de los clientes en el Scotiabank - Agencia Huánuco periodo 

2013. Para conseguir estos objetivos, metodológicamente sustentamos nuestra 

investigación sobre la base de una perspectiva teórica de Kotier y Keller (2006) 

quienes definen la satisfacción de diente como: Una sensación de placer o de 

decepción que resulta de comparar la experiencia del producto (o los resultados 

esperados) con las expectativas de beneficios previas. Esta investigación 

representa una autentica oportunidad para mejorar los otorgamientos de los 

productos y servicios financieros (Activas y Pasivas) mejorando la satisfacción de 

los clientes. 

  



vii 

ÍNDICE 

DEDICATORIA…………………………………………………………  Pág. ii 

AGRADECIMIENTO………………………………..…………………  Pág. iii 

RESUMEN………………………………………………………………  Pág. iv 

SUMMARY………………………………………………………………  Pág. v 

INTRODUCCION………………………………………………………  Pág. vi 

 

I.  EL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN………………………..…  Pág.  9  

1.1 Descripción del problema…………………………………………  Pág.  9  

1.2 Formulación del problema y problemas específicos…………..  Pág. 10 

1.3 Objetivo General y objetivos específicos……………………….  Pág. 10 

1.4 Hipótesis y/o sistema de hipótesis. ………….………………….  Pág. 11 

1.5 Variables……………………………………………………………  Pág. 12 

1.6 Justificación e importancia…………………..……………………  Pág. 13 

1.7 Viabilidad…………….………………………………………………  Pág. 14 

1.8 Limitaciones………………….…………………………………….  Pág. 14 

 

II. MARCO TEÓRICO…………………………………………………  Pág. 15 

2.1 Antecedentes. ………………………………….………………….  Pág. 15 

2.2 Bases teóricas………………………………………………………  Pág. 16 

2.3 Definiciones conceptuales…………………………………………  Pág. 27 

2.4 Bases Epistémicos…………………………………………………  Pág. 33 

 

III. MARCO METODOLÓGICO………………………………………  Pág. 38 

3.1 Tipo de investigación……………………………………..………  Pág. 38 

3.2 Diseño y esquema de la investigación…………………………  Pág. 38 



viii 

3.3 Población y muestra………………………………………………  Pág. 39 

3.4 Instrumentos de recolección de datos…………………………..    Pág. 40 

3.5Técnicas de recojo, procesamiento y presentación de datos…  Pág. 40 

 

IV. RESULTADOS………………………………………………………  Pág. 42 

4.1 Resultados del trabajo de campo…………………………………  Pág. 42 

4.2 Contrastación de las hipótesis...………………………………..…   Pág.  50 

 

V. DISCUSIÓN DE RESULTADOS…………………………………  Pág.  52 

5.1 Presentar la constrastación de los resultados del trabajo de campo con  

los referentes bibliográficos de las bases teóricas. ……………….  Pág. 52 

5.2 Presentar el aporte científico de la investigación. ……………..  Pág. 53 

 

CONCLUSIONES………………………………………………………  Pág. 54 

RECOMENDACIONES…………………………………………………  Pág. 56 

BIBLIOGRAFIA…………………………………………………………  Pág. 58 

ANEXOS…………………………………………………………………  Pág. 60 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

CAPITULO I 

I. EL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 

 

1.1. DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA.  

 

El sector financiero en la ciudad de Huánuco cuenta con una gran 

competencia. En este sector se ubican 39 empresas financieras en el sector 

de Huánuco incluyendo Bancos, Cajas, Financieras, Edpymes, Cooperativas 

que pueden articularse a  las cadenas productivas del mercado financiero. 

Dado a esta gran competencia es importante para cada negocio irse 

renovando poco a poco para adaptarse a las cambiantes necesidades del 

cliente. Esta situación trae consigo implícita el problema el banco Scotiabank 

en la Agencia Huánuco que este lleva funcionando en esta localidad 

aproximadamente 6 años, en los cuales ha logrado mantener una posición 

en este mercado.  

 

Como banco la institución busca trabajar día a día para que la calidad 

de atención sea óptima, con el fin de ser reconocidos por los clientes como 

el mejor servicio financiero del mercado. Sin embargo con el paso del tiempo 

el número de competencia se incrementa y si no se presta atención a la 

calidad de servicio, esta puede  de influenciar en la satisfacción del cliente, y 

según este análisis se logrará oportunidades de incrementar un mayor 

número de clientes ofreciendo una calidad de servicio óptimo con mayor 
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número de productos financieros en su portafolio y al mismo tiempo mejorar 

la calidad del servicio ofrecido.  

Dado a que en este sector se encuentra una gran competencia cada 

vez mayor debido al frecuente ingreso de nuevas competencias como 

bancos, cajas, entre otros ya sea en banca personal, microempresas. 

 

1.2. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA.  

1.2.1. PROBLEMA GENERAL.  

¿De qué manera influye la calidad de servicio en la satisfacción de 

los clientes en el Scotiabank - Agencia Huánuco periodo 2013?  

 

1.2.2. PROBLEMAS ESPECÍFICOS              

a. ¿De qué manera influye la disponibilidad de atención en la 

satisfacción de los clientes en el Scotiabank – Agencia Huánuco 

periodo 2013? 

b. ¿De qué forma las habilidades y conocimiento del personal influye 

en la satisfacción de los clientes en el Scotiabank – Agencia 

Huánuco periodo 2013? 

c. ¿De qué manera influye la confianza en la satisfacción de los 

clientes en el Scotiabank – Agencia Huánuco periodo 2013?  

 

1.3. OBJETIVO GENERAL Y OBJETIVOS ESPECÍFICOS.  

 

1.3.1. OBJETIVO GENERAL 
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Determinar cómo influye la calidad de servicio en la 

satisfacción de los clientes en el Scotiabank - Agencia Huánuco 

periodo 2013. 

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS 

a. Analizar de qué manera influye la disponibilidad de atención en 

la satisfacción de los clientes en el Scotiabank – Agencia 

Huánuco 2013. 

b. Determinar de qué forma las habilidades y conocimiento del 

personal influye en la satisfacción de los clientes en el 

Scotiabank – Agencia Huánuco periodo 2013. 

c. Analizar de manera influye la confianza en la satisfacción de los 

clientes en el Scotiabank – Agencia Huánuco periodo 2013. 

 

1.4. HIPÓTESIS Y/O SISTEMA DE HIPÓTESIS. 

1.4.1. HIPOTESIS GENERAL 

La calidad de servicio es el más influyente en la satisfacción 

de los clientes en el Scotiabank - Agencia Huánuco periodo 2013. 

 

1.4.2. HIPOTESIS ESPECÍFICAS 

1. Hi: La disponibilidad de atención influye directamente en la 

satisfacción de los clientes en el Scotiabank – Agencia Huánuco 

periodo 2013.  

H0: La disponibilidad de atención no influye directamente en la 

satisfacción de los clientes en el Scotiabank – Agencia Huánuco 

periodo 2013  
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2. Hi: Las habilidades y conocimientos del personal tienen una 

influencia directa en la satisfacción de los clientes en el 

Scotiabank – Agencia Huánuco periodo 2013.  

H0: Las habilidades y conocimientos del personal no tienen una 

influencia directa en la satisfacción de los clientes en el 

Scotiabank – Agencia Huánuco periodo 2013.  

3. Hi: La confianza que brinda el personal no influye de manera 

directa en la satisfacción de los clientes en el Scotiabank – 

Agencia Huánuco periodo 2013. 

H0: La confianza que brinda el persona influye de manera directa 

en la satisfacción de los clientes en el Scotiabank – Agencia 

Huánuco periodo 2013. 

 

1.5. VARIABLES  

1.5.1. VARIABLE DEPENDIENTE 

X: “Satisfacción del cliente” 

DIMENSIONES: 

X1: Percepciones 

X2: Expectativas 

INDICADORES: 

   X1.1  Experiencia del cliente 

   X2.1 Servicio esperado 

 

1.5.2. VARIABLE INDEPENDIENTE 

Y: “Calidad de servicio” 

DIMENSIONES: 
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Y1: Capacidad de respuesta 

Y2: Competencia 

Y3: Credibilidad 

INDICADORES: 

Y1.1 Disponibilidad para atender un cliente. 

Y2.1 Habilidades y conocimientos del personal. 

Y3.1 Confianza hacia los clientes. 

 

OPERACIONALIDAD DE VARIABLES 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES 

Variable 

Dependiente: 

“Satisfacción del 

cliente” 

1. Percepciones 

 

2. Expectativas  

Experiencias del cliente 

 

Servicio esperado 

Variable 

Independiente: 

“Calidad de 

servicio” 

1. Capacidad de 

respuestas 

 

2. Competencia 

 

 

3. Confiabilidad 

Disponibilidad para atender a 

un cliente 

 

 

Habilidades y conocimientos 

del personal 

 

Confianza hacia los clientes 

 

1.6. JUSTIFICACIÓN E IMPORTANCIA.  

 La investigación se justificó bajo los argumentos antes 

mencionados, se analizó la calidad de servicio y los factores que 

influyen en la satisfacción del cliente que es uno de los desafíos más 

inmediatos para las entidades financieras. Es decir, no sólo es un factor 
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diferenciador frente a la competencia, sino un elemento imprescindible para 

sobrevivir. Así, las entidades financieras que sean capaces de definir, 

medir y alcanzar la calidad exigida por sus clientes podrán obtener y 

mantener una fuerte ventaja competitiva frente al resto de las entidades 

financieras. 

 

1.7. VIABILIDAD.  

 La investigación fue viable, porque se obtuvo acceso directo a las 

fuentes de información ya que el investigador perteneció a un grupo 

colaborador del Scotiabank. Así mismo se adquirió acceso a una 

bibliografía actualizada de forma digital y escrita; a la vez los costos para la 

realización de la investigación fueron accesibles al investigador y se tuvo el 

tiempo y asesoramiento de un especialista de la Escuela de Post grado. 

 

1.8. LIMITACIONES  

 De acuerdo a los objetivos y al tipo de problema investigado, 

podemos ver algunas limitaciones del trabajo a realizarse. 

 

a. Limitaciones de tipo informativo. 

La falta de investigaciones relacionadas a nuestro tema llevadas a cabo 

en nuestro medio sobre la influencia de la calidad de servicio en la 

satisfacción de los clientes.  

 

b. Limitaciones de tipo económico. 
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Los gastos de bienes y servicios si bien es cierto serán cubiertos con 

recursos propios, estas en cierto momento podrían obstaculizar el 

trabajo por la misma situación económica que atraviesa el país. 

 

 

 



 

 

CAPITULO II 

II. MARCO TEÓRICO 

 

2.1. ANTECEDENTES. 

 Se han realizado estudios de calidad de servicio por J. MIGUEL 

(Colombia) “Calidad del servicio percibida por clientes de entidades 

bancarias de Castilla y León y su repercusión en la satisfacción y la 

satisfaccion del cliente a la misma” El propósito de la investigación está 

enmarcado en el estudio de la calidad del servicio que prestan las 

entidades bancarias. El objetivo de la investigación ha sido el de identificar 

los factores que determinan la calidad del servicio que perciben los clientes 

de las entidades bancarias de Castilla y León, y de cómo la calidad influye 

en su satisfacción. Así mismo, se trata también de identificar cómo la 

satisfacción de los clientes por el servicio prestado afecta a su satisfaccion 

del cliente hacia la entidad. Llegando a una conclusión, donde el aspecto 

prestación del servicio se relaciona con el desempeño de la prestación del 

servicio, el aspecto físico tiene que ver con la apariencia de las 

instalaciones y las nuevas tecnologías incluyen los cajeros automáticos, así 

como los medios virtuales como Internet y la banca telefónica. 

  

La investigación realizada por Atencio y González (2007) en la 

revista de Ciencias Sociales (revista de la Facultad de Ciencias 

Económicas y Sociales de la Universidad del Zulia), el cual se tituló 

“Calidad de servicio en la editorial de la Universidad del Zulia (EDILUZ)” y 
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tuvo como objetivo general determinar la calidad del servicio que ofrece la 

Editorial de la Universidad del Zulia (EDILUZ), de acuerdo con la 

percepción, expectativas y nivel de satisfacción de los usuarios. En este 

estudio se obtuvo un resultado positivo del nivel de satisfacción del cliente 

relacionado con los aspectos de fiabilidad, empatía y tangibilidad, mientras 

que la capacidad de respuesta fue evaluada como negativa. Este 

antecedente aportó a la presente investigación aspectos resaltantes en 

relación a la forma como se evalúan las percepciones de los clientes; 

parámetro fundamental a ser considerado para evaluar a satisfacción del 

cliente. 

  

Respecto a la calidad de servicio, también se ha realizado estudios 

en el Perú, por L. HUMBERTO, (Surco 2010) en una estudio de “Calidad de 

servicio y satisfaccion del cliente de compra del consumidor en 

supermercados limeños”, en la que se midió la relación entre la calidad de 

servicio y la satisfaccion del cliente de compra en el sector supermercados 

de Lima, ya que esta plaza ofrece facilidades de crecimiento y presenta 

uno de los niveles más bajos de penetración, en la que se midió la relación 

entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente de compra en el 

sector supermercados de Lima, ya que esta plaza ofrece facilidades de 

crecimiento y presenta uno de los niveles más bajos de penetración, siendo 

ésta del orden de 28% frente al 80% que, en promedio. 

 

2.2. BASES TEÓRICAS 

A. ¿QUE ES CALIDAD DE SERVICIO?  
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Se consideró, en primer lugar, precisar los conceptos de calidad y de 

servicio. El Diccionario de la Real Academia de la Lengua Española 

(2001) define calidad como la “propiedad o conjunto de propiedades 

inherentes a algo, que permiten juzgar su valor”; y el servicio, como la 

“acción y efecto de servir; prestación humana que satisface alguna 

necesidad social y que no consiste en la producción de bienes 

materiales”. A partir de la década del 60, se realizaron los primeros 

desarrollos sobre calidad objetiva relacionada con calidad del producto 

y, como consecuencia del desarrollo del sector servicios en la 

economía mundial, en la década del  80, se desarrolló la calidad 

subjetiva que consideró aspectos tanto culturales y sociales como 

personales y psicológicos del individuo (Merino, 1999). 

La American Society for Quality Control propuso la siguiente definición: 

“Calidad es el conjunto de características y rasgos distintivos de un 

producto o servicio que influyen en su capacidad de satisfacer 

necesidades manifiestas o latenOtes” (citado en Dirección de 

Marketing, Kotler & Keller, 2006, p. 147). Se encontraron varias 

definiciones sobre servicio, pero de lo revisado no se ha ubicado una 

definición universalmente aceptada. Sin embargo, los conceptos están 

básicamente orientados a actividades, por lo general, intangibles, que 

buscan satisfacer las necesidades de los clientes. Se cita algunas 

definiciones: “Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una 

parte puede ofrecer a otra y que es esencialmente intangible y no da 

como resultado la propiedad de nada. Su producción puede estar, o no, 

vinculada a un producto físico” (Kotler & Bloom, 1984, p. 147). 
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Un servicio es una actividad o una serie de actividades de naturaleza 

más o menos intangible que, por regla general, aunque no 

necesariamente, se genera en la interacción que se produce entre el 

cliente y los empleados de servicios, o los recursos o bienes físicos o 

los sistemas del proveedor de servicios, que se proporcionan como 

soluciones a los problemas del cliente (Gronroos, 2007). En el cuadro 

Nº 01 se muestran las diferencias entre bienes físicos y servicios.  

CUADRO Nº 01: Diferencias entre Tangibles y Servicios 

 
 

Bienes físicos Tangibles Homogéneos Servicios Intangibles 

Producción y distribución separadas 

del consumo 

Procesos simultáneos de 

producción, 

distribución y consumo 
Una cosa Una actividad o proceso 
Valor esencial producido en la 

fábrica 

Valor esencial producido en la 

interacción comprador-vendedor 
Los clientes no participan 

(normalmente) en el proceso 

productivo 

Los clientes participan en la 

producción 

Se pueden almacenar No se pueden almacenar 

Transferencia de la propiedad 
No hay transferencia de la 

propiedad 
 
Nota. De Marketing y Gestión de Servicios: La gestión de los momentos de la verdad y la 
competencia en los servicios (p. 27), Grönroos, Christian. España: Ediciones Díaz de Santos, 
2007. 

 

 
La calidad de servicio es un concepto difícil de definir y complejo de 

medir (Parasuraman et. al, 1985), varios autores han tratado de 

definirla. Lehtinen y Lehtinen (1982) indicaron que la calidad del 

servicio ocurre durante la entrega del servicio mismo, mediante la 

interacción entre el cliente y la persona de contacto de la empresa que 

ofrece el servicio. Estos autores sostuvieron que existen tres 

dimensiones de calidad: (a) calidad física, referida al aspecto físico 

(instalaciones por ejemplo); (b) calidad corporativa, que involucra la 
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imagen de la empresa; y (c) calidad interactiva, que resulta de la 

interacción entre el personal de servicio de la empresa y el cliente. 

Por otro lado, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) establecieron que 

la calidad de servicio se basa en el paradigma de la disconformidad y la 

conceptualizaron como el resultado de comparar la percepción por el 

servicio recibido versus la expectativa del consumidor. Para poder 

sustentar esta afirmación, desarrollaron un modelo que explica las 

causas de las deficiencias en el servicio, al cual se le conoce como el 

Modelo del Análisis de las Deficiencias o de los GAPS (ver Gráfico 1). 

 

GRAFICO.Nº01: Modelo del análisis de las deficiencias o de los GAPS 

 

Nota: De Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) p. 44. 
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En este modelo, se distingue dos partes: la primera (parte superior), 

relacionada con los factores asociados con el cliente; y la segunda 

(parte inferior), referida a los factores vinculados con el proveedor del 

servicio. Aquí, se planteó una relación entre las deficiencias percibidas 

por los clientes en la calidad del servicio recibido y las deficiencias 

internas de la empresa. El modelo muestra, en primer lugar, cómo 

surge la calidad de servicio, comparando el servicio esperado con el 

servicio recibido. Los factores que determinan el servicio esperado (lo 

que se denomina como expectativa) son la comunicación boca a boca, 

las necesidades personales, la experiencia pasada y las 

comunicaciones externas dirigidas a los consumidores. 

En segundo lugar, muestra los factores que originan las deficiencias 

internas de la organización y que son las causantes de los bajos 

niveles de calidad de servicio percibidos por los clientes. Las 

deficiencias que fueron definidas por los autores son cinco: Deficiencia 

1, discrepancia entre las expectativas de los clientes y las percepciones 

de los directivos sobre las expectativas de los clientes; Deficiencia 2, 

discrepancia entre las percepciones de los directivos sobre las 

expectativas de los clientes, y las especificaciones o normas de calidad 

de servicio; Deficiencia 3, discrepancia entre las normas de calidad de 

servicio y el servicio realmente ofrecido; Deficiencia 4, discrepancia 

entre el servicio realmente ofrecido y lo que se comunica los clientes 

sobre el mismo; Deficiencia 5, discrepancia entre el servicio recibido y 

el servicio esperado, considerando estas 4 deficiencias. 

La definición establecida por Parasuraman et. al (1985) fue el pilar 

sobre el cual otros autores descansaron para profundizar sobre la 
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misma, y varios de ellos siguieron la aproximación basada en el 

paradigma de la disconformidad; así por ejemplo, Barroso (2000) 

definió calidad de servicio como la comparación entre lo que el cliente 

espera recibir y lo que él percibe que recibe. 

Grönroos (1988) planteó que la calidad de servicio es el resultado de 

integrar la calidad en tres tipos de dimensiones: calidad técnica (qué se 

da), calidad funcional (cómo se da) e imagen corporativa. En ellas, se 

recogen los atributos que pueden influir en la percepción de un cliente 

ante un servicio. La imagen es importante para medir la calidad 

percibida, ya que relaciona la calidad con la imagen corporativa. A esta 

posición se le conoce como el modelo nórdico. 

Grönroos sostuvo que la calidad técnica comprende los aspectos 

tangibles del servicio, es decir, lo que se le entrega al cliente durante el 

proceso que comprende el servicio. Su evaluación es objetiva, ya que, 

al ser tangible, es fácil de medir. La calidad funcional es percibida en 

las interacciones entre el cliente y el personal que lo atiende. Se refiere 

a la forma en que se brinda el servicio. Su evaluación es subjetiva y 

responde al resultado de la interacción entre el cliente y el proveedor, 

el cual tiene un impacto crítico en la percepción del servicio. La calidad 

de servicio percibida se produce cuando la calidad experimentada 

satisface la calidad esperada. 

El modelo planteado por Parasuraman et. al, (1985) fue modificado por 

otros autores adecuándolo a su ámbito de estudio, ya que criticaron 

que este solo se enfocaba en empresas que brindan un servicio puro y 

generaba distorsiones en las mediciones, al considerar que las 

expectativas no generan mayor información a la ya contenida en las 
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propias percepciones (Brown, Churhill & Peter, 1993); es así que, 

Vázquez, Rodríguez y Díaz (1996), autores del instrumento de 

medición. 

CALSUPER que más adelante se describe, adecuaron este modelo 

para aplicarlo en la medición de la calidad de servicio en los 

supermercados de España, y admitieron que la calidad de servicio se 

encuentra determinada por la evaluación que sobre la misma realiza el 

consumidor. 

Como resumen, en el cuadro Nº 2, se muestran las principales teorías 

de calidad de servicio revisadas en la literatura. 

 

CUADRO Nº 2: Resumen de los Principales Conceptos de Calidad de Servicio 

AUTOR DEFINICION 

Lehtinen y 
Lehtinen 
(1982) 

La calidad de servicio ocurre en la Interacción 
entre el cliente y la persona de contacto de la 
empresa, existiendo tres dimensiones: calidad 
física, calidad corporativa y calidad interactiva. 

Parasuraman, 
Zeithaml y 
Berry (1988) 

La calidad de servicio es el resultado de 
comparar la percepción versus la expectativa del 
consumidor. 

Grönroos 
(1988) 

La calidad de servicio está compuesta por tres 
dimensiones: calidad técnica (qué se da), calidad 
funcional (cómo se da) e imagen corporativa, las 
cuales influyen en la percepción de un cliente. 

Vázquez, 
Rodríguez y 
Díaz (1996) 

La calidad de servicio la determina el 
consumidor, sobre la percepción del servicio que 
ha recibido. 

 
 
 

B. RELACIÓN ENTRE CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DEL 

CLIENTE DEL CLIENTE. 

En la década del 70, numerosas investigaciones mostraban que la 

rentabilidad de las empresas estaba altamente influenciada por su 
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participación de mercado. En investigaciones posteriores, Reichheld y 

Sasser (1990) mostraron que era más importante la calidad de la 

participación de mercado, determinada por la satisfaccion del cliente de 

los clientes, que la participación de mercado definida por la cantidad 

total de clientes, leales y no leales. A partir de estas investigaciones, 

Heskett, Sasser y Schlesinger (1997) propusieron un modelo de 

gestión, que denominaron “The Service Profit Chain” (SPC) o “La 

Cadena de utilidad en el servicio”, la cual fue desarrollada a partir de 

los análisis de organizaciones de servicios exitosas. Heskett et al. 

(1997) indicaron que la cadena de utilidad en el servicio establece 

relaciones entre la utilidad, la satisfaccion del cliente del cliente y la 

satisfacción, la satisfaccion del cliente y la productividad del empleado. 

Los eslabones en la cadena (que se debería considerar como 

proposiciones) son las siguientes: la satisfaccion del cliente del 

comprador es lo que estimula primordialmente las utilidades y el 

crecimiento. La satisfaccion del cliente es un resultado directo de la 

satisfacción del cliente. La satisfacción está influida en gran parte por el 

valor de los servicios proporcionados. El valor se crea por medio de 

empleados satisfechos, leales y productivos. A su vez, la satisfacción 

de estos es primordialmente el resultado de servicio de apoyo de 

elevada calidad y de políticas que permiten proporcionar resultados a 

los clientes. (Ver Graf. Nº2). 

El valor del servicio externo, mostrado en la Gráfico Nº 2, se asocia con 

el concepto de calidad del servicio percibida por el cliente, o dicho de 

otra manera, la satisfacción es una consecuencia de la calidad del 

servicio, como lo muestra Barroso y Martín (1999b) en su modelo que 
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relaciona la calidad de servicio, satisfacción del cliente, fidelidad y 

rentabilidad (ver Gráfico Nº 3); lo cual apoya lo sustentado por Heskett 

et al. (1997) en la relación entre calidad de servicio, satisfaccion del 

cliente y rentabilidad. Barroso y Martín (1999b) señalaron que las 

empresas deberían enfocarse en implementar o rediseñar estrategias 

para mejorar la calidad de servicio, lo cual permitirá que los clientes 

perciban una mejor calidad y sean leales, resultando en una mayor 

rentabilidad para las empresas, que no se logra inmediatamente sino a 

mediano y largo plazo. 

GRAFICO Nº 2: Los eslabones en la cadena de utilidad del servicio 

 

Nota: Heskett, et al. (1997) 

GRAFICO Nº 3: Relación entre calidad del servicio, satisfacción del cliente y 
satisfaccion del cliente 
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Nota: De Barroso y Martín (1999b). 

 

C. MEDICIÓN DE LA SATISFACCIÓN DEL CLIENTE.  

Dada la importancia que posee la satisfacción del consumidor para la 

estrategia de marketing, este es un parámetro que ha sido estudiado 

tanto desde el punto de vista académico, como por parte de muchos 

profesionales en el área. Al respecto, Kotler y Keller (2006), exponen 

que existen diversos métodos para medir la satisfacción del cliente, 

entre los cuales destacan encuestas regulares, seguimiento del índice 

de abandono de clientes, entre otros. En el mismo orden de ideas, tal 

como lo plantean Walker et al (2005), para que las medidas de 

satisfacción al cliente sean de utilidad; deben considerar dos aspectos: 

Las expectativas y preferencias de los clientes respecto a las diversas 

dimensiones de calidad de producto y servicio. 

Las percepciones de los clientes acerca de qué tan bien está 

satisfaciendo la compañía esas expectativas. 

Por último, Lehman y Winer (2007; 159) hacen referencia a que “la 

calidad se mide a partir de la satisfacción del cliente” y para ello es 

esencial medir tres aspectos: 

- Expectativas del desempeño/ calidad 

- Percepción de desempeño/ calidad 

- Brecha entre las expectativas y el desempeño 

Sin importar cuál es el método utilizado para medir la satisfacción del 

cliente, lo verdaderamente importante es que este parámetro sea 

estudiado de forma continua, por tratarse de una variable que 

constituye la principal fuente para crear satisfaccion del cliente, retener 
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clientes y definir estrategias acordes con un mercado que cada vez es 

más exigente y cambiante. 

Asimismo, al momento de definir el método o forma de medición, las 

organizaciones deben tener presente que se trata de un proceso 

complejo, por estar involucradas las expectativas y percepciones que 

tiene el consumidor con respecto al servicio; aspectos estos que 

dependen en gran parte de la psicología del cliente, así como sus 

necesidades y exigencias particulares. 

Expectativas del Cliente. “La investigación de las expectativas del 

consumidor es el primer paso para establecer estándares de calidad 

para un servicio” (Cobra, 2000, p. 142) y para poder evaluar dichas 

expectativas, es importante entender cómo se forman. Al respecto 

Lovelock et al (2004) plantean que las expectativas de las personas 

sobre los servicios están influenciadas por varios aspectos: sus 

experiencias previas como clientes, comentarios de otros clientes, 

necesidades personales, sector que presta el servicio, entre otros. En 

forma semejante, Zeithaml y Bitner (2002; 34) señalan que las 

expectativas “son los estándares o puntos de referencia del 

desempeño contra los cuales se comparan las experiencias del 

servicio, y a menudo se formulan en términos de lo que el cliente cree 

que debería suceder o que va a suceder”. En base a esta definición, las 

autoras señalan la existencia de un Servicio Esperado el cual está 

conformado por dos niveles de expectativas: Servicio Deseado y 

Servicio Adecuado. El Servicio Deseado es lo que el cliente espera 

recibir, es decir que “es una combinación de lo que el cliente considera 

que puede ser con lo que considera que debe ser”. Zeithhaml y Bitner, 
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2002, p. 63). El Servicio Adecuado “es el nivel de servicio que el 

cliente puede aceptar” Zeithhaml y  Bitner (2002; 64). Esto significa que 

a pesar que los clientes esperan alcanzar un servicio ajustado a sus 

deseos, reconocen que existen ciertos factores que no siempre hacen 

posible lograrlo y aceptan hasta un cierto nivel mínimo de desempeño. 

Siguiendo el mismo orden de ideas y en base a la característica de 

heterogeneidad propia de los servicios, Hoffman y Bateson (2002) 

acotan que es muy difícil que los empleados de una empresa realicen 

una entrega constante del mismo y por este motivo, “los clientes se 

adecuan a esperar variaciones en la prestación del servicio” (p.314). Al 

grado en que los clientes desean aceptar esa variación se le denomina 

Zona de tolerancia la cual refleja la diferencia entre el nivel de servicio 

deseado y el adecuado (ver Gráf. Nº 4) 

Gráfico Nº 4: Zona de Tolerancia 

 

Fuente: Hoffman y Bateson (2002) 

 

2.3. DEFINICIONES CONCEPTUALES.  

a. Calidad de servicio. Es una herramienta básica para una propiedad 

inherente de cualquier cosa que permite que esta sea comparada con 

cualquier otra de su misma especie. La palabra calidad tiene múltiples 

significados. De forma básica, se refiere al conjunto de propiedades 

inherentes a un objeto que le confieren capacidad para satisfacer 
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necesidades implícitas o explícitas. Por otro lado, la calidad de un 

producto o servicio es la percepción que el cliente tiene del mismo, es 

una fijación mental del consumidor que asume conformidad con dicho 

producto o servicio y la capacidad del mismo para satisfacer sus 

necesidades. 

 

b. Capacidad de respuesta: Es la capacidad de respuesta de un sistema 

cualquiera es su probabilidad media de producir, frente a una 

demanda, una respuesta de calidad aceptable, dentro de un margen de 

tiempo aceptable y a un costo aceptable. En el caso específico de la 

relación entre los dirigentes y el pueblo, los dirigentes tienen mayor 

capacidad de respuesta en la medida en que las prioridades de su 

agenda política coinciden con las prioridades de la demanda pública. 

En todos los sectores de la economía actual, las empresas están 

buscando nuevos modelos para responder rápidamente a cualquier 

circunstancia que se pudiera presentar: cambios en la demanda, en los 

precios de las materias primas, desastres naturales, variaciones en los 

tipos de interés, etc. 

 

c. Cliente: Es quien accede a un producto o servicio por medio de una 

transacción financiera (dinero) u otro medio de pago. Quien compra, es 

el comprador, y quien consume el consumidor. Normalmente, cliente, 

comprador y consumidor son la misma persona. El cliente es el 

protagonista de la acción comercial. Dar una buena respuesta a sus 

demandas y resolver cualquier tipo de sugerencia o propuesta es 

imprescindible. El cliente es, por muchos motivos, la razón de 

existencia y garantía de futuro de la empresa. 
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d. Conocimiento: Es un conjunto de información almacenada mediante 

la experiencia o el aprendizaje (a posteriori), o a través de la 

introspección (a priori). En el sentido más amplio del término, se trata 

de la posesión de múltiples datos interrelacionados que, al ser tomados 

por sí solos, poseen un menor valor cualitativo. Para el filósofo griego 

Platón, el conocimiento es aquello necesariamente verdadero 

(episteme). En cambio, la creencia y la opinión ignoran la realidad de 

las cosas, por lo que forman parte del ámbito de lo probable y de lo 

aparente. El conocimiento tiene su origen en la percepción sensorial, 

después llega al entendimiento y concluye finalmente en la razón. Se 

dice que el conocimiento es una relación entre un sujeto y un objeto. El 

proceso del conocimiento involucra cuatro elementos: sujeto, objeto, 

operación y representación interna (el proceso cognoscitivo). La ciencia 

considera que, para alcanzar el conocimiento, es necesario seguir un 

método. El conocimiento científico no sólo debe ser válido y consistente 

desde el punto de vista lógico, sino que también debe ser probado 

mediante el método científico o experimental.  

 

e. Confianza: La confianza es la seguridad o esperanza firme que alguien 

tiene de otro individuo o de algo. “Tengo la confianza necesaria para 

derrotar al rival”. Confianza se refiere, por otra parte, a la familiaridad 

en el trato: “No hace falta que te peines cada vez que voy a tu casa, ya 

tenemos bastante confianza”, “¿Cómo te atreves a hablarme de esa 

forma? Nunca te di semejante confianza. 
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f. Confiabilidad: Esta es la dimensión más importante para el 

SERVQUAL, ya que en el servicio este se vende primero y depuse se 

produce y es utilizado, se debe tener en cuenta que el servicio ofrecido 

por lo seres humanos es más variable que el que ofrecen las 

maquinas, las personas encargas de ofrecer el servicio son todas 

diferentes entre sí y de la misma manera la forma en que otorguen el 

servicio a los clientes varia de persona en persona. De esta manera la 

confiabilidad hace referencia a que la empresa cumpla con todas sus 

promesas pactadas. 

 

g. Competencia: Consiste en poseer las habilidades y conocimientos 

requeridos para desempeñar el servicio, como destrezas del personal 

que atiende a los clientes, conocimientos y habilidades del personal de 

soporte y, por supuesto, capacidad de los directivos. 

 

h. Credibilidad: Desempeñarse con veracidad y honestidad, con objeto 

de lograr la satisfacción de las necesidades de los clientes. Comprende 

el producto o servicio, la reputación de la empresa y las características 

del producto. El cliente debe poseer la seguridad de que su elección 

realmente fue correcta. 

 

i. Disponibilidad: La disponibilidad, también, puede hacer referencia a 

otros elementos o situaciones. Cuando una persona dice estar 

disponible significa normalmente que no tiene pareja o que no está 

comprometida en ninguna situación, lo cual significa que posee libertad 

para actuar como quiera. En el ámbito de la cultura o de la cultural, la 

noción de disponibilidad se relaciona con productos que pueden ser 

exclusivos o difíciles de conseguir frente a otros que se producen de 
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forma masiva y que se consiguen en todos los negocios o locales 

especializados en venderlos. Tal como se mencionó, un libro o 

elemento cultural que se considera exclusivo o no disponible 

probablemente cueste mucho más caro que aquellos que se consiguen 

todos los días en cualquier espacio o negocio. 

 

j. El producto: El marketing establece que un producto es un objeto que 

se ofrece en un mercado con la intención de satisfacer aquello que 

necesita o que desea un consumidor. En este sentido, el producto 

trasciende su propia condición física e incluye lo que el consumidor 

percibe en el momento de la compra (atributos simbólicos, 

psicológicos, etc.). El producto no material, por su parte, se denomina 

servicio.  

 

k. Empatía: La empatía va más allá de la cortesía: consiste en ponerse 

en el lugar del cliente para satisfacer sus expectativas. Es un 

compromiso con el cliente, es el deseo de comprender sus 

necesidades y encontrar la respuesta más adecuada. La empatía 

implica un servicio esmerado e individualizado. 

 

l. Expectativas: Se conoce como expectativa (palabra derivada del latín 

exspectātum, que se traduce como “mirado” o “visto”) a la esperanza, 

sueño o ilusión de realizar o cumplir un determinado propósito. Por 

ejemplo: “Tengo la expectativa de lograr algo grande con este 

muchacho”, “Quiero devolver este televisor: la verdad que no cumplió 

con mis expectativas”. En otras palabras, puede decirse que las 

expectativas están vinculadas con las predicciones y las 

previsiones.Las expectativas se pueden definir como, la esperanza que 
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un cliente tiene de conseguir algo. La empresa es la principal 

responsable de genera expectativas muy altas en los clientes, ya que 

no siempre si los índices de satisfacción quiere decir que haya bajado 

la calidad del producto o servicio sino que las expectativas de los 

clientes aumentaron. 

 

m. Experiencia Profesional: Conocimiento que se adquiere por la 

práctica el uso y el vivir. La experiencia es base fundamental del 

conocimiento y conjuntamente con los estudios garantiza el ser un 

excelente profesional. La experiencia en el campo laboral es la 

acumulación de conocimientos que una persona o empresa logra en el 

transcurso del tiempo. Un abogado mientras más años tenga en el 

mercado mayor será su experiencia a la hora de realizar una demanda. 

La experiencia está estrechamente relacionada con la cantidad de años 

que una persona tiene ejerciendo un cargo: Mientras más años tienes 

ejerciendo dicho cargo mayor será su conocimiento del mismo. 

 

n. Habilidades: como una aptitud innata o desarrollada. Al grado de 

mejora que se consiga a través de ella y mediante la práctica, se le 

denomina también talento.  

 

o. Percepciones: Es la interpretación de una sensación. Aquello que es 

captado por los sentidos adquiere un significado y es clasificado en el 

cerebro. Suele decirse que la sensación es lo que precede a la 

percepción.   

 

p. Satisfacción del cliente: La acción de satisfacer o satisfacerse se 

conoce como satisfacción. El término puede referirse a saciar un 
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apetito, compensar una exigencia, pagar lo que se debe, deshacer un 

agravio o premiar un mérito. 

 

q. Servicio al Cliente, es un proceso logístico que abarca una variada 

gama de funciones, desde el suministro de materias primas, su 

transformación y, finalmente, la disposición, distribución y entrega del 

producto terminado a quien lo demanda. En esta etapa predomina la 

optimización de los beneficios de la logística, con la introducción de un 

nuevo criterio calificativo. Este es uno de los puntos sobre los que las 

empresas entablan una lucha sin cuartel; más allá de la noción 

cuantitativa de la competencia, la empresa puede crecer cuando aporta 

un servicio de calidad, sin comprometer su flujo de caja. 

 

r. Responsabilidad: Servir al cliente pronto y eficazmente. Cuando los 

clientes no pueden comunicarse con la empresa debido a la burocracia, 

o cuando sus necesidades no son atendidas, perciben escasa 

responsabilidad. Por lo tanto, una persona responsable es aquella que 

desarrolla una acción en forma consciente y que puede ser imputada 

por las derivaciones que dicho comportamiento posea. De este modo, 

la responsabilidad es una virtud presente en todo hombre que goce de 

su libertad. 

 

2.4. BASES EPISTEMICAS  

 Calidad de Servicio: En el mundo de hoy de intensa  competencia, 

la clave para tener ventajas competitivas sustentables yace en entregar alta 

calidad de servicios que   resultará en clientes satisfechos (Shemwell et al., 

1998). Así, la calidad de servicio es utilizada para diferenciar y agregar 
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valor a ofertas de servicio y, como una manera de ganar ventajas 

competitivas (Burton  2002).  Por  lo  tanto,  no  hay  una  pizca  de  duda  

acerca  de  la  importancia  de  la calidad de servicio y satisfacción del 

cliente, como retos esenciales de los proveedores de servicio 

(Sureshchandar et al., 2002). De esta manera, uno de los retos que los 

administradores de  servicios  enfrentan hoy en día es cómo entregar  

servicios de alta calidad   (Zeithaml et al., 1990; Parasuraman et al., 1994). 

Además,   estudios   han demostrado que las firmas que ofrecen un 

servicio superior; obtienen participaciones de mercado más altas que sus 

rivales (Buzzel y Gale, 1987).  

 La calidad de los bienes es tangible y puede ser medida por 

indicadores objetivos como desempeño, características y durabilidad. Sin  

embargo, la literatura define calidad de servicio en términos de 

subjetividad, actitud y percepción (Allred y Addams, 2000). A  continuación 

se presentan varias definiciones de calidad de  servicio dadas por 

diferentes autores, que permiten obtener una visión global del alcance de 

este concepto: Zeithaml (1987) define calidad de servicio de la siguiente 

manera: “es la opinión del cliente acerca de la superioridad y excelencia 

acerca de una entidad como un todo. Esta es una  forma   de   actitud, y 

resulta desde una comparación de expectativas y la percepción del 

desempeño percibido”.  

 La definición de Lewis y Booms (1983) claramente establece: 

“calidad de servicio es  una  medida  de  cuán  bien  el  nivel  de  servicio  

entregado  calza  con  las expectativas del cliente. Entregar calidad de 

servicio significa corresponder a las expectativas del cliente en una base 

consistente”.  
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 Bitner  y  Hubert  (1994)  dicen  que  la  calidad  de  servicio  

percibida  describe  una evaluación  general  del  servicio.  Percepciones  

de  calidad  de  servicio  podrían ocurrir  en  múltiples  niveles  de  

organización:  servicio  principal,  ambiente  físico, interacción con 

proveedores del servicio, entre otros.  

 Lewis (1989) dice que la calidad de servicio percibida es la opinión 

de un cliente (una forma de actitud), y resulta de la comparación hecha 

entre sus expectativas y su percepción del desempeño real del servicio. 

 

 SATISFACCION DEL CLIENTES. Los autores Kotler y Keller (2006) 

definen la satisfacción de cliente como: una sensación de placer o de 

decepción que resulta de comparar la experiencia del producto (o los 

resultados esperados) con las expectativas de beneficios previas. Si los 

resultados son inferiores a las expectativas, el cliente queda insatisfecho. 

Si los resultados están a la altura de las expectativas, el cliente queda 

satisfecho. Si los resultados superan las expectativas, el cliente queda muy 

satisfecho o encantado (p.144)  

Siguiendo el mismo orden de ideas, Grande (2000, p. 345) señala que “la 

satisfacción de un consumidor es el resultado de comparar su percepción 

de los beneficios que obtiene, con las expectativas que tenía de recibirlos”. 

Si este concepto se expresara de forma matemática se tendría lo siguiente: 

Satisfacción = Percepciones – Expectativas 

 Lo importante en relación a los planteamientos antes descritos, es 

que aunque la satisfacción del cliente es un parámetro que parece sencillo 

de determinar – por depender básicamente de dos aspectos (expectativas 

y percepciones) - es bastante complejo, ya que involucra la manera como 
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las personas perciben la calidad, lo cual lleva inmersos un sin fin de 

aspectos psicológicos que varían de cliente en cliente, incluso cuando se 

trata de prestar un mismo servicio.  

 Por otra parte, es importante resaltar que este es un parámetro al 

que las empresas están dando mayor importancia cada día, por ser el que 

les permite visualizar cómo están posicionadas en el mercado y diseñar 

estrategias que las conduzca a abarcar una mayor porción del sector 

donde se desenvuelven. 

 

 La teoría de los dos factores en la satisfacción del cliente 

 La teoría de los dos factores en la satisfacción del cliente sostiene 

que unas  dimensiones de los productos o servicios están relacionadas con 

la satisfacción del cliente, y otras muy diferentes están relacionadas con la 

insatisfacción del cliente. Swan y Combs (1976), Maddox (1981), Bitner, 

Booms y Tetreault (1990), y Silvestro y Johnston (1990) estudian la teoría 

de los dos factores en el ámbito de la satisfacción del cliente. Ninguna de 

estas 4 investigaciones concluye que existan dimensiones que sólo 

produzcan satisfacción o que sólo produzcan insatisfacción, aunque si hay 

dimensiones asociadas a la satisfacción o a la insatisfacción. Aunque todos 

estos estudios utilizan el método del incidente crítico, el análisis de los 

datos realizados (y por tanto, las dimensiones obtenidas), los productos y/o 

servicios estudiados y los segmentos de clientes analizados son distintos. 

En Swan y Combs (1976) y Maddox (1981), que son investigaciones que 

únicamente estudian productos, la clasificación de algunos de sus aspectos 

en dimensiones instrumental es, vinculadas a la insatisfacción, y 

dimensiones simbólicas, vinculadas a la satisfacción, plantea cierta 
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ambigüedad, lo que hace que los resultados obtenidos dependan de la 

forma en que se resuelva la misma.  

 Bitner, Booms y Tetreault (1990) y Silvestro y Johnston (1990), que 

sólo estudian servicios, analizan directamente la relación de esos aspectos 

de los servicios con la satisfacción y la insatisfacción del cliente, sin 

clasificarlos previamente en dimensiones instrumentales o simbólicas. 

Bitner, Booms y Tetreault (1990), que se centra en las interacciones 

personales entre los clientes y los empleados de la línea caliente en 

contactos con 3 tipos de servicios distintos, identifica comportamientos y 

sucesos específicos, que describen los contactos satisfactorios e 

insatisfactorios con un servicio, más que dimensiones generales. En este 

estudio se encuentran relaciones estadísticamente significativas entre el 

tipo de incidente y los grupos y las categorías, que recogen los citados 

comportamientos y sucesos. 

 Silvestro y Johnston (1990) no valida las hipótesis de que hay dos 

tipos distintos de factores de calidad, higiénicos y de crecimiento, 

proponiendo un nuevo enfoque que sostiene la existencia de 3 tipos de 

factores de calidad: factores higiénicos (son factores que son esperados 

por el cliente, en los que un fallo en su prestación causará insatisfacción al 

cliente), factores de crecimiento (cuya prestación dará lugar a satisfacción 

en el cliente, y en los que un fallo en su prestación no causará 

necesariamente insatisfacción) y factores de doble umbral (factores que 

son esperados por el cliente, en los que un fallo en su prestación causará  

insatisfacción, y cuya prestación por encima de cierto nivel dará lugar a 

satisfacción en el cliente). Los autores también señalan que el analizar de 
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forma conjunta sectores y segmentos de mercado muy dispares puede 

influir en la polarización satisfacción-insatisfacción de cada dimensión. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

CAPITULO III 

III. MARCO METODOLÓGICO 

 

3.1. TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACIÓN.  

 Fue Aplicada porque permitió recurrir a conocimientos científicos 

con relación a los factores que influyen en la satisfacción de los clientes y 

nos ayudó a solucionar dificultades que se dio en la investigación. 

 

 El Nivel de investigación fue Descriptivo – Explicativo, 

Descriptivo, porque nos permitió describir la importancia de lograr la 

satisfacción del cliente, y Explicativo porque se explicó como la calidad de 

servicio influyó en la satisfacción del cliente, los datos que se obtuvieron en 

el presente estudio correspondieron al periodo 2013. 

 

3.2. DISEÑO Y ESQUEMA DE LA INVESTIGACIÓN.  

 

 La investigación por su diseño fue “no experimental”, en su forma 

transvensal. Es transvensal porque se realizó un corte en el tiempo para 

recabar la opinión de las personas involucradas en el problema.  

 Se utilizó la estadística descriptiva con frecuencias porcentuales, 

media y la opinión será a través de la escala tipo Likerts. 

             0x 

  N         R 

                                                0Y 
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Dónde: 

 N  = muestra 

 0x = Observación de los expedientes 

 0y = Observación de la opinión 

 

 En este esquema N es la muestra en la que se utilizó en el estudio y 

los sub – índices X, Y en cada O, nos indican las observaciones obtenidas 

en cada una de las dos variables distintas del presente caso. Finalmente la 

(R) hace mención a la posible relación existente entre las variables en 

estudio. Es decir  la correlación que existe entre la calidad de servicio y la 

satisfacción de los clientes en el Scotiabank Agencia Huánuco periodo 

2013.  

 

3.3 POBLACIÓN Y MUESTRA.  

 

 Población: Está constituido por 2450 clientes en el Scotiabank, 

durante el periodo 2013 en la Agencia Huánuco. 

 

Para hallar la muestra se utilizó la siguiente fórmula: 

 

Muestra(n):  

       
        

            
 

Dónde: 

n =  Muestra (119) 

N =  Población (2,450) 
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p =  probabilidad de éxito (70%) 

q =  probabilidad de fracaso (30%) 

e =  Nivel de significancia 8% 

z = Nivel de confianza 95%(1.96) 

 

3.4 INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN  DE DATOS.  

 Para lograr el cumplimiento de los objetivos de estudio se acudió al 

empleo de técnicas de investigación de la encuesta y como instrumento 

que se midió la situación actual para la recolección de la información, se 

diseñó un cuestionario conformado por items, basados en los dimensiones 

de la calidad de servicio (Capacidad de respuesta, Habilidades y 

conocimiento, Confiabilidad)  

 

3.5 TÉCNICAS DE RECOJO, PROCESAMIENTO Y PRESENTACIÓN DE 

DATOS.  

Técnicas de campo:  

a. La encuesta: Se aplicó a los clientes del Scotiabank según la muestra 

según la fórmula. como instrumento el cuestionario, donde se 

analizaron como la calidad de servicio influyó en la satisfacción del 

cliente, el mismo que fue estructurado teniendo en cuenta las variables 

e indicadores en estudio. 

 

b. La observación: Nos permitió observar las variables en estudio y su 

comportamiento, considerados en la muestra, para ello se utilizaron 

como instrumento una guía de observación. 
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Procesamiento y presentación de datos 

  Los datos se presentan en tablas, cuadros, figuras y gráficos 

analizados con la aplicación de la estadística descriptiva. Los resultados se 

presentan en cuadros, teniendo en cuenta las variables de la investigación, 

para ello se utilizó la estadística descriptiva en sus siguientes técnicas: 

- Ordenamiento y clasificación 

- Gráficas estadísticas 

- Procesamiento computarizado con Excel 

- Procesamiento computarizado con SPSS 

 

Técnicas bibliográficas 

- Análisis documental 

- El fichaje 

- Fuentes bibliográficas. 

- Hemerográficas   

 

 

 

 

 

 

  



CAPITULO IV 

IV. DISCUSION DE RESULTADOS 

 

4.1  RESULTADOS DE TRABAJO DE CAMPO 

Disponibilidad para atender a un cliente:  

a)  ¿Siente usted que tuvo que esperar mucho tiempo para recibir una 

respuesta? 

CUADRO N° 03  

¿Siente usted que tuvo que esperar mucho tiempo para recibir una respuesta? 
 

 
Frecuencia Porcentaje 

Válidos SI 48 40.3 

NO 71 59.7 

Total 119 100.0 

 

GRÁFICO N° 05 

 

  Fuente  : Encuesta 
   Elaboración : Propia 

 Se muestra en el cuadro Nº 03 el análisis de capacidad de 

respuesta, donde se aprecia de que el 40.34% tuvieron que esperar mucho 

tiempo para recibir una respuesta y el 59.66% contestaron que no tuvieron 

que esperar mucho tiempo para recibir respuesta. 
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b)  ¿Los empleados les brindaron su apoyo en el tiempo esperado?  

CUADRO N° 04 

¿Los empleados les brindaron su apoyo en el tiempo esperado? 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos SI 48 40.3 

NO 71 59.7 

Total 119 100.0 

 

 

GRÁFICO N° 06 

¿Los empleados les brindaron su apoyo en el tiempo esperado? 

 

Fuente  : Encuesta 
Elaboración : Propia 

 

 

 Se muestra en el cuadro Nº 04 donde se aprecia que el 40.34% 

afirmaron que los empleados sí estuvieron dispuestos a ayudarles en todo 

momento mientras que el 59.66% afirmaron que los empleados no 

estuvieron dispuestos a ayudarles en todo momento. 
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Habilidades y conocimiento: 

c)  ¿Los empleados le brindaron una excelente atención?  

CUADRO N° 05 

¿Los empleados le brindaron una excelente atención? 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos SI 71 59.7 

NO 48 40.3 

Total 119 100.0 

 

GRÁFICO N° 07 

 

Fuente  : Encuesta 
Elaboración : Propia 
 
 

 

En el cuadro número 05 se muestra que el 59.99 % de los 

encuestados afirmaron recibieron una excelente atención y el 40.34% que 

los empleados no le brindaron una excelente atención. 
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d) ¿Los empleados que lo atendieron contaban con el suficiente 

conocimiento para responder todas sus preguntas?  

 

CUADRO N° 6: 

¿Los empleados que lo atendieron contaban con el suficiente conocimiento para 

responder todas sus preguntas? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Válidos SI 47 39.5 

NO 72 60.5 

Total 119 100.0 

 

GRÁFICO N° 08 

 

Fuente  : Encuesta 

Elaboración : Propia 

En el cuadro Nº 06 se muestra que el 39.50% de los encuestados 

afirmaron que los empleados si contaban con el suficiente conocimiento 

para responder sus preguntas mientras que el 60.50% contestaron que los 

empleados que le atendieron no contaban con el suficiente conocimiento 

para responder sus preguntas. 
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e) ¿Piensa usted que se  cumplió con lo prometido con el servicio? 

 

CUADRO N° 7: 

 ¿Piensa usted que se  cumplió con lo prometido con el servicio? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Válidos SI 71 59.7 

NO 48 40.3 

Total 119 100.0 

 

GRÁFICO N° 09 

 

Fuente  : Encuesta 

Elaboración : Propia 

 

En el cuadro Nº 07 se aprecia que un 59.66 de los encuestados 

afirmaron que si se cumplió con lo prometido con el servicio mientras que el 

40.34% contestaron que no se cumplió con lo prometido. 
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f) ¿Siente que los empleados entendieron sus necesidades concretas? 

 

CUADRO N° 8: 

 ¿Siente que los empleados entendieron sus necesidades concretas? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Válidos SI 24 20.2 

NO 95 79.8 

Total 119 100.0 

 

 

GRÁFICO N° 10 

 

Fuente  : Encuesta 

Elaboración : Propia 

 

En el cuadro número 08 se aprecia que un 20.17% de los 

encuestados contestaron que si siente que los empleados entendieron sus 

necesidades mientras que el 79.83% no están conforme en que los 

empleados entendieron sus necesidades. 
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Confiabilidad: 

g) ¿Ha tenido inconvenientes con el servicio que presta Scotiabank? 

 

CUADRO N° 9:  

¿Ha tenido inconvenientes con el servicio que presta Scotiabank? 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos SI 71 59.7 

NO 48 40.3 

Total 119 100.0 

 

GRÁFICO N° 11 

 

Fuente  : Encuesta 

Elaboración : Propia 

 

En el cuadro número 09 se aprecia que un 59.66% de los 

encuestados afirmaron que sí tuvieron inconvenientes con el servicio que 

presta Scotiabank mientras que el 40.34% afirmaron que no tuvieron 

inconveniente con el servicio que presta el Scotiabank. 
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h) ¿El comportamiento de los empleados genero confianza?  

 

CUADRO N° 10:  

El comportamiento de los empleados generó confianza 

 
Frecuencia Porcentaje 

Válidos SI 71 59.7 

NO 48 40.3 

Total 119 100.0 

 

GRÁFICO N° 12 

 

Fuente  : Encuesta 

Elaboración : Propia 

  

En el cuadro Nº 10 se aprecia que un 59.66% de los encuestados en 

el comportamiento de los empleados generaron confianza mientras que el 

40.34% contestaron que el comportamiento de los empleados no les 

genero confianza. 
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4.2 CONSTRASTACIÓN DE LA HIPÓTESIS. 

 Habiéndose presentado los cuadros y gráficos con los resultados 

obtenidos se procedió a contrastar la hipótesis planteada donde: 

 HIPOTESIS GENERAL 

 La calidad de servicio es el más influyente en la satisfacción 

de los clientes en el Scotiabank - Agencia Huánuco periodo 2013. 

Para lo cual podemos encontrar los resultados en el siguiente por lo tanto 

aceptamos nuestra hipótesis general planteada. 

1. Hi: La disponibilidad de atención no influye directamente en la 

satisfacción de los clientes en el Scotiabank – Agencia 

Huánuco periodo 2013. 

H0: La disponibilidad de atención influye directamente en la 

satisfacción de los clientes en el Scotiabank – Agencia 

Huánuco periodo 2013 

Donde podemos afirmar observando en los resultados del 

cuadro N° 03 donde el 100% de los clientes encuestados que 

la disponibilidad de atención influyo directamente en la 

satisfacción de los cliente en el Scotiabank – Agencia 

Huánuco periodo 2013. Por lo tanto aceptamos nuestra 

hipótesis planteada. 

2. Hi: Las habilidades y conocimientos del personal tienen una 

influencia directa en la satisfacción de los clientes en el 

Scotiabank – Agencia Huánuco periodo 2013. 

H0: Las habilidades y conocimientos del personal no tienen 

una influencia directa en la satisfacción de los clientes en el 

Scotiabank – Agencia Huánuco periodo 2013.  
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Dando una respuesta a nuestra afirmación donde podemos 

observar en los resultados del cuadro N° 04, cuadro Nº 05 y 

cuadro Nº 06 donde el 100% de los clientes encuestados 

presentan un nivel superior que las habilidades y 

conocimientos no tuvo una influencia directamente en la 

satisfacción de los clientes en el Scotiabank – Agencia 

Huánuco periodo 2013. Por lo tanto aceptamos nuestra 

hipótesis planteada. 

3. Hi: La confianza que brinda el personal no influye de manera 

directa en la satisfacción de los clientes en el Scotiabank – 

Agencia Huánuco periodo 2013. 

H0: La confianza que brinda el personal influye de manera 

directa en la satisfacción de los clientes en el Scotiabank – 

Agencia Huánuco periodo 2013. 

Dando respuesta a nuestra afirmación observamos ver en el 

cuadro Nº 10 sobre el resultado de qué manera influye el 

comportamiento en la satisfacción de los clientes obteniendo 

un 59.66% de los encuestados si les generó confianza por lo 

tanto aceptamos nuestra hipótesis planteada.  

 

 

 

 

 

 

 



 

 

CAPITULO V 

V. DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

 

5.1.  PRESENTAR LA CONTRASTACIÓN DE LOS RESULTADOS DEL 

TRABAJO DE CAMPO CON LOS REFERENTES BIBLIOGRÁFICOS DE 

LAS BASES TEÓRICAS.  

  La presente investigación tuvo como objetivo determinar cómo 

influyó la calidad de servicio en la satisfacción de los clientes en el 

Scotiabank - Agencia Huánuco periodo 2013. Las hipótesis subyacentes 

están relacionadas con medir el grado de relación entre estas dos variables 

y el grado de relación de cada una las dimensiones de la calidad de 

servicio (Capacidad de respuestas, Competencia, Confiabilidad) con la 

satisfacción laboral, medidas a través de dos variables: Percepciones y 

Expectativas. Para demostrar el objetivo planteado  se aplicó un 

cuestionario de preguntas a clientes los cuales respondieron de manera 

favorable a las preguntas dando a una posible comprobación de la 

hipótesis planteada.  

 

  Como dato histórico tenemos a Walker et al (2005), para que las 

medidas de satisfacción al cliente sean de utilidad; deben considerar dos 

aspectos: Las expectativas y preferencias de los clientes respecto a las 

diversas dimensiones de calidad de producto y servicio. Las percepciones 

de los clientes acerca de qué tan bien está satisfaciendo la compañía esas 

expectativas. También tenemos a Lehman y Winer hacen referencia a que 
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“la calidad se mide a partir de la satisfacción del cliente” y para ello es 

esencial medir tres aspectos: Expectativas del desempeño/ calidad, 

Percepción de desempeño/ calidad, Brecha entre las expectativas y el 

desempeño.  

 

5.2 PRESENTAR EL APORTE CIENTÍFICO DE LA INVESTIGACIÓN. 

 Analizando los resultados y considerando el problema que origina 

esta investigación es que como influye la calidad de servicio en la 

satisfacción de los clientes. Dado que son un eje muy fundamentales para 

Scotiabank, que cuenta con un modelo corporativo tanto la calidad de 

servicio como la satisfacción de los clientes para una buena gestión 

bancaria, y que de ello va a depender para distinguir en un servicio 

bancario en la ciudad de Huánuco conociendo las necesidades propias del 

cliente, simplificando los procesos e impulsando de forma continua la 

calidad de servicio y la satisfacción 

 

. 
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CONCLUSIONES 

 

Las principales conclusiones obtenidas de la presente investigación se 

resumen en los siguientes aspectos:  

 

El análisis bibliográfico permitió identificar un conjunto de técnicas para la 

mejora de la calidad, que pueden ser aplicadas a los procesos de prestación de 

servicios, y que van a contribuir en la satisfacción del cliente específicamente los 

relacionados con el sector bancario. 

 

El procedimiento elaborado en la investigación es adecuado para medir la 

calidad del servicio, pues a partir de su aplicación se obtendrán un conjunto de 

mejoras, las cuales permitirán a la dirección del banco tomar decisiones 

oportunas en logro de un servicio de excelencia. 

 

El estudio demostró que hay una fuerte asociación entre la calidad de 

servicio y la satisfacción percibida por el cliente,  

 

El estudio permitió concluir que la calidad de servicio tiene mayor influencia 

en la satisfacción del cliente en relación a la disponibilidad de atención  como las 

experiencias y el servicio esperado. Los clientes mostraron una percepción 

favorable hacia la calidad de servicio recibida, así como altos niveles de 

satisfacción del cliente. 
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También podemos observar que las habilidades y conocimientos del 

personal influyen directamente en las experiencias obtenidas por el cliente. 

Los factores de calidad de servicio que se encuentran más relacionados 

con la satisfacción del cliente, medida como el servicio esperado, son las 

dimensiones de políticas y evidencias físicas. 
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RECOMENDACIONES 
 

 
Producto de la investigación se enuncian algunas recomendaciones para 

su aplicación a nivel de agencias. 

 

Se recomienda que las empresas realicen periódicamente mediciones de la 

percepción que manifiestan sus clientes sobre la calidad de servicio que les 

ofrecen, ya que los resultados que obtengan, les permitirá conocer su nivel de 

satisfacción del cliente asociado; y realizar los ajustes correspondientes que les 

permitirán mantener o atraer clientes leales, generando resultados positivos que 

impactarán en su rentabilidad. 

 

Las gerencias de las agencias de diferentes departamentos del Perú de 

Scotiabank podrían poner mayor énfasis en las estrategias relacionadas a las 

dimensiones de políticas y evidencias físicas de la calidad de servicio, en 

particular en los aspectos referidos al ofrecimiento de productos, servicios, 

propias de calidad. Esto traería como consecuencia mayores niveles de 

fidelización de los actuales y nuevos clientes, permitiéndoles alcanzar mayor 

participación de mercado. 

 

El estudio permitió identificar algunas situaciones que se sugiere sean 

tratadas como temas de investigación en el futuro. 

 

Se recomienda desarrollar estudios que permitan profundizar en la 

medición de la satisfacción del cliente, que para efectos del presente trabajo se 

orientó principalmente a investigar la influencia entre calidad de servicio y 
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satisfacción del cliente, en la que se usó algunas de las muchas variables que se 

ubicaron en la literatura para medir la satisfacción del cliente. 

Se propone desarrollar una investigación individualizada en cada 

agencia en el Perú, que estudie la influencia de la calidad de servicio y 

satisfacción del cliente, el cual permitiría conocer la percepción de los 

clientes y el impacto de las estrategias de fidelización de los clientes, en su 

rentabilidad. 
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MATRIZ DE CONSISTENCIA 

Tesista.    : Lic. Evangelina Martínez Espinoza 

Título de la Investigación : Influencia de la calidad de servicio en la satisfacción de los clientes en el Scotiabank -  Agencia 

      Huánuco periodo  2013. 

FORMULACION DEL PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES 

PROBLEMA GENERAL 
¿De qué manera influye la 
calidad de servicios en la 
satisfacción de los clientes en 
el Scotiabank - Agencia 
Huánuco periodo 201? 

OBJETIVO GENERAL 
Determinar como influye la calidad 
de servicios en la satisfacción de 
los clientes en el Scotiabank - 
Agencia Huánuco periodo 2013. 

HIPÓTESIS GENERAL 
La calidad de servicio es el más influyente en la 
satisfacción de los clientes en el Scotiabank - 
Agencia Huánuco periodo 2012 

Variable 
Independiente:  

 
“Calidad de 

servicio”  

1. Capacidad de 
respuestas 
 
 
 
2. Competencia 
 
 
 
3. Confiabilidad 
 
 
 
 

Disponibilidad para 
atender a un cliente 
 
 
 
 
Habilidades y 
conocimientos del 
personal 
 
 
 
 
Confianza hacia los 
clientes  
 

Problemas específicos Objetivos específicos Hipótesis especificas 

1. ¿De qué manera influye la 
disponibilidad de atención en la 
satisfacción de los clientes en el  
Scotiabank – Agencia Huánuco 
periodo 2013? 

1. Analizar de qué manera influye la 
disponibilidad de atención en la 
satisfacción de los clientes en el  
Scotiabank – Agencia Huánuco 
periodo 2013. 

Hi La disponibilidad de atención  influye 
directamente en la satisfacción de los clientes en 
el Scotiabank – Agencia Huánuco periodo 2013. 
Ho La disponibilidad de atención no  influye 
directamente en la satisfacción de los clientes en 
el Scotiabank – Agencia Huánuco periodo 2013. 

2. ¿De qué manera las habilidades y 
conocimiento del personal influye en 
la satisfacción de los clientes en el 
Scotiabank – Agencia Huánuco 
periodo 201? 

2. Analizar de qué manera las 
habilidades y conocimiento del 
personal influye en la satisfacción de 
los clientes en el Scotiabank – 
Agencia Huánuco periodo 2013. 

Hi Las habilidades y conocimientos del personal 
tiene  una influencia directa en la satisfacción de 
los clientes en el Scotiabank – Agencia Huánuco 
periodo 2013. 
Ho Las habilidades y conocimientos del personal 
no tiene  una influencia directa en la satisfacción 
de los clientes en el Scotiabank – Agencia 
Huánuco periodo 2013. 

Problemas específicos Objetivos específicos Hipótesis especificas VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES 

3. ¿De qué forma influye la confianza 
en la satisfacción de los clientes en el 
Scotiabank – Agencia Huánuco 
periodo 201? 

3. Indagar de qué forma influye la 
confianza en la satisfacción de los 
clientes en el Scotiabank – Agencia 
Huánuco periodo 2013. 

Hi La confianza  que brinda el personal no influye 
de manera directa en la satisfacción de los 
clientes en el Scotiabank – Agencia Huánuco 
periodo 2013. 
Ho La confianza  que brinda el personal influye de 
manera directa en la satisfacción de los clientes 
en el Scotiabank – Agencia Huánuco periodo 
2013. 

Variable 
Dependiente: 

 
 

“Satisfacción del 
cliente” 

1. Percepciones 
 
 
 
2. Expectativas 

Experiencias de los 
clientes 
 
 
 
Servicio esperado 
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TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION 

 
POBLACION, MUESTRA 

DISEÑO DE INVESTIGACION 
TECNICAS DE 

RECOLECCION DE 
INFORMACION 

INSTRUMENTOS DE 
RECOLECCION DE 

INFORMACION 

 
1. Tipo de investigación 

 
Aplicada porque permitirá 
recurrir a conocimientos 
científicos con relación a los 
factores que influyen en la 
satisfacción de los clientes que 
nos ayudará a solucionar 
dificultades que encuentre en la 
investigación. 
 

2. Nivel de investigación 
Descriptivo, porque nos 
permitirá describir la importancia 
de lograr la satisfacción de los 
clientes. 
Explicativos se explicará como la 
calidad de servicio influye en la 
satisfacción de los clientes, los 
datos que se obtendrán en el 
presente estudio corresponderán 
al periodo 2013. 
 

  
        

           
 

 
Población 

 
Está constituido por 3600 clientes 

en el Scotiabank, durante el periodo 
2012 en la Agencia Huánuco. 
 
Muestra(n) 
 

 
Donde: 
 
n  =  muestra(347) 
N =  Población (3600) 
P =  probabilidad de éxito (50%) 
q =  probabilidad de fracaso (50%) 
e =  Nivel de significancia 5% 
z = Nivel de confianza 95%(1.96) 

Tipo de muestreo 
 

Muestreo aleatorio simple 
(MAS) porque cualquier cliente 
tiene la misma probabilidad de 
formar parte de la muestra. 
 

 
Tipo de diseño 

 
El diseño de la investigación es no 
experimental en su forma 

transversal descriptiva explicativo.  
 
Es transversal porque se realizara 

un corte en el tiempo para recabar 
la opinión de las personas 
involucradas en el problema.  
 
Descriptivo porque se describirá la 

calidad de servicio en el Scotiabank 
– Agencia Huánuco periodo 2012 y 
se explicará que factores influye en 

la satisfacción del cliente. 
 
 
Técnicas estadísticas 
 
 
 
Técnicas de distribución de 
frecuencias. 

 

 

Técnicas de 
campo:  
 
A. La encuesta: que se 
aplicará a los clientes 
del Scotiabank según 
la muestra según la 
fórmula. como 
instrumento el 
cuestionario, donde se 
analizará como la 
calidad de servicio 
influye en la 
satisfacción del cliente, 
el mismo que será 
estructurado teniendo 
en cuenta las variables 
e indicadores en 
estudio. 
B. La observación: que 
nos permitirá observar 
las variables en estudio 
y su comportamiento, 
considerados en la 
muestra, para ello se 
utilizará como 
instrumento una guía 
de observación. 

 
Instrumentos de campo 
 
a. Cuestionario. 
 
a. Entrevistas 
 

Técnicas bibliográficas 
 
- Análisis documental 
- El fichaje 
- Fuentes bibliográficas. 
- Hemerograficas 
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ENCUENTAS: 

 Por favor, dedique un momento a completar esta pequeña encuesta, la 

información que nos proporcione será utilizada para mejorar nuestro servicio. 

 Sus respuestas serán tratadas de forma confidencial y no serán utilizadas 

para ningún propósito distinto a la investigación llevada a cabo por Lic. Evangelina 

Martínez Espinoza. 

 Marque con una “X” en el recuadro si o no, según su sea su opinión. 

 

Capacidad de respuesta: 

A. ¿Siente usted que tuvo que esperar mucho tiempo para recibir respuesta? 

a. Si    (     )   b. No   (    ) 

B. ¿Los empleados le brindaron su apoyo en el tiempo esperado?  

a. Si    (     )   b. No   (    ) 

 

Habilidades y conocimiento: 

C. ¿Los empleados le brindaron una excelente atención?  

1. Si    (     ) 2. No   (    ) 3. No sabe/No opina   (    ) 

D. ¿Los empleados que lo atendieron contaban con el suficiente conocimiento 

para responder todas sus preguntas?  

1. Si    (     ) 2. No   (    ) 3. No sabe/No opina   (    ) 

E. ¿Piensa usted que se  cumplió con lo prometido con el servicio? 

1. Si    (     ) 2. No   (    ) 3. No sabe/No opina   (    ) 

F. ¿Siente que los empleados entendieron sus necesidades concretas? 

1. Si    (     ) 2. No   (    ) 3. No sabe/No opina   (    ) 
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Confiabilidad: 

G. ¿Ha tenido inconvenientes con el servicio que presta Scotiabank? 

1. Si    (     ) 2. No   (    ) 3. No sabe/No opina   (    ) 

H. ¿El comportamiento de los empleados genero confianza?  

1. Si    (     ) 2. No   (    ) 3. No sabe/No opina   (    ) 

 

 

GRACIAS POR SU COLABORACION. 

 

 

 


