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RESUMEN 

 

El presente trabajo de investigación tuvo como finalidad determinar la relación 

entre la calidad de servicio y satisfacción del cliente del Banco de la Nación, Huánuco, 

2023. La investigación fue de enfoque cuantitativo, correlacional, de diseño no 

experimental. 

La muestra de la investigación estuvo conformada por 80 clientes del banco de la 

nación sede central de la ciudad de Huánuco. Para ello se hizo uso de la técnica de la 

encuesta cuyo instrumento fue un cuestionario tipo escala, que fue sometida a una 

validación por juicio de expertos y con una confiabilidad del 0.94 alfa de Cronbach. 

Asimismo, los resultados obtenidos en la prueba de hipótesis mediante la correlación de 

Pearson fueron 0,808 para la relación de la calidad de servicio y satisfacción del cliente, 

respecto a la calidad de servicio y las dimensiones 0.464 para la dimensión de 

confiabilidad 0.676 para la dimensión capacidad de respuesta, 0.657 para dimensión de 

seguridad, 0.773 para la dimensión de empatía y 0.743 para la dimensión de elementos 

tangibles. Concluyendo que existe una alta relación entre la calidad de servicio y la 

satisfacción del cliente del Banco de la Nación de la ciudad de Huánuco, 2023. 

 

Palabras clave: Calidad de servicio, satisfacción del cliente, cliente, usuario. 
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ABSTRACT 

 

The purpose of this research was to determine the relationship between service 

quality and customer satisfaction at Banco de la Nación, Huánuco, 2023. The research 

had a quantitative, correlational, non-experimental design approach. 

The research sample consisted of 80 customers of the Banco de la Nación central 

branch in the city of Huánuco. For this purpose, the survey technique was used, whose 

instrument was a scale-type questionnaire, which was subjected to validation by expert 

judgment and with a reliability of 0.94 Cronbach's alpha. Likewise, the results obtained 

in the hypothesis test by means of Pearson's correlation were 0.808 for the relationship 

between service quality and customer satisfaction, with respect to service quality and the 

dimensions 0.464 for the reliability dimension, 0.676 for the responsiveness dimension, 

0.657 for the security dimension, 0.773 for the empathy dimension and 0.743 for the 

tangible elements dimension. It is concluded that there is a high relationship between 

service quality and customer satisfaction of Banco de la Nacion in the city of Huánuco, 

2023. 

Key words: Service quality, customer satisfaction, customer, user. 
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INTRODUCCIÓN 

 

El presente trabajo de investigación titulado “Calidad de servicio y satisfacción 

del cliente del Banco de la Nación de la ciudad de Huánuco, 2023”, pretendió determinar 

la relación que existe entre las dos variables, asimismo esta investigación está compuesta 

por cinco capítulos que serán detallados a continuación. 

En el Capítulo I, detalla el problema de investigación, el cual a su vez contiene la 

fundamentación del problema de investigación, la formulación del problema, los 

objetivos, la justificación, limitaciones, hipótesis, variables, definición teórica y 

operacionalización de las variables de investigación.  

El capítulo II, contiene el marco teórico, que consta de antecedentes, bases 

teóricas con conceptos y bases epistemológicas de la calidad de servicio y satisfacción 

del cliente.  

En el capítulo III, se describe la metodología de la investigación que detalla el 

ámbito, la población, muestra y nivel y tipo de estudio, diseño de la investigación, 

métodos y técnicas e instrumentos, validación confiabilidad, procedimientos, tabulación 

y análisis de datos y consideraciones éticas. 

Por último, en el capítulo IV y V se describen los resultados, discusión de 

resultados, con las debidas conclusiones y recomendaciones que aporto la investigación.
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CAPÍTULO I. PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 

 

1.1 Fundamentación del problema de investigación 

En la actualidad la calidad de servicio se ha vuelto indispensable para las 

empresas, esto se debe que através de ello las organizaciones pueden ser 

más competititivas en el mercado. 

Es por ello, que la mayoría las organizaciones a nivel mundial están 

orientadas a la prestación de un servicio de alta calidad, convirtiéndose 

esta en una de las tareas más importantes de ejecutar, pero además que se 

ha transformado en un proceso arduo y difícil de aplicar en las 

organizaciones que se dedican al servicio en general. (Rojas et al., 2020 p. 

222). Esto debido a que la calidad de servicio esta estrechamenete 

realcionado con la satisfacción y expectativas entre el cliente y la 

organización, encargada del cumplimiento de sus necesidades (Jemes 

Campaña et al., 2019). 

Por lo tanto se puede definir la calidad de servicio como el cumplimiento 

o complanciencia que pude dar una empresa hacia el cliente a tavés de la 

satisfacción de sus necesidades, por ende no se puede concebir como 

optima la calidad del servicio si el cliente no se encuentra realmete 

satisfecho. 

Por otro lado, en la actualidad las entidades bancarias no están ajenos a la 

prestación de servicios de calidad, ya que en un mudo globalizado las 

exigencias por parte de los clientes en relación a la satisfacción de sus 

necesidades cada vez son mayores, respecto a este tipo de servicio. 
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Por lo tanto, en el ámbito del sector empresarial financiero, la calidad de 

servicio es clave para la seguir a flote. (Basurto Murillo et al., 2019) 

Cabe reslatar que tamien las entidades estatales bancarias como el Banco 

de la Nación (empresa con potestades públicas), al poseer diversos tipos 

de prestación de servicios, tienen como deber proporcionar servicios de 

alta calidad y que den como resultado la satisfacción del cliente, ya que 

brindar servicios de calidad a la población es uno de los objetivos de las 

políticas de modernización del Estado Peruano (Espinoza, 2021). Sin 

embargo en su mayoría de veces estas no se cumplen cabalmente, ya que 

se puede evidenciar al observar las lagas colas, la falta de información, las 

quejas que los clientes tienen acerca del servicio que brinda el Banco de la 

Nación de Huánuco, sede central. 

Es por ello que debido a los antecedentes mencionados esta investigación 

pretende “Determinar la relación entre el calidad de servicio y la 

satisafcción del cliente del Banco de la  Nación de la ciudad de Huánuco, 

2023”. Para ello se hará un estudio de nivel relacional enfoque 

cuantitativo, donde se aplicará un intrumesto para medir y relacionar las 

dos variables, contando con una muestra de 80 clientes del Banco de la 

Nación de la ciudad de Huánuco, sede central. 
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1.2 Formulación del problema de investigación general y específicos. 

1.2.1 Problema general 

¿Cuál es la relación entre en la calidad de servicio y satisfacción 

del cliente del Banco de la Nación de la ciudad Huánuco, 2023? 

1.2.2 Problemas específicos 

P1: ¿Cuál es la relación  entre la confiabilidad y la satisfacción del 

cliente del Banco de la Nación de la ciudad Huánuco, 2023? 

P2: ¿Cuál es la relación entre la capacidad de respuesta y la 

satisfacción del cliente del Banco de la Nación de la ciudad 

Huánuco, 2023? 

P3: ¿Cuál es la relación entre la seguridad y la satisfacción del 

cliente del Banco de la Nación de la ciudad Huánuco, 2023? 

P4: ¿Cuál es la relación entre la empatia y la satisfacción del cliente 

del Banco de la Nación de la ciudad Huánuco, 2023? 

P5: ¿Cuál es la relación entre los elementos tangibles y la 

satisfacción del cliente del Banco de la Nación de la ciudad 

Huánuco, 2023? 
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1.3 Formulación del objetivo general y específicos 

1.3.1 Objetivo general 

Determinar la relación entre la calidad de servicio y la satisfacción 

del cliente del Banco de la Nación de la ciudad Huánuco, 2023. 

1.3.2 Objetivos específicos 

OE1: Conocer la relación entre la confiabilidad y satisfacción del 

cliente del Banco de la Nación de la ciudad Huánuco, 2023. 

OE2: Conocer la relación entre la capacidad de respuesta y 

satisfacción del cliente del Banco de la Nación de la ciudad 

Huánuco, 2023. 

OE3: Conocer la relación entre la seguridad y satisfacción del 

cliente del Banco de la Nación de la ciudad Huánuco, 2023. 

OE4: Conocer la relación entre la empatia y la satisfacción del 

cliente del Banco de la Nación de la ciudad Huánuco, 2023. 

OE5: Conocer la relación entre los elementos tangibles y la 

satisfacción del cliente del Banco de la Nación de la ciudad 

Huánuco, 2023. 

1.4 Justificación 

1.4.1.  Justificación Teórica 

Nuestra investigación se justifico teoricamente  por que nuestro 

propósito fue aportar al conocimiento ya existente principios, 

conceptos y teorias respecto a nuestras variables calidad de servicio 

y satisfacción del cliente refrerente a las instituciones financieras 
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como es el Banco de la Nación de la ciudad de Huánuco, sede 

central, asimismo generar refelxión de la importancia de la calidad 

del servicio en la satisfacción del cliente. 

1.4.2.  Justificación Práctica 

Nuestra investigacion determino  la relacion entre la calidad de 

servicio y satisfaccion del cliente, la cual  ayuda a mejorar y buscar 

proponer medidas preventivas y estrategias que al ser aplicados 

puedan ayuadra a resolver algún problema  del Banco de la nación 

de la ciudad de Huánuco sede central, respecto a la calidad de 

servicio y satisfacción del cliente y cada una de sus dimensiones, 

asi tener una buena relaciones con los clientes u usuarios. 

1.4.3. Justificación Metodológica 

Nuestra investigacion  sirve como modelo y guia,  la cual servira 

para futuras investigaciones posteriormente relacionado a nuestras 

variables ya que nuestra investigacion sera un modelo mas que se 

encontrara en la biblioteca de la Universidad Nacioanl Hermilio 

Valdizan, ya que tiene una metodologia de investigacion, 

adaptación, validación, la confiabilidad y la aplicación del 

instrumento de medición ideal la cual mide  nuestras variables 

calidad de servicio y satisfacción del cliente para asi establecer la 

relacion entre la variabes. 

 

 



 

6 
 

1.5 Limitaciones 

El tiempo es un factor importante como limitante en nuestra investigación, 

debido a que el plazo para completar el proyecto fue muy corto, la cual se 

llevo acabo el primer trimestre del 2023. 

Nos enfocamos basicamente en el Banco de la Nacion de la ciudad de 

Huanuco de la sede central,  ubicado en el Jr. 28 de julio N° 1061. 

1.6 Formulación de hipótesis general y específica. 

1.6.1 Hipótesis general 

H1: Existe relación  entre la calidad de servicio y la satisfacción del 

cliente del Banco de la Nación de la ciudad Huánuco,2023. 

H0: No existe relación  entre la calidad de servicio y la satisfacción 

del cliente del Banco de la Nación de la ciudad Huánuco, 2023. 

1.6.2 Hipótesis específica 

HE1: Existe relación entre la confiabilidad y la satisfacción del 

cliente del Banco de la Nación de la ciudad Huánuco, 2023 

HE2: Existe relación entre la capacidad de respuesta y la 

satisfacción del cliente del Banco de la Nación de la ciudad 

Huánuco, 2023. 

HE3: Existe relación entre la seguridad y la satisfacción del cliente 

del Banco de la Nación de la ciudad Huánuco, 2023 

HE4: Existe relación entre la empatia y la satisfacción del cliente 

del Banco de la Nación de la ciudad Huánuco, 2023. 
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HE5: Existe relación entre elementos tangibles y la satisfacción del 

cliente del Banco de la Nación de la ciudad Huánuco, 2023. 

1.7 Variables 

1.7.1 Variable 1: Calidad de servicio 

Dimensiones. 

 Confiabilidad  

 Sensibilidad o Capacidad de respuesta 

 Seguridad 

 Empatía 

 Elementos tangibles 

1.7.2 Variable 2: Satisfacción del cliente 

Dimensiones. 

 Confianza 

 Valor percibido 

 Expectativas 

1.8 Definición Teórica y Operacionalización de variables 

1.8.1 Definición teórica 

A. Definición conceptual. Calidad de Servicio. 

Se entiende por el concepto de calidad de servicio. “El 

grado en el que un conjunto de características inherentes del 

servicio cumple con los requisitos o como la capacidad del 

servicio de proporcionar el valor previsto” (Piattini, 2019 p. 

45). 
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B. Definición conceptual de la satisfacción del cliente. 

Se entiende por Satisfacción del cliente a “la evaluación que 

realiza el cliente respecto a un servicio y que depende de 

cómo el servicio respondió a sus necesidades y 

expectativas. Si esto no se cumple se produce la 

insatisfacción” (Mejías y Manrique, 2011, p.44). 

1.8.2 Definición operacional 

A. Definición operacional de la calidad de Servicio. 

Las dimensiones de la calidad de servicio estarán 

constituidas por las dimensiones de, confiabilidad, 

sensibilidad, seguridad, empatía y tangibilidad., asimismo 

para la correcta medición de la variable, se utilizará las 

bases y conceptos del modelo SERVQUAL, Bajo el 

sustento de los autores Parasuraman, Zeithaml y Berry.  

 

B. Definición operacional de la satisfacción del cliente. 

Las dimensiones de la satisfacción del cliente estarán 

compuestas por tres dimensiones, que son la confianza, 

valor percibido y expectativas, asimismo serán medidas a 

través de la técnica encuesta e instrumento cuestionario tipo 

escala, basado en los conceptos de Mejías y Manrique, 

descritos en su artículo Dimensiones de la satisfacción de 

clientes bancarios universitarios: una aproximación 

mediante el análisis de factores en el año 2011.
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1.8.3 Operacionalización de variables 

Variables Dimensiones Indicador Preguntas 

(Variable 

01) Calidad 

de servicio 

Confiabilidad 
Cumplimiento del 

servicio 

Posee confianza en la institución bancaria, por que cumple con los 

acuerdos que usted concreta con ella 

Cuando se tiene un problema, la institución financiera los soluciona en el 

momento oportuno  

El personal de la institución bancaria, concluye el servicio en el tiempo 

pactado 

Sensibilidad o 

Capacidad de 

respuesta. 

Rápidez del servicio 

El servicio que brinda el personal de la institución bancaria es de manera 

precisa y rápida. 

El servicio que brinda la institución bancaria de manera presencial 

(cajero, plataforma, ventanilla) es de forma rápida y a tiempo 

Colaboración con los 

usuarios 

El personal de la institución bancaria, guía de manera oportuna y 

adecuada los trámites que usted quiere realizar y no entiende 

El personal de la institución financiera siempre está dispuesto a atenderle 

Seguridad 

Credibilidad 
La Institución bancaria me brinda la seguridad que necesito para realizar 

mis trámites. 

Profesionalidad 
El personal de la institución bancaria posee de conocimientos suficientes 

para responder a cualquier duda. 

Cortesia El personal de la institución financiera, es respetuoso y amable. 

Empatía 

Atención al cliente 
La atención que brinda el personal de la institución bancaria es de manera 

personalizada 

Comprensión al 

cliente La institución bancaria comprende sus necesidades de manera oportuna 

Comunicación con el 

cliente 

La comunicación que brinda el personal de la institución bancaria al 

momento de darle alguna información es clara y entendible. 

Accesibilidad 
Los servicios que brinda la institución bancaria son accesibles en 

cualquier horario. 
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Elementos 

tangibables 

Apariencia de los 

equipos 

La institución bancaria cuenta con equipos modernos que facilitan la 

realización de sus trámites.  

 Apariencia de las 

instalaciones Las instalaciones de la institución bancaria son acogedor y atractivo. 

Apariencia del 

personal 

La apariencia del personal de la institución bancaria es impecable. 

(correctamente unionado) 

(Variable 

02) 
Satisfacción 

del cliente 

Valor percibido 

Calidad/precio 
La calidad de los servicios prestados de la institución bancaria es buena, 

según sus tarifas. 

 Calidad / Servicio 

Usted tiene confianza en esta institución bancaria 

No ha tenido problemas o inconvenientes con los servicios prestados por 

la institución bancaria. 

Si otra empresa me ofrece los mismos servicios, elijo permanecer en esta 

institución bancaria. 

Confianza Nivel de Satisfacción 

Sé que no tendré problemas o inconvenientes con los servicios prestados 

por la institución bancaria. 

Los servicios que ofrece esta institución bancaria son innovadores.  

Usted recomendaría a esta institución bancaria a otros clientes o usuarios. 

Los servicios prestados por esta institución bancaria están cerca de los 

ideales. 

Esta institución bancaria siempre está preocupada por las necesidades de 

sus clientes o usuarios. 

Expectativas Nivel de referencia 

El servicio que se ofrece en esta institución bancaria es adaptable a mis 

necesidades como usuario. 

El personal de esta institución bancaria brinda explicaciones o 

informaciones claras, disipando todas mis dudas 

El personal de esta institución bancaria posee los conocimientos claros 

acerca de los servicios que presta, superando mis expectativas. 
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CAPÍTULO II. MARCO TEÓRICO 

2.1. Antecedentes  

Para tener más información sobre investigaciones ya realizada sobre el tema a 

investigarse, los tesistas optamos por realizar indagación de los trabajos ya 

investigados a nivel nacional, y como de otras universidades del extranjero. 

2.1.1. Nacionales 

Arce & Campos (2019), en su tesis titulada “La calidad de servicio y su 

relación con la satisfacción de los clientes de la Caja Municipal de ahorro 

y crédito Huancayo agencia Yanacancha 2018”, tuvo como finalidad 

determinar la relación que existe entre la calidad de servicio y la 

satisfacción de clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito 

Huancayo Agencia Yanacancha 2018 El tipo de investigación fue de 

origen cuantitativo, de nivel relacional, Asimismo la muestra fue no 

probabilística representado por 350 clientes. Los resultados demostraron 

que el coeficiente de correlación entre variables fue de (ρ = 0,696) y la 

prueba de hipótesis general realizado con el estadístico Chi cuadrado con 

un nivel de significancia del 5%. Concluyendo que la calidad de servicio 

se relaciona significativamente con la satisfacción de los clientes. 

 

Alavarez & Rivera (2019), en su tesis titulada “Calidad de servicio y su 

relación con la satisfacción de los clientes de caja Arequipa agencia 

Corire2018” tuvo como propósito determinar el vínculo que existe por 

medio de la calidad de servicio y satisfacción de los clientes de Caja 

Arequipa agencia Corire 2018, la investigación fue de tipo correlacional 
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transversal con un enfoque cuantitativo, diseño no experimenta, para la 

evaluación de las variables calidad de servicio y satisfacción del cliente 

se empleó un cuestionario, el cual fue aplicado 339 clientes. Para medir 

dicha reciprocidad que se da entre las dos variables se empleó el 

coeficiente de concordancia de Spearman, de 0.841 indico que existe una 

relación significativa entre la calidad de servicio y satisfacción del 

cliente de los clientes de Caja Arequipa agencia Corire.  

García & Maldonado (2020) en su tesis titulada “Percepción de la 

calidad de servicio y satisfacción del cliente externo en el banco 

Scotiabank Jaén 2019”, para optar el grado de licenciado en 

administración de la Universidad Señor de Sipán, tuvo por objetivo 

determinar el nivel de calidad del servicio y satisfacción que perciben 

los clientes externos mediante la escala SERVQUAL en la agencia del 

Banco Scotiabank de la sede de Jaén en el año 2018. El tipo de 

investigación fue cuantitativa, correlacional de diseño no experimental. 

Con una muestra probabilística de 278 personas. Como resultado al 

realizar el test al 100% de los colaboradores todos coinciden en tener una 

satisfacción alta en todas las dimensiones analizadas. 

 

Avalos (2021), en su tesis titulada Calidad de servicio y satisfacción del 

cliente de la Caja Municipal de ahorro y crédito Piura-Agencia Abancay, 

en el primer semestre del año 2017, tuvo como propósito estudiar la 

relación entre la calidad del servicio y la satisfacción del cliente de la 

Caja Municipal de Ahorro y Crédito Piura-Agencia Abancay, en el 

primer semestre del año 2017, la metodología; la investigación es de tipo 
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aplicada, nivel descriptivo, correlacional se utilizó el método deductivo 

de enfoque cuantitativo; diseño no experimental tipo transversal, la 

muestra probabilística tipo muestra aleatoria simple representada por 

342 clientes. Los resultados; obtenidos mediante el coeficiente de 

Spearman afirmaron que existe una correlación (Rho=0,663, Sig (0.000) 

menor a 0,05 del nivel de significancia. Concluyendo mediante un nivel 

de confianza 95% que existe relación significativa entre ambas variables. 

 

López & Pezo (2019) en su tesis titulada “Calidad del servicio y el nivel 

de satisfacción del cliente en la tienda 762 del Banco Interbank, distrito 

de Tarapoto, año 2018”, para optar el grado de economista de la 

Universidad Nacional de San Martín, tuvo como fin determinar la 

influencia de la calidad del servicio en el nivel de satisfacción del cliente 

en la tienda 762 del banco Interbank, la metodología fue de tipo aplicada, 

el nivel descriptivo-explicativo y el diseño fue no experimental – 

transversal con una muestra fue de 67 clientes. Se concluyó que mientras 

mal alto sea el nivel de calidad del servicio más alta será el nivel de 

satisfacción de los clientes. 

Morocho (2019), en su tesis titulada “Calidad de servicio y satisfacción 

del cliente de la empresa Alpecorp S.A. 2018”, para obtener el grado de 

administrador, en la universidad Peruana la Unión, tuvo como objetivo 

determinar la relación que existe entre calidad de servicio y satisfacción 

del cliente en la empresa Alpecorp S.A. 2018. El estudio fue de tipo 

correlacional, de diseño no experimental y de corte transversal, con una 

muestra de 69 clientes. Los resultados obtenidos mediante el Rho de 
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Spearman son de 0.821 lo que indica que existe una relación directa, 

también se halló un p valor de 0.000 (p<0.05), que significa que la 

relación es altamente significativa. 

 

Rafael & Ramirez (2019) en su tesis titulada “La calidad del servicio y 

su relación con la satisfacción de los clientes del Banco Pichincha-

agencia-Chiclayo” para optar el grado de licenciado en administración 

de la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo, tuvo como objetivo: 

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

cliente en el Banco Pichincha-Agencia-Chiclayo, la metodología fue de 

tipo de cuantitativo, correlacional, con una muestra de 261 clientes. 

Como conclusión de la investigación se demostró que existe una relación 

positiva moderada entre las variables calidad del servicio y satisfacción 

de cliente. 

 

2.1.2 Internacionales 

Solarte Caicedo (2020) en su tesis titulada “Calidad del servicio a partir 

de la percepción del cliente según el modelo GAP en la Entidad 

Bancaria: Banco Caja Social Sucursal Pasto-Nariño”, para obtener el 

grado de especialista en Gerencia Estratégica de Mercadeo, tuvo como 

objetivo identificar la calidad del servicio a partir de la percepción de los 

clientes tanto de colocación y de captación del Banco Caja Social 

sucursal Pasto. La investigación fue de tipo cuantitativo descriptivo y se 

basó en el Modelo GAP, aplicando a un total de 177 encuestas dirigidas 

a los dos tipos de clientes (captación y colocación). De esta manera se 
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determinó que, según la calidad percibida de los clientes, las fortalezas 

del Banco Caja Social son: la excelente presentación personal de los 

empleados, los elementos materiales (folletos, estados de cuenta y 

similares) visualmente son atractivo. 

 

Domínguez Alcívar (2018) en su tesis titulada “Análisis de la calidad de 

los servicios en línea y la satisfacción de los clientes del Banco 

Internacional de la ciudad de Guayaquil, para optar el grado de magister 

de la Universidad Católica de Santiago de Guayaquil”, tuvo como 

objetivo analizar la relación entre la calidad y la satisfacción de los 

usuarios de servicios en línea del Banco Internacional. El estudio es de 

tipo cuantitativo, para lo cual se emplea muestreo no probabilístico y se 

aplica la técnica de encuesta aplicada a 373 clientes. Los resultados 

demostraron que la mayor parte de los clientes del Banco Internacional 

se siente conforme con los servicios de seguridad que son brindados en 

la banca en línea de la institución financiera. 

Hidalgo Freire (2019) en su tesis titulada “Calidad del Servicio y 

Satisfacción al cliente en el Sector Financiero del Cantón Ambato”, para 

optar el grado magister de la Universidad Técnica de Ambato, tuvo como 

propósito abordar el modelo SERVQUAL para estudiar las cinco 

dimensiones: confiabilidad, responsabilidad, empatía, seguridad y 

tangibilidad. Las cuales permitieron establecer si en la empresa Uninova 

los clientes están satisfechos con los servicios ofertados en la institución. 

El enfoque de la investigación es cuantitativo de diseño no experimental 

de carácter transversal. Los resultados que se obtuvieron son los análisis 
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respectivos para cada dimensión del modelo SERVQUAL para la 

empresa y al identificar las puntuaciones, promedios y porcentajes de 

cada uno de ellos, se estableció un plan de mejoras. 

 

2.1.3 Local 

Gómez & Mallqui (2021) en su tesis titulada “Calidad de servicio y 

satisfacción del cliente del Banco de la Nación sucursal Amarilis-2018”, 

para optar el grado de Licenciado en administración de la Universidad 

Hermilio Valdizán, tuvo como objetivo determinar en qué medida la 

calidad de servicio se relaciona con la satisfacción del cliente del Banco 

De La Nación Sucursal Amarílis-2018, El proyecto estará enmarcado en 

el tipo de investigación cuantitativa, fundamentada a nivel correlacional, 

cuyo diseño de la investigación es no experimental y transversal, con una 

muestra de 384 personas. Los resultados mostraron que la calidad de 

servicio influye de manera negativa en la satisfacción del cliente en el 

Banco de la Nación sucursal Amarilis-Huánuco 2018, esto se corroboro 

mediante el coeficiente de Spearman en el cual se obtuvo el valor de -

0,053 que es de una correlación negativa moderada. 

2.2. Bases teóricas 

2.2.1 Calidad 

La calidad, como fuente de progreso de muchas organizaciones y 

componente imprescindible de productos y servicios. La calidad ha 

sufrido cambios marcados desde finales del siglo XX e inicios del siglo 

XXI. En ese proceso ha afrontado los retos del nuevo milenio y los 
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desafíos que un mundo globalizado impone a cualquier nación que 

quiera permanecer y surgir. (Aldana. y Vargas, 2014, p. 31) 

Algunos autores definen distintos conceptos acerca de la calidad como: 

El dr Kauro afirma que “calidad es hacer lo que se debe hacer” (1986, 

p.7). 

Asimismo, Vértice refiere a la Calidad como "El conjunto de aspectos y 

características de un producto y servicio que guardan relación con su 

capacidad para satisfacer las necesidades expresadas o latentes de los 

clientes" (2008, p.1) 

Para Maqueda y Llaguno refiere que, la calidad es el conjunto de 

propiedades, circunstancias, caracteres, atributos, rasgos y demás 

humanas apreciaciones, inherentes o adquiridas por el objeto valorado: 

persona, cosa, producto, ser vicio, proceso estilo, función empresarial, 

etc., que permite distinguir las peculiaridades, del objeto y de su 

productor (empresa) y estimarlo, (valorarlo) respecto a otros objetos de 

su especie (1995, p.8). 

Por otro lado, para Feigenbaum, citado en Gutiérrez, la define como “el 

componente global de las características de la mercadotecnia, ingeniería, 

producción, que conforman productos y servicios según el cual el 

momento de usarlos satisfagan las expectativas de los clientes” (1991, 

p.54). 

Autores más recientes no discrepan acerca del concepto sobre la calidad 

como es el caso de: 



 

18 
 

Vértice refiere a la Calidad como "El conjunto de aspectos y 

características de un producto y servicio que guardan relación con su 

capacidad para satisfacer las necesidades expresadas o latentes de los 

clientes" (2008, p.1). 

Asimismo, Piattini afirma que “la calidad del servicio se puede definir 

como hemos visto, entendiéndola como el grado en el que un conjunto 

de características inherentes del servicio cumple con los requisitos o 

como la capacidad del servicio de proporcionar el valor previsto” (2019, 

p.45). 

En los últimos años, la calidad se ha convertido en uno de los principales 

objetivos estratégicos para las organizaciones debido a que, cada vez 

más, su supervivencia depende de la calidad de los productos y servicios 

que ponen a disposición de los usuarios y clientes, y de la satisfacción 

de estos. (Piattini, 2019, p.20) 

Por lo tanto, se puede ver que la calidad no se trata de un concepto 

absoluto: el consumidor la juzga con todo relativismo en un producto o 

servicio. En general, es posible considerarla como un concepto 

multidimensional (referida a muchas cualidades), sujeta a restricciones 

(por ejemplo, depende del presupuesto disponible) y ligada a 

compromisos aceptables (por ejemplo, plazos de entrega). Incluso, se 

puede considerar que no es ni totalmente subjetiva (porque ciertos 

aspectos pueden medirse) ni totalmente objetiva (ya que existen 

cualidades cuya evaluación sólo puede ser subjetiva). Así pues, la 

calidad no es absoluta, es multidimensional. (Piattini, 2019, p.26). 
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Figura 1 

La calidad desde los diferentes puntos de vista 

 

Nota. Tomado de (Piattini, 2019, P. 26). 

 

2.2.2 Percepción de calidad  

La percepción de la calidad puede estar influida por dos aspectos 

fundamentales como son los símbolos y la información. 

 Los símbolos. 

En la percepción de la calidad influyen también los símbolos que rodean 

al producto. Todos los signos, verbales o no, que acompañan al servicio, 

tienen un papel fundamental en este sentido: mirar al cliente a la cara, 

cederle el paso, expresar con una sonrisa el placer que nos produce verlo, 

llamarlo por su nombre, son otras de las ventajas para ofrecer un servicio 

de calidad que tenga por objeto la conquista del cliente. Es importante 

reseñar que el concepto de calidad varía según las culturas ya que la 

calidad es un coeficiente: es el valor obtenido a cambio del precio 

pagado. (Vértice, 2008, p.4) 
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 La información. 

La información puede modificar considerablemente la percepción de la 

calidad. Si va a existir alguna deficiencia en el servicio prestado al 

cliente, la explicación que se proporciona al cliente puede que aminoren 

las críticas e influir positivamente en la percepción de calidad. (Vértice, 

2008, p.4). 

2.2.3 Servicios 

Finalizando el siglo XX e iniciando el XXI, se observa un constante 

crecimiento en el tercer sector de la economía, configurado como uno de 

los de mayor expansión en el mundo y de gran impacto en los países 

desarrollados. Este sector se caracteriza por ser el más heterogéneo de la 

actividad económica. De igual forma, es importante anotar la 

preocupación de las organizaciones en la mayoría de países por entender 

el verdadero sentido del concepto de servicio, buscando en él no solo 

una ventaja competitiva sino una forma de las personas, los procesos y 

las empresas en su totalidad por las implicaciones que su apropiación y 

desarrollo tienen. (Aldana y Vargas, 2014, p.35) 

La primera interpretación del servicio, ha sido, entenderlo como un valor 

agregado al producto. Luego fue concebido como una utilidad en sí 

misma que en oportunidades, requiere presentarse a través de bienes 

tangibles y, en otras, por medio de la comunicación cliente-proveedor. 

(Vargas, 2007, p. 47) 

Albretech lo propone como el “Trabajo realizado por una persona, para 

beneficio de otra” (1994, p.116). 
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El mismo autor Albretech lo define como el conjunto de actividades, 

actos o hechos aislados o secuencia de actos trabados, de duración y 

localización definida, realizados gracias a medios humanos y materiales, 

puestos a disposición de un cliente individual o colectivo, según 

procesos, procedimientos y comportamientos que tienen un valor 

económico y por tanto, traen beneficios o satisfacciones como factor de 

diferenciación (1994, p. 140). 

Horovitz, lo menciona como “el conjunto de prestaciones que el cliente 

espera además del producto o servicio básico como consecuencia del 

precio, la imagen y la reputación del mismo” (1990, p.2). 

Para Tschohl en su libro Alcanzando la excelencia mediante el servicio 

al cliente, dice: “expresado en término de actitudes el servicio es: 

preocupación y consideración por los demás. Cortesía, integridad, 

confiabilidad, disposición para ayudar, eficiencia, disponibilidad, 

amistad, conocimiento, profesionalismo” (1997, p.11). 

Figura 2 

Clasificación de los servicios 

 

Nota: Tomado de (Vargas, 2011, p. 96) 
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 Propiedades de los servicios. 

Los servicios presentan ciertas características y propiedades, que 

advierte Fontalvo, entre las cuales podríamos mencionar:  

 Los servicios, son intangibles. 

 Los servicios se prestan por única vez.  

 Los servicios se producen y consumen de forma simultánea. 

 En el proceso de prestación del servicio juega un papel 

importante el cliente. 

 Una vez prestado el servicio no se puede corregir. 

 Para garantizar la calidad en la prestación del servicio hay que 

planificar la prestación de éste con bastante anterioridad. 

 Deben establecerse responsabilidades concretas para satisfacer 

las características y expectativas del cliente. 

 La prestación del servicio es muy personal, es decir, la calidad 

casi está determinada por un servicio que se presta de manera personal. 

 En la prestación del servicio es difícil la estandarización, por lo 

cual existen muchas posibilidades de cometer errores. 

 La prestación del servicio se caracteriza por transacciones 

directas. 

 En esta prestación intervienen una cantidad elevada de procesos. 

 La prestación del servicio se caracteriza porque en ella se realizan 

muchas transacciones.  

 Existe una retroalimentación directa con el cliente en el momento 

de la prestación del servicio.  
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 Muchas veces la prestación de un servicio (algo intangible) está 

asociado o interviene con un bien tangible.  

 La prestación no adecuada del servicio determina la pérdida 

inmediata de un cliente (2007, p. 24). 

 

 Características de los Servicios  

De acuerdo a lo mencionado por Camacho, en su libro Marketing de 

Servicios, los servicios se distinguen por una serie de características que 

se detallan a continuación: 

a. Intangibilidad. 

Esto indica que el usuario no recibe, en una cantidad determinada de 

situaciones, un bien físico sino la satisfacción no palpable de una 

necesidad. 

b. Inseparable (Racionabilidad del Servicio). 

El servicio implica la relación de uno o más individuos con la finalidad 

de satisfacer la necesidad presentada. La prestación del mismo implica 

que el usuario necesita de la asesoría y atención del oferente. Cuando 

se compra una hamburguesa en Mc. Donalds la relación comienza con 

el empleado que recibe la orden hasta que culmina con la entrega del 

pedido acorde con la exigencia del cliente.  

c. Variabilidad. 

Si se considera la prestación del servicio como una actividad donde se 

interrelacionan seres humanos los mismos pueden ser variables de 
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acuerdo al carácter del usuario o del prestador. Depende del momento 

en que se preste y de las condiciones emocionales de los participantes 

en el intercambio.  

d. Perecederos (inmediatividad del Servicio). 

Los servicios no se pueden almacenar, el asesor empresarial no 

almacena sus conferencias, el abogado no cuenta con un depósito de 

acciones legales y el contador no tiene un almacén para guardar sus 

operaciones contables. Los servicios se prestan y de inmediato se 

consumen. Los hoteles no almacenan las habitaciones que no son 

ocupadas en un día laboral o el uso del servicio de piscina que no fue 

utilizada por los huéspedes. (2012, p. 19). 

Figura 3 

Proposición del éxito en la prestación del servicio 

 

Nota. Tomado de (Fontalvo, 2007 p. 23) 

 

 Servicios Financieros. 
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De acuerdo a lo menciona por Uribe, los servicios financieros es una 

de las actividades económicas de mayor impacto para el desarrollo de 

las economías es la financiera. Los servicios en este campo son de gran 

importancia para que el sector real de la economía desarrolle sus 

actividades productivas generando bienestar y satisfacción a sus 

clientes. A pesar del papel polémico del sector financiero, con 

detractores y padrinos, es cierto que es vital para el desarrollo 

empresarial: financiación, seguros, fiducias, entre otros, son servicios 

que el sector financiero ofrece al sector de los negocios y de las familias 

para facilitar sus relaciones de intercambio. Es evidente la importancia 

de estos servicios y el papel que han venido jugando en la economía 

tradicional y en la moderna (2010, p. 21). 

 Tipos de clientes en la prestación del servicio 

Los tipos de clientes en la prestación de servicios se dividen en dos. 

A. El cliente interno  

Es todo el personal directo o indirecto que está inmerso en las labores de 

producción/prestación del bien/servicio que ofrece la organización. Los 

obreros, empleados administrativos, gerencia media, servicios externos, 

proveedores de materia prima, etc., son los responsables de la calidad 

que se ofrece de acuerdo a las necesidades del cliente externo. Cuando 

el despachador de una tienda maltrata al comprador es un eslabón de la 

cadena que repercute negativamente hasta el nivel más profundo de la 

organización, genera una ola de publicidad negativa que golpeará la 

imagen de la compañía a niveles muy profundos. (Camacho 2012, p. 28) 
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B. El Cliente Externo: 

es la razón de ser de los esfuerzos organizacionales, es el centro de cada 

actividad surgida desde la detección de la necesidad, el diseño y 

producción del bien/servicio, las actividades de marketing tendientes a 

comercializarlo y el acto final de intercambio con la participación de un 

representante de la empresa y el comprador. Si se cumplen 

adecuadamente los acuerdos establecidos entre las partes y la atención 

es la adecuada se logrará el objetivo de establecer una relación de 

fidelidad cliente – organización; en caso contrario se estará generando 

todo un proceso de carácter negativo que afectará a la empresa con 

desagradables consecuencias. (Camacho 2012, p.33) 

2.2.4 La calidad del servicio. 

La calidad de servicio no es un concepto nuevo; a lo largo de los años se 

han propuesto y aplicado varios modelos para ofrecer calidad de 

servicio, con distintos grados de éxito. A menudo, estos mecanismos han 

estado ligados a medios específicos o han sido ofrecidos como 

soluciones propietarias por los vendedores (Kenyon, 2002, p. 552). 

Algunos autores refieren acerca de la calidad de servicio como. 

“El grado en el que un conjunto de características inherentes del servicio 

cumple con los requisitos o como la capacidad del servicio de 

proporcionar el valor previsto” (Piattini, 2019 p. 45). 

Para Pérez, “La calidad del servicio es el efecto global producido por la 

prestación de un servicio, que determina el grado de satisfacción del 

usuario” (2017, p. 117). 
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En tal sentido, la clave para el logro de la calidad en el servicio. Implica 

prestar atención a los procesos desde su conceptualización hasta su 

aseguramiento y garantía, logrando que realmente satisfagan a los 

usuarios, no sólo en sus necesidades sino en los deseos y expectativas 

que ellos tienen dentro del contexto de la eficacia, consiguiendo que los 

clientes no solamente sean lea  les a la organización sino también, 

comenten su satisfacción con las personas con las cuales se relaciona a 

diario. (Vargas 2011, p. 85) 

Ya que, cuando un cliente valora la calidad de un servicio, no disocia 

todos sus componentes, sino que la juzga como un todo. Lo que 

prevalece, por tanto, es la impresión de conjunto y no el éxito relativo de 

una u otra acción específica. Generalmente el consumidor suele 

detenerse en el eslabón más débil de la cadena de calidad y tiende, 

también, a generalizar los defectos que encuentra a su paso a todo el 

servicio. Es, pues, esencial en toda política de calidad de servicio, 

alcanzar la mayor homogeneidad entre sus elementos. La oferta, ya se 

trate de un producto o de una prestación, se juzga como un todo, de forma 

que si algo falla la consecuencia es el fracaso. En materia de servicios la 

calidad o es total o no existe. (Vértice, 2008, p.4). 

 Funciones de la calidad de servicio. 

Las funciones de calidad de servicio deben considerarse desde cuatro 

puntos de vista según lo diferido por Pérez. 
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1. calidad del servicio correspondiente a las necesidades 

expresadas por el usuario. 

Desde el punto de vista del cliente, la calidad de servicio se expresa 

mediante parámetros que hacen hincapié en los efectos percibidos 

por el usuario y no en su origen dentro de la red, pudiendo 

expresarse las necesidades en un lenguaje no técnico. 

2. calidad del servicio ofrecida por el proveedor. 

La calidad del servicio ofrecido por los proveedores de servicios 

constituye la base de los acuerdos entre el proveedor y su cliente, 

que se definen en un Acuerdo de Nivel de Servicio (SLA).  

La calidad del servicio ofrecida por el proveedor puede no 

corresponder al nivel exigido por el cliente, ya que hay que tener en 

cuenta consideraciones como el coste. 

3. calidad del servicio realmente prestado. 

La calidad de servicio obtenida corresponde a un nivel realmente 

alcanzado y prestado al cliente. Se expresa mediante valores 

medidos y compararlos con los establecidos en acuerdo de nivel de 

servicio (ANS), se determina un nivel de rendimiento.  

4. calidad del servicio percibida por el usuario. 

La calidad del servicio percibida por el cliente se expresa en 

términos de nivel de satisfacción y no en términos técnicos. Puede 

evaluarse mediante encuestas entre los clientes o basándose en 

comentarios (2017, p. 118). 
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 Ámbitos de la calidad de servicio. 

Según Mudie y Cottam son cuatro ámbitos en particular que 

pueden servir de marco para abordar la cuestión de la calidad 

como. 

I.Encuentro con el servicio.  

El cliente interactúa con objetos animados (los empleados del 

servicio) e inanimados (las pruebas físicas, por ejemplo, un cartel 

informativo). 

II.Diseño del servicio. 

El cliente sigue un proceso para obtener un servicio. 

III.Productividad del servicio. 

Existe una relación entre la cantidad y la calidad de los bienes o 

servicios producidos y la calidad de los recursos utilizados para 

producirlos. 

IV.Organización y cultura del servicio. 

La cultura de una organización y su organización pueden afectar a 

la calidad del servicio. (1999, p. 83) 
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 Dimensiones de calidad de servicio. 

Lo expresado por Molino bajo el sustento de Modelo de 

Parasuraman, Zeithaml y Berry del año 1988, la calidad de 

servicio tiene las siguientes dimensiones. 

a. Elementos tangibles. 

Apariencia de las instalaciones físicas, equipos, personal y 

materiales de comunicación. 

b. Confiabilidad. 

Habilidad para realizar el servicio prometido de forma fiable y 

cuidadosa.  

c. Capacidad de respuesta. 

Disposición y voluntad para ayudar a los clientes y proporcionar un 

servicio rápido. 

d. Seguridad. 

Conocimientos y atención mostrados por los empleados y sus 

habilidades para inspirar credibilidad y confianza. Incluye otros 

criterios como profesionalidad, cortesía y credibilidad.  

e. Empatía. 

Atención individualizada que ofrecen las empresas a sus 

consumidores. Incluye otros criterios como accesibilidad, 

comunicación y comprensión del cliente. (2011, p.29) 
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Figura 4 

Modelo americano de la calidad de servicio 

 

Nota. Tomado de (Molino, 2011, p.30) bajo el sustento de Modelo de Parasuraman, Zeithaml 

y Berry. 

 

 

2.2.5 Satisfacción del cliente 

Por satisfacción se entiende “la evaluación que realiza el cliente respecto 

a un servicio y que depende de cómo el servicio respondió a sus 

necesidades y expectativas. Si esto no se cumple se produce la 

insatisfacción” (Mejías y Manrique, 2011, p.44). 

Según lo referido por Kotler et al, “la satisfacción del cliente es la 

respuesta del cliente que evalúa sus expectativas anteriores y el 

rendimiento real del servicio” (2017, p.102). 

Por otro lado, para Romero y Romero mencionan que “la satisfacción al 

cliente es el grado en que el desempeño percibido de un producto o 

servicio concuerda con las expectativas del comprador, si el desempeño 

del producto no alcanza las expectativas, el comprador queda 

insatisfecho” (2006, p.565). 
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Por lo tanto, la satisfacción es la respuesta a la saciedad del cliente. Es 

un juicio acerca de un rasgo del producto o servicio, o un producto y 

servicio en sí mismo, que proporciona un nivel placentero de 

recompensa que se relaciona con el consumo. (Mochis, p. 28). 

En la actualidad, lograr la plena satisfacción del cliente es un requisito 

indispensable para ganarse un lugar en la mente de los clientes y por 

ende, en el mercado meta. Por ello, el objetivo de mantener satisfecho a 

cada cliente ha traspasado las fronteras del departamento de 

mercadotecnia para constituirse en uno de los principales objetivos de 

todas las áreas funcionales (producción, finanzas, recursos humanos,) de 

las empresas exitosas (Thompson, 2005, p.1). 

Por su parte, la insatisfacción se ha estudiado fundamentalmente desde 

la percepción del consumidor. Visto desde esa perspectiva, el concepto 

de insatisfacción se asemeja al de satisfacción, entendido que se 

conforma por los mismos tres componentes, de esta forma la 

insatisfacción es una respuesta que puede ser afectiva, cognitiva e 

incluso comportamental, que se enfoca en un aspecto particular de la 

experiencia de compra o consumo, y que se da en un momento 

determinado; solo que con un carácter opuesto al de la satisfacción. 

(Contreras, 2011, p.148) 

 

 Elementos que conforman la satisfacción del cliente 

La mención que hace Thompson, es que la satisfacción del cliente 

se conforma de tres elementos. 
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a. El Rendimiento percibido. 

El rendimiento (en términos de entrega de valor) que el consumidor 

cree haber recibido tras adquirir un bien o servicio es a lo que se 

refiere esta frase. Dicho de otro modo, es el "resultado" que el 

cliente "percibe" que ha recibido del bien o servicio por el que ha 

pagado. 

b. Las Expectativas.  

Las esperanzas de los clientes de alcanzar un objetivo se conocen 

como expectativas. Una o varias de estas cuatro condiciones pueden 

influir en las expectativas de los clientes. 

c. Los niveles de satisfacción. 

Luego de realizada la compra o adquisición de un producto o 

servicio, los clientes experimentan uno de éstos tres niveles de 

satisfacción: la Insatisfacción, se produce cuando el desempeño 

percibido del producto no alcanza las expectativas del cliente. La 

satisfacción, se produce cuando el desempeño percibido del 

producto coincide con las expectativas del cliente y la 

complacencia, se produce cuando el desempeño percibido excede a 

las expectativas del cliente. (2005, p. 2). 

 

 Dimensiones de la satisfacción del cliente 

a. Valor percibido. 

Respecto a la definición de Martín et al, el valor percibido puede ser 

definido como: 
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El juicio del cliente sobre el servicio recibido, donde todos los 

beneficios y sacrificios percibidos respecto al mismo son 

procesados simultáneamente en la mente del cliente, lo cual conduce 

a una evaluación global del proveedor del servicio. Este juicio afecta 

a la respuesta y al comportamiento actual y futuro del cliente 

respecto al proveedor del servicio (2004, p. 54). 

b. Las expectativas del cliente. 

Son actitudes que este asume respecto a una empresa, y está 

relacionada con el producto o servicio dado y el profesionalismo del 

contacto con el cliente. Las expectativas van vinculadas a las 

cualidades positivas del servicio tales como: interés personal, 

servicial, eficiencia y confiabilidad; antepuestas a las negativas, 

tales como: la rudeza, demora antes de responder, demora en la 

respuesta, incompetencia e indiferencia entre otros. (Romero y 

Romero, 2006, p. 565) 

c. Confianza. 

Es la variable de rendimiento del índice de satisfacción y mide en 

función del nivel alcanzado en este índice, la percepción del cliente 

de la capacidad de la empresa de prestar un buen servicio en el 

futuro, retener a sus clientes y determina el grado en que sus clientes 

hablarán bien del servicio prestado; es decir, la intención de los 

clientes de recomendar el servicio a otras personas. (Agustin y 

Manrrique, p.47). 
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2.2.6 Satisfacción y calidad del servicio 

De acuerdo a lo concluido por Sánchez y Mendo, las organizaciones no 

sólo han de tener en cuenta la elaboración de una imagen de calidad entre 

sus potenciales clientes, calidad de servicio percibida, sino también 

deben cuidar cada transacción específica, satisfacción, ya que la opinión 

que un cliente tiene del servicio o bien de consumo puede verse alterada 

por una experiencia, satisfactoria o insatisfactoria, en un momento dado. 

Así, su lealtad puede verse modificada si se producen situaciones 

insatisfactorias en los momentos concretos del acto de consumo. 

También son importantes los juicios relativos a la calidad de servicio los 

cuales se basan en dimensiones muy específicas, que tienen que ver con 

la evaluación de atributos del servicio (2004, p. 1).  

Figura 5 

Relación de calidad y satisfacción 

 

Nota: Elaborado por Zeithaml, et al (2009, p. 104) 
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2.3 Bases conceptuales  

2.3.1 Calidad de servicio 

Se entiende por el concepto de calidad de servicio. “El grado en el que un 

conjunto de características inherentes del servicio cumple con los 

requisitos o como la capacidad del servicio de proporcionar el valor 

previsto” (Piattini, 2019 p. 45). Asimismo, la calidad de servicio se 

caracteriza por poseer las siguientes dimensiones o características como 

es la confiabilidad o fiabilidad, capacidad de respuesta o sensibilidad, 

seguridad, empatía y tangibilidad. 

A. Confiabilidad 

Según Zeithaml y col. (2009 citado por Hernández & Hernández, 

2017, p.136) la confiabilidad es la capacidad para desempeñar el 

servicio prometido con formalidad y exactitud. Significa brindar 

el servicio en forma correcta desde el primer momento. Aquí se 

incluyen todos los elementos para permitirle al cliente detectar la 

capacidad y conocimientos profesionales de la organización. 

B. Capacidad de Respuesta. 

Hernández & Hernández, argumenta que la capacidad de respuesta 

destaca la atención y prontitud para hacerle frente a las solicitudes, 

preguntas, reclamaciones y problemas de los clientes. La 

responsabilidad se comunica a los clientes a través de un lapso de 

tiempo donde debe esperar para recibir la asistencia, respuesta a 

sus preguntas o atención a sus problemas. También comprende la 
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noción de flexibilidad y capacidad para personalizar el servicio a 

sus necesidades (2017, p.136). 

C. Empatía 

Significa la disposición de la empresa para ofrecer a los clientes 

cuidado y atención personalizada. No es solamente ser cortés con 

el cliente, aunque la cortesía es parte importante de la empatía, 

como también es parte de la seguridad, requiere un fuerte 

compromiso e implicación con el cliente, conociendo a fondo sus 

características y sus requerimientos específicos. (Duque, 2005, 

p69). 

D. Elementos tangibles. 

Son los elementos tangibles son la parte visible de la oferta del 

servicio. Se define como tangible a la apariencia de las 

instalaciones físicas, el equipo, el personal y los materiales de 

comunicación. Todos ellos transmiten representaciones físicas o 

imágenes del servicio que los clientes, y en particular los nuevos, 

utilizarán para evaluar la calidad. Es frecuente en las empresas de 

servicios utilizar los tangibles con el fin de realzar su imagen, 

proporcionar continuidad e indicar la calidad a los clientes 

(Clemenza et al, 2010, p. 113). 

E. Seguridad. 

En esta dimensión, el cliente coloca en manos de la empresa sus 

problemas y, siente la certeza de que serán resueltos de la mejor 

manera posible. La seguridad implica credibilidad, integridad y 
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honestidad. Es probable que esta dimensión adquiera mayor 

importancia para aquellos servicios donde los clientes perciben 

involucrarse en un gran riesgo o en los cuales se sienten inseguros 

acerca de su capacidad para evaluar los resultados, como servicios 

financieros, seguros, corretaje, médicos y legales (Hernández et al, 

2017, p.137). 

2.3.2 Satisfacción al cliente 

Se entiende por Satisfacción del cliente a “la evaluación que realiza el 

cliente respecto a un servicio y que depende de cómo el servicio respondió 

a sus necesidades y expectativas. Si esto no se cumple se produce la 

insatisfacción” (Mejías y Manrique, 2011, p.44). El cual cuenta con tres 

dimensiones que es la confianza, valor percibido y expectativas. 

2.3.3 Clientes 

Según lo mencionado por Zárraga, “Los clientes son aquellos que por sus 

expectativas y sus necesidades imponen a la organización el nivel de 

servicio que debe alcanzar hoy día tanto en el terreno industrial como en 

el del gran consumo” (2012, p 52). 

2.3.4 Servicios  

Según Fontalvo (2007) “como la generación de un bien intangible que 

proporciona bienestar a los clientes” (p.23). 

2.3.5 Satisfacción  

Según Piattini (2019), “es el grado con el que se satisfacen las necesidades 

del usuario cuando se usa un producto o un sistema en un determinado 

contexto de uso” (p.162). 
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2.3.6 Precio 

“El precio es el valor monetario de un producto que iguala la satisfacción 

del comprador con la rentabilidad del vendedor”. (Blanco, 2011, p.258) 

2.3.7 Comunicación 

El proceso más o menos complejo en el que dos o más personas se 

relacionan intercambiando mensajes con códigos similares, utilizando un 

canal o medio que actúa de soporte en la transmisión de la información. 

(Blanco, 2011, p.10). 

2.3.8 Atención al cliente 

“Conjunto de actividades desarrolladas por las organizaciones con 

orientación al mercado, encaminadas a satisfacer las reclamaciones 

actuales de los clientes para resolverlas de forma eficiente e identificar 

sus necesidades futuras con el fin de poder satisfacerlas llegado el 

momento oportuno”. (Blanco, 2013, p.196) 

2.3.9 El nivel de satisfacción 

“Es la relación que existe entre las expectativas, es decir, el beneficio 

que el cliente esperaba obtener y el beneficio realmente percibido por el 

cliente”. (Blanco, 2013, p.210) 

2.3.10 Banco de la Nación 

El banco de la nación es una entidad pública creada en el año 1966, el 

cual tiene como misión visión y valores los siguientes preceptos. 
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       Misión. 

El Banco de la Nación brinda servicios a las entidades estatales, 

promueve la bancarización y la inclusión financiera en beneficio 

de la ciudadanía complementando al sector privado, y fomenta el 

crecimiento descentralizado del país, a través de una gestión 

eficiente y auto sostenible. 

                                            Visión. 

“Ser reconocido como socio estratégico del Estado Peruano para 

la prestación de servicios financieros innovadores y de calidad, 

dentro de un marco de gestión basado en prácticas de Buen 

Gobierno Corporativo y gestión del talento humano”. 

          Valores. 

Vocación de servicio al ciudadano, compromiso e identificación, 

promoción de la cultura financiera, conducta ética y profesional, 

responsabilidad social e inclusión financiera (Banco de la Nación, 

2015, p.2). 

2.4 Bases epistemológicas o bases filosóficas o bases antropológicas  

Como un atributo o combinación de propiedades intrínsecas a un servicio o 

producto que hace factible determinar, se entiende el principio de calidad (de 

mercancías o servicios). Se asocia a la idea de poseer cualquier cosa que posea 

la cualidad de ser la mejor, vista como un estándar inalterable. Se ha definido 

en filosofía como el conjunto de características fundamentales que distinguen 

una cosa o fenómeno de otro. 
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Por todo ello, se puede inferir que la calidad de un producto o servicio se 

considera un aspecto fundamental para la longevidad y el desarrollo de la 

organización, como algo que le permite dinamizar sus procesos internos, 

diferenciarse de su entorno, adaptarse al mismo y satisfacer adecuadamente las 

necesidades de sus distintos grupos de interés. 

La calidad de servicios se encuentra dentro de los principios clave de los 

paradigmas sistémico, constructivista. 

Paradigma sistémico; un sistema es un conjunto de componentes que 

interactúan entre sí y con su entorno. Para comprender un ser vivo, una 

organización, una situación compleja o un problema, es preferible evaluar 

estos sistemas de forma holística en el contexto de sus relaciones con su 

entorno interno y externo. 

El paradigma de la complejidad, por su parte, examina igualmente "muchos 

actores y sus interacciones". Los actores pueden ser átomos, peces, personas, 

grupos o incluso países. Estas interacciones pueden adoptar la forma de 

rivalidad, asociación, comercio, comunicación, acoplamiento o deseo. 

Del mismo modo, el paradigma de la no conformidad es el que se relaciona 

con la satisfacción del cliente. Debido a que, antes de realizar una compra o 

recibir un servicio, el cliente se formará expectativas sobre el nivel de 

rendimiento y que estas expectativas se compararán después con el 

rendimiento percibido. Cuando el servicio cumple las expectativas, puede 

haber conformidad; de lo contrario, puede haber descontento (cuando el 

servicio no cumple las expectativas). Más concretamente, si el servicio 
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prestado supera las expectativas, el consumidor puede sentir insatisfacción 

positiva, y si el servicio no alcanza las expectativas, puede sentir insatisfacción 

negativa. Por tanto, los grados de conformidad o insatisfacción están en 

función de los niveles de satisfacción o insatisfacción del cliente con el 

servicio. 
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CAPITULO III. METODOLOGIA 

3.1 Ámbito 

La investigación se realizó en el departamento Huánuco- Provincia Huánuco - 

Distrito Huánuco, ubicado en el jirón 28 de julio N°106, donde se encuentra el 

Banco  de la Nación sede Central. 

3.2 Población  

La información precisa sobre los individuos que conforman la población de 

estudio que son los clientes o usuarios del Banco de la Nación sede central de la 

ciudad de Huánuco, se realizó mediante la técnica de la observación, se optó por 

contar diariamente cuantos clientes asisten al Banco de la Nación en un plazo 

de una semana, lo cual se pudo determinar que diariamente asiste un promedio 

de 700 personas, dando como resultado de 4200 cliente semanalmente. 

Tabla 1 

Características de la población del Banco de la Nación de la ciudad de Hco 

Sexo Cantidad 

Hombres  1638.00 

Mujeres 2562.00 
Nota. Elaboración propia. 

3.3 Muestra. 

Para determinar el tamaño de la muestra se aplicó la siguiente fórmula, para 

muestras finitas.  

𝒏 =
𝒛𝟐𝝈𝟐. 𝑵 

(𝑵 − 𝟏)𝑬𝟐 + 𝒛𝟐𝝈𝟐
 

Donde:  

z = 1,96 para un nivel de confianza 95% 

𝝈𝟐 = p=0.50 y q=0.50 (varianza poblacional cuando se desconoce). 
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E= 5% Error máximo de estimación. 

Los datos se reemplazan en la fórmula: 

𝒏 =
(𝟏.𝟗𝟔𝟐)(𝟎.𝟓)𝟐.𝟒𝟐𝟎𝟎 

(𝟒𝟐𝟎𝟎−𝟏)(𝟎.𝟎𝟓)𝟐+𝟏,𝟗𝟔𝟐(𝟎.𝟓)𝟐
=353 clientes 

Sin embrago, debido al tiempo limitado para la elaboración de la investigación 

se optó por una muestra no probabilística por lo que se consideró a 80 clientes 

En la siguiente tabla se expresa las características de los clientes, del Banco de 

la Nación de la ciudad de Huánuco sede central, del primer trimestre 2023. 

 

Tabla 2 

Características de los clientes/usuarios encuestados 

Clientes Frecuencia (n) Porcentaje 

Sexo 80 (clientes/usuarios) 100.00% 

Mujeres 49 personas 61.00% 

Hombres 31personas 39.00% 

Edades  80 (clientes/usuarios) 100.00% 

18 a 25 años de edad 20 personas 25.00% 

26 a 35 años de edad 28 personas 35.00% 

35 a más años de edad 32 personas 40.00% 

Nota. Elaboración propia. 
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3.4 Nivel y tipo de estudio 

3.4.1 Nivel de estudio 

El nivel de la investigación es relacional ya que cuenta con las siguientes 

características: 

 Posee análisis estadístico bivariado, porque se relaciona de forma 

estadística los datos de las variables calidad de servicio y satisfacción del 

cliente. 

 Cuantifica la relación entre las variables, medirá el grado de correlación 

a través de la prueba estadística r-Person. 

 Posee hipótesis, ya que a través de la hipótesis se va a determinar si existe 

relación entre la variable calidad de servicio y satisfacción del cliente. 

3.4.1 Tipo 

Es de tipo básica ya que en la investigación se busca solucionar problemas 

cotidianos respecto a las variables calidad de servicio y satisfacción del 

cliente del Banco de la Nación de la ciudad de Huánuco, para 

posteriormente brindar propuestas, sugerencias o recomendaciones 

convenientes. 

3.5 Diseño de investigación 

Se planteó un diseño no experimental, esto se debe a que no se manipularon las 

variables (calidad de servicio y satisfacción del cliente) ya que su único propósito 

es determinar la relación entre las dos variables, mediante la recolección de datos 

en un solo momento. 
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M=Muestra 

Donde: 

M= Muestra. 

O= Información de las Variables en estudio. 

Ov1: Observación de la variable 1: Calidad de servicio. 

Ov2: Observación de la variable 2: satisfacción del cliente. 

r=relación 

3.6 Métodos, técnicas e instrumentos (incluye la validación y confiabilidad del 

instrumento) 

3.6.1 Método inductivo 

Se utilizó el método inductivo, debido a que la investigación parte de lo 

general a lo particular, ya que parte de las observaciones y la experiencia 

(largas colas en el banco de la nación, gente irritado, inferimos que la 

calidad del servicio que brinda la entidad financiera o infiere en la 

satisfacción del usuario), asimismo hace uso de instrumentos de medición 

(cuestionario) y busca la solución del problema, características que son 

propias de un estudio inductivo. 

3.6.2 Técnica 

Al momento de ejecutar esta investigación se utilizó como técnica la 

encuesta ya que a través esta técnica pudimos obtener información directa 

de la muestra objeto de estudio. Para ello se construyó una serie de 

preguntas relacionadas a las dimensiones e indicadores de cada variable. 
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3.6.3 Instrumento 

El instrumento que se utilizó fue el cuestionario tipo escala, el cual sirvió 

para recopilar información, permitiendo así conseguir datos de las 

variables de esta investigación, este instrumento estuvo constituido por 

8 dimensiones y 29 ítems, de las cuales 5 dimensiones medirán la calidad 

de servicio y los tres restantes la satisfacción del cliente, donde 1 denota 

la puntuación más baja (nuca) y 5 representa la puntuación más alta 

(siempre). 

 

3.7 Validación y confiabilidad del instrumento 

3.7.2 Validación del Instrumento 

Para corroborar el alcance del rigor científico del instrumento de 

medición, se sometió a validez mediante el juicio de expertos. 

Es por ello que la investigación “Calidad de servicio y satisfacción del 

cliente del banco de la nación de la ciudad de Huánuco – 2023” fue 

puesta a consideración de los siguientes expertos: Dr. Aurelio Simón 

Rojas, Dr. Jorge Luis Jesús Aquino, Mg Alan Manuel Rubín Robles. 

Tabla 3 

Ficha de validación y valoración del instrumento de medición 

Evaluación del 

experto 

Grado/lugar de 

trabajo 

Valoración de la 

encuesta  

Aurelio Simón Rojas 
Doctor/ Universidad 

Hermilio Valdizán 

87.86 

Jorge Luis Jesús 

Aquino 

Doctor/ Universidad 

Hermilio Valdizán 

89.29 

Alan Manuel Rubín 

Robles 

Magíster/ 

Universidad Hermilio 

Valdizán 

90.72 
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Total, promedio 
89.29 

Nota. Ficha de validación del instrumento 

Elaboración propia. 

 

Interpretación: El resultado total del promedio fue de 89.29, demostrando 

que el instrumento de medición (cuestionario) es aceptable para ser aplicado 

en nuestra muestra. 

 

3.7.2 Confiabilidad 

Para determinar la confiabilidad del instrumento que mide la calidad de 

servicio y la satisfacción del cliente, se realizó la prueba estadística de 

confiabilidad Alfa de Cronbach.  

 

Alfa de Cronbach N° de elementos 

0,94 29 

 

Interpretación: El resultado determino el valor de 0,94, demostrando que el 

instrumento de medición (cuestionario) se encuentra dentro de los rangos de 

una excelente confiabilidad. 

 

3.8 Procedimiento 

Para la realización de la investigación se hizo el siguiente procedimiento que 

comprenden de etapas y actividades. 
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Etapa 1: Búsqueda de literatura e instrumento de medición. 

Actividad 1: Revisión de la literatura. Mediante la búsqueda exhaustiva de 

la literatura se desarrolló el concepto idóneo de las variables de investigación 

(calidad de servicio y satisfacción del cliente).  

Actividad 2: Elaboración del instrumento: Ya definido el concepto de las 

variables se elaboró el instrumento de medición el cual fue un cuestionario 

tipo escala. 

Actividad 3: Juicio de expertos: Mediante una solicitud a los docentes 

expertos sobre el tema (juicio de expertos), se evaluó si el instrumento tenía 

validez de constructo y consistencia. 

 

Etapa 2: Confiabilidad del instrumento. 

Actividad 4: Selección de la muestra: Se estableció el tamaño de la muestra 

en la investigación, para ello se aplicó un muestreo no probabilístico donde se 

seleccionó 80 personas para ser encuestadas. 

Actividad 5: Solicitud de la participación voluntaria: Se solicitó la 

participación voluntaria y el consentimiento de cada usuario del banco de la 

nación, donde se detalló el propósito de la investigación. 

Actividad 6: Confiabilidad y aplicación. Posteriormente se procedio a 

determinar la confiabilidad del instrumento a través de la prueba estadistica alfa 

de cronbach. 
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Etapa 3: Medición de las variables. 

Actividad 7: Tabulación de los datos: 

Lugo de haber aplicado el instrumento de medición se tabulo los datos obtenidos 

de cada pregunta para posteriormente ser analizados mediante tablas y figuras. 

 

Etapa 4: contrastación de hipótesis. 

Actividad 8: Prueba de normalidad 

Se realizó la prueba de normalidad para determinar si la variable posee o no una 

distribución normal y que prueba estadística utilizar. 

Actividad 9: Prueba de hipotesis. Finalmente para la contrastación de la 

hipotesis de la investigación se hizo uso de la prueba estadistica r de person. 

 

3.9 Tabulación y análisis de datos estadísticos: 

La información recopilada por el instrumento, se realizó de la siguiente manera: 

 Tabulación de cada pregunta del instrumento, fueron analizados a través 

de la estadística descriptiva, donde se hallarán las frecuencias y porcentajes de 

cada pregunta, pertenecientes a cada indicador. 

 Para determinar si cada variable sigue una distribución normal se aplicó 

la prueba estadística kolmogorov-smirnov (mayor de 50 datos), donde se 

determinó que las dos variables provienen de una distribución normal. 

 Posteriormente para la constatación de hipótesis se sometió a la prueba 

estadística de correlación de r person, ya que las variables provienen de una 

distribución normal. 

 Los procedimientos estadísticos de la variable fueron realizados a través 

del software estadístico SPSS y Excel. 
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3.10 Consideraciones éticas 

Para llevar a cabo esta investigación consideramos los reglamentos de ética, 

establecidos por la Universidad Hermilio Valdizan, ya que los principios éticos 

de la investigación científica no se vieron afectados por la naturaleza 

observacional del estudio; sin embargo, se tendrá en cuenta la autonomía 

porque los participantes fueron plenamente informados de la finalidad del 

estudio y su participación fue voluntaria, para lo cual firmaron un formulario 

de consentimiento informado.  
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CAPITULO IV. RESULTADOS 

En el capítulo que se expone a continuación se detallan los resultados obtenidos 

mediante la aplicación del instrumento a una muestra de 80 personas de la sede central del 

banco de la Nación de la ciudad de Huánuco, cuyo propósito fue determinar “LA CALIDAD 

DE SERVICIO Y SATISFACCIÓN DEL CLIENTE DEL BANCO DE LA NACIÓN DE 

LA CIUDAD DE HUÁNUCO - 2023” 

Para ello a través de software Microsoft Excel, se tabulo los datos obtenidos que 

posteriormente fueron analizados mediante tablas y figuras, los cuales se reflejan a 

continuación: 

4.1 Resultados descriptivos 

Resultados de la medición de la variable “Calidad de servicio”. 

Tabla 4 

Confianza en los servicios de la institución bancaria 

Respuesta Frecuencia % 

Nunca 11 13.75% 

Casi nunca 13 16.25% 

A veces 24 30.00% 

Casi siempre 20 25.00% 

Siempre 12 15.00% 

Total 80 100.00% 

Nota. Datos tomados de la aplicación del instrumento.  

Elaboración propia. 
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Figura 6 

Confianza en los servicios de la institución bancaria 

 

Nota. La figura muestra el porcentaje obtenido mediante la aplicación del instrumento para medir la variable 

calidad de servicio. 

 

Análisis:  

En la figura N° 6 se refleja que el porcentaje de las respuestas emitidas por los clientes 

del banco con respecto a la pregunta: ¿Posee confianza en la institución bancaria, porque 

cumple con los acuerdos que usted concreta con ella? Donde el 15,00% de los encuestados 

respondió siempre, el 25.00% casi siempre, seguido del 30.00% que solo a veces, asimismo 

16.25% casi nunca y finalmente el 13.75% nunca. Eso significa la mayoría de los clientes 

representado por el 30.00% considera que solo a veces poseen confianza en la institución 

bancaria, porque cumple con los acuerdos que usted concreta con ella. 

 

 

13.75%
16.25%

30.00%
25.00%

15.00%

0.00%

10.00%

20.00%

30.00%

40.00%

50.00%

60.00%

70.00%

80.00%

90.00%

100.00%

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Confianza en los servicios de la institución bancaria



 

54 
 

Tabla 5 

Solución del problema por parte de la institución Bancaria 

Respuesta Frecuencia % 

Nunca 19 23.75% 

Casi nunca 10 12.50% 

A veces 23 28.75% 

Casi siempre 19 23.75% 

Siempre 9 11.25% 

Total 80 100.00% 

Nota. Datos tomados de la aplicación del cuestionario.  

Elaboración propia. 

 

 

Figura 7 

Solución del problema por parte de la institución Bancaria 

 

Nota. La figura muestra el porcentaje obtenido mediante la aplicación del instrumento para medir la variable 

calidad de servicio. 
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Análisis:  

En la figura N° 7 se refleja que el porcentaje de las respuestas emitidas por los clientes 

del banco con respecto a la pregunta: ¿Cuándo se tiene un problema, la institución financiera 

los soluciona en el momento oportuno? Donde el 11,25% de los encuestados respondió 

siempre, el 23.75% casi siempre, seguido del 28.75% que solo a veces, asimismo 12.50% casi 

nunca y finalmente el 11.25% nunca. Eso significa la mayoría de los clientes representado por 

más del 25.00% considera que solo a veces la institución financiera soluciona sus problemas 

en el momento oportuno. 

 

Tabla 6 

Cumplimiento de los servicios a tiempo 

Respuesta Frecuencia % 

Nunca 12 15.00% 

Casi nunca 9 11.25% 

A veces 35 43.75% 

Casi siempre 19 23.75% 

Siempre 5 6.25% 

Total 80 100.00% 

Nota. Datos tomados de la aplicación del cuestionario.  

Elaboración propia. 
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Figura 8 

Cumplimiento de los servicios a tiempo 

 

Nota. La figura muestra el porcentaje obtenido mediante la aplicación del instrumento para medir la variable 

calidad de servicio. 

 

Análisis:  

En la figura N° 8 se refleja que el porcentaje de las respuestas emitidas por los clientes 

del banco con respecto a la pregunta: ¿El personal de la institución bancaria, concluye el 

servicio en el tiempo esperado? Donde el 6.25% de los encuestados respondió siempre, el 

23.75% casi siempre, seguido del 43.75% que solo a veces, asimismo 11.25% casi nunca y 

finalmente el 15.00% nunca. Eso significa la mayoría de los clientes representado por más del 

40.00% considera que solo a veces la institución financiera concluye el servicio en el tiempo 

esperado. 
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Tabla 7 

Rapidez en la prestación del servicio por parte del personal 

Respuesta Frecuencia % 

Nunca 16 20.00% 

Casi nunca 15 18.75% 

A veces 28 35.00% 

Casi siempre 13 16.25% 

Siempre 8 10.00% 

Total 80 100.00% 

Nota. Datos tomados de la aplicación del cuestionario.  

Elaboración propia. 

 

Figura 9 

Rapidez en la prestación del servicio por parte del personal 

 

Nota. La figura muestra el porcentaje obtenido mediante la aplicación del instrumento para medir la variable 

calidad de servicio. 
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Análisis:  

En la figura N° 9 se refleja que el porcentaje de las respuestas emitidas por los clientes 

del banco con respecto a la pregunta: ¿El personal de la institución bancaria es ágil y rápido en 

el momento de su atención? Donde el 10.00% de los encuestados respondió siempre, el 16.25% 

casi siempre, seguido del 35.00% que solo a veces, asimismo 18.75% casi nunca y finalmente 

el 20.00% nunca. Eso significa la mayoría de los clientes representado por el 35.00% considera 

que el personal de la institución bancaria solo a veces atiende de forma ágil y rápida en el 

momento que están siendo atendidos. 

 

Tabla 8 

Rapidez en la prestación del servicio de manera presencial 

Respuesta Frecuencia % 

Nunca 13 16.25% 

Casi nunca 17 21.25% 

A veces 35 43.75% 

Casi siempre 10 12.50% 

Siempre 5 6.25% 

Total 80 100.00% 

Nota. Datos tomados de la aplicación del cuestionario.  

Elaboración propia. 
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Figura 10 

Rapidez en la prestación del servicio de manera presencial 

 

Nota. La figura muestra el porcentaje obtenido mediante la aplicación del instrumento para medir la variable 

calidad de servicio. 

 

Análisis:  

En la figura N° 10 se refleja que el porcentaje de las respuestas emitidas por los clientes 

del banco con respecto a la pregunta: ¿El servicio que brinda la institución bancaria de manera 

presencial (plataforma, ventanilla), es de forma rápida y a tiempo? Donde el 6.25% de los 

encuestados respondió siempre, el 12.50% casi siempre, seguido del 43.75% que solo a veces, 

asimismo 21.25% casi nunca y finalmente el 16.25% nunca. Eso significa que solo a veces 

servicio que brinda la institución bancaria es de forma rápida y a tiempo, representando más 

del 40%. 
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Tabla 9 

Guía en los trámites de manera oportuna 

Respuesta Frecuencia % 

Nunca 9 11.25% 

Casi nunca 11 13.75% 

A veces 23 28.75% 

Casi siempre 29 36.25% 

Siempre 8 10.00% 

Total 80 100.00% 

Nota. Datos tomados de la aplicación del cuestionario.  

Elaboración propia. 

 

 

Figura 11 

Guía de los trámites de manera oportuna 

 

Nota. La figura muestra el porcentaje obtenido mediante la aplicación del instrumento para medir la variable 

calidad de servicio. 
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Análisis:  

En la figura N° 11 se refleja que el porcentaje de las respuestas emitidas por los clientes 

del banco con respecto a la pregunta: ¿El personal de la institución bancaria, guía de manera 

oportuna y adecuada los trámites que usted quiere realizar y no entiende? Donde el 10.00% de 

los encuestados respondió siempre, el 36.25% casi siempre, seguido del 28.75% que solo a 

veces, asimismo 13.75% casi nunca y finalmente el 11.25% nunca. Eso significa que solo a 

veces, el personal de la institución bancaria, guía de manera oportuna y adecuada los trámites 

que el cliente realiza y no entiende, representando más del 30%. 

Tabla 10 

Disponibilidad de la atención por parte del personal 

Respuesta Frecuencia % 

Nunca 6 7.50% 

Casi nunca 14 17.50% 

A veces 23 28.75% 

Casi siempre 26 32.50% 

Siempre 11 13.75% 

Total 80 100.00% 

Nota. Datos tomados de la aplicación del cuestionario.  

Elaboración propia. 
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Figura 12 

Disponibilidad de la atención por parte del personal 

 

Nota. La figura muestra el porcentaje obtenido mediante la aplicación del instrumento para medir la variable 

calidad de servicio. 

 

Análisis:  

En la figura N° 12 se refleja que el porcentaje de las respuestas emitidas por los clientes 

del banco con respecto a la pregunta: ¿El personal de la institución financiera siempre está 

dispuesto a atenderle? Donde el 13.75% de los encuestados respondió siempre, el 32.50% casi 

siempre, seguido del 28.75% que solo a veces, asimismo 17.50% casi nunca y finalmente el 

7.50% nunca. Eso significa que casi siempre, el personal de la institución bancaria, está 

dispuesto a atender al cliente, representando más del 30%. 
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Tabla 11 

Seguridad para realizar los trámites 

Respuesta Frecuencia % 

Nunca 3 3.75% 

Casi nunca 14 17.50% 

A veces 11 13.75% 

Casi siempre 36 45.00% 

Siempre 16 20.00% 

Total 80 100.00% 

Nota. Datos tomados de la aplicación del cuestionario.  

Elaboración propia. 

 

 

Figura 13 

Seguridad para realizar los trámites 

 

Nota. La figura muestra el porcentaje obtenido mediante la aplicación del instrumento para medir la variable 

calidad de servicio. 
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Análisis:  

En la figura N° 13 se refleja que el porcentaje de las respuestas emitidas por los clientes 

del banco con respecto a la pregunta: ¿La Institución bancaria me brinda la seguridad que 

necesito para realizar mis trámites? Donde el 20.00% de los encuestados respondió siempre, el 

45.00% casi siempre, seguido del 13.75% que solo a veces, asimismo 17.50% casi nunca y 

finalmente el 3.75% nunca. Eso significa que casi siempre, que la institución bancaria, brinda 

al cliente la seguridad que necesita para realizar mis trámites, representando más del 40%. 

 

Tabla 12 

Conocimientos suficientes por parte del personal para responder a cualquier duda 

Respuesta Frecuencia % 

Nunca 3 3.75% 

Casi nunca 14 17.50% 

A veces 20 25.00% 

Casi siempre 30 37.50% 

Siempre 13 16.25% 

Total 80 100.00% 

Nota. Datos tomados de la aplicación del cuestionario.  

Elaboración propia. 
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Figura 14 

Conocimientos suficientes por parte del personal para responder a cualquier duda 

 

Nota. La figura muestra el porcentaje obtenido mediante la aplicación del instrumento para medir la variable 

calidad de servicio. 

 

Análisis:  

En la figura N° 14 se refleja que el porcentaje de las respuestas emitidas por los clientes 

del banco con respecto a la pregunta: ¿El personal de la institución bancaria posee de 

conocimientos suficientes para responder a cualquier duda? Donde el 16.25% de los 

encuestados respondió siempre, el 37.50% casi siempre, seguido del 25.00% que solo a veces, 

asimismo 17.50% casi nunca y finalmente el 3.75% nunca.  Eso significa que casi siempre, que 

el personal de la institución bancaria posee de conocimientos suficientes para responder a 

cualquier duda que tiene el cliente representando más del 30%. 
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Tabla 13 

Cortesía por parte del personal de la institución financiera 

Respuesta Frecuencia % 

Nunca 3 3.75% 

Casi nunca 9 11.25% 

A veces 25 31.25% 

Casi siempre 22 27.50% 

Siempre 21 26.25% 

Total 80 100.00% 

Nota. Datos tomados de la aplicación del cuestionario.  

Elaboración propia. 

 

 

 

Figura 15 

Cortesía por parte del personal de la institución financiera 

 

Nota. La figura muestra el porcentaje obtenido mediante la aplicación del instrumento para medir la variable 

calidad de servicio. 
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Análisis:  

En la figura N° 15 se refleja que el porcentaje de las respuestas emitidas por los clientes 

del banco con respecto a la pregunta: ¿El personal de la institución financiera, es respetuoso y 

amable? Donde el 26.25% de los encuestados respondió siempre, el 27.50% casi siempre, 

seguido del 31.25% que solo a veces, asimismo 11.25% casi nunca y finalmente el 3.75% 

nunca. Eso nos da a entender que solo a veces el personal de la institución bancaria es 

respetuoso y amable con el cliente representando más del 30%. 

 

Tabla 14 

Atención al cliente que brinda el personal de la institución bancaria 

Respuesta Frecuencia % 

Nunca 3 3.75% 

Casi nunca 4 5.00% 

A veces 24 30.00% 

Casi siempre 14 17.50% 

Siempre 35 43.75% 

Total 80 100.00% 

Nota. Datos tomados de la aplicación del cuestionario.  

Elaboración propia. 
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Figura 16 

Atención al cliente que brinda el personal de la institución bancaria 

 

Nota. La figura muestra el porcentaje obtenido mediante la aplicación del instrumento para medir la variable 

calidad de servicio. 

 

Análisis:  

En la figura N° 16 se refleja que el porcentaje de las respuestas emitidas por los clientes 

del banco con respecto a la pregunta: ¿La atención que brinda el personal de la institución 

bancaria es de manera personalizada? Donde el 47.75% de los encuestados respondió siempre, 

el 17.50% casi siempre, seguido del 30.00% que solo a veces, asimismo 5.00% casi nunca y 

finalmente el 3.75% nunca. Eso significa que más del 40.00% de los usuarios afirma que 

siempre la atención que brinda el personal de la institución bancaria es de manera 

personalizada. 
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Tabla 15 

Comprensión a las necesidades del cliente 

Respuesta Frecuencia % 

Nunca 7 8.75% 

Casi nunca 13 16.25% 

A veces 35 43.75% 

Casi siempre 21 26.25% 

Siempre 4 5.00% 

Total 80 100.00% 

Nota. Datos tomados de la aplicación del cuestionario.  

Elaboración propia. 

 

 

Figura 17 

Comprensión a las necesidades del cliente 

 

Nota. La figura muestra el porcentaje obtenido mediante la aplicación del instrumento para medir la variable 

calidad de servicio. 
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Análisis:  

En la figura N° 17 se refleja que el porcentaje de las respuestas emitidas por los clientes 

del banco con respecto a la pregunta: ¿La institución bancaria comprende sus necesidades de 

manera oportuna? Donde el 5.00% de los encuestados respondió siempre, el 26.25% casi 

siempre, seguido del 43.75% que solo a veces, asimismo 16.25% casi nunca y finalmente el 

8.75% nunca. Eso nos quiere decir más del 40.00% de los clientes afirma que solo a veces la 

institución bancaria comprende sus necesidades de manera oportuna. 

 

Tabla 16 

La comunicación e información clara por parte del personal de la institución 

Respuesta Frecuencia % 

Nunca 5 6.25% 

Casi nunca 10 12.50% 

A veces 25 31.25% 

Casi siempre 33 41.25% 

Siempre 7 8.75% 

Total 80 100.00% 

Nota. Datos tomados de la aplicación del cuestionario.  

Elaboración propia. 
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Figura 18 

La comunicación e información clara por parte del personal de la institución 

 

Nota. La figura muestra el porcentaje obtenido mediante la aplicación del instrumento para medir la variable 

calidad de servicio. 

 

Análisis:  

En la figura N° 18 se refleja que el porcentaje de las respuestas emitidas por los clientes 

del banco con respecto a la pregunta: ¿La comunicación que brinda el personal de la institución 

bancaria al momento de darle alguna información es calara y entendible? Donde el 8.75% de 

los encuestados respondió siempre, el 41.25% casi siempre, seguido del 31.25% que solo a 

veces, asimismo 12.50% casi nunca y finalmente el 6.25% nunca. Eso nos da a entender que 

40.00% de los clientes afirma que casi siempre la comunicación que brinda el personal de la 

institución bancaria es clara y entendible. 
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Tabla 17 

Accesibilidad de los servicios 

Respuesta Frecuencia % 

Nunca 14 17.50% 

Casi nunca 22 27.50% 

A veces 33 41.25% 

Casi siempre 8 10.00% 

Siempre 3 3.75% 

Total 80 100.00% 

Nota. Datos tomados de la aplicación del cuestionario.  

Elaboración propia. 

 

 

Figura 19 

Accesibilidad de los servicios 

 

Nota. La figura muestra el porcentaje obtenido mediante la aplicación del instrumento para medir la variable 

calidad de servicio. 
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Análisis:  

En la figura N° 19 se refleja que el porcentaje de las respuestas emitidas por los clientes 

del banco con respecto a la pregunta: ¿El servicio que brinda la institución bancaria de manera 

presencial son accesibles en cualquier horario? Donde el 3.75% de los encuestados respondió 

siempre, el 10.00% casi siempre, seguido del 41.25% que solo a veces, asimismo 27.50% casi 

nunca y finalmente el 17.50% nunca. Eso significa que el del 40.00% de los usuarios afirma 

que solo a veces el servicio que brinda la institución bancaria de manera presencial son 

accesibles en cualquier horario. 

 

Tabla 18 

Apariencia de los equipos de la institución bancaria 

Respuesta Frecuencia % 

Nunca 18 22.50% 

Casi nunca 12 15.00% 

A veces 22 27.50% 

Casi siempre 25 31.25% 

Siempre 3 3.75% 

Total 80 100.00% 

Nota. Datos tomados de la aplicación del cuestionario.  

Elaboración propia. 
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Figura 20 

Apariencia de los equipos de la institución bancaria 

 

Nota. La figura muestra el porcentaje obtenido mediante la aplicación del instrumento para medir la variable 

calidad de servicio. 

 

Análisis:  

En la figura N° 20 se refleja que el porcentaje de las respuestas emitidas por los clientes 

del banco con respecto a la pregunta: ¿La institución bancaria cuenta con equipos modernos 

que facilitan la realización de sus trámites? Donde el 3.75% de los encuestados respondió 

siempre, el 31.25% casi siempre, seguido del 27.50% que solo a veces, asimismo 15.00% casi 

nunca y finalmente el 22.50% nunca. Eso significa más del 30.00% de los clientes afirma que 

casi siempre la institución bancaria cuenta con equipos modernos que facilitan la realización 

de sus trámites. 
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Tabla 19 

Apariencia de las instalaciones de la instrucción bancaria 

Respuesta Frecuencia % 

Nunca 10 12.50% 

Casi nunca 14 17.50% 

A veces 23 28.75% 

Casi siempre 21 26.25% 

Siempre 12 15.00% 

Total 80 100.00% 

Nota. Datos tomados de la aplicación del cuestionario.  

Elaboración propia. 

 

 

Figura 21 

Apariencia de las instalaciones de la instrucción bancaria 

 

Nota. La figura muestra el porcentaje obtenido mediante la aplicación del instrumento para medir la variable 

calidad de servicio. 
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Análisis:  

En la figura N° 21 se refleja que el porcentaje de las respuestas emitidas por los clientes 

del banco con respecto a la pregunta: ¿La instalación de la institución bancaria es acogedor y 

atractivo? Donde el 15.00% de los encuestados respondió siempre, el 26.25% casi siempre, 

seguido del 28.75% que solo a veces, asimismo 17.50% casi nunca y finalmente el 12.50% 

nunca. Eso significa más del 25.00% de los usuarios del banco afirman que casi siempre las 

instalaciones de la institución bancaria son acogedor y atractivo. 

 

Tabla 20 

Apariencia del personal de la institución bancaria 

Respuesta Frecuencia % 

Nunca 1 1.25% 

Casi nunca 6 7.50% 

A veces 17 21.25% 

Casi siempre 32 40.00% 

Siempre 24 30.00% 

Total 80 100.00% 

Nota. Datos tomados de la aplicación del cuestionario.  

Elaboración propia. 
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Figura 22 

Apariencia del personal de la institución bancaria 

 

Nota. La figura muestra el porcentaje obtenido mediante la aplicación del instrumento para medir la variable 

calidad de servicio. 

 

Análisis:  

En la figura N° 22 se refleja que el porcentaje de las respuestas emitidas por los clientes 

del banco con respecto a la pregunta: ¿La apariencia del personal de la institución bancaria es 

impecable (¿correctamente uniformado, aseado? Donde el 30.00% de los encuestados 

respondió siempre, el 40.00% casi siempre, seguido del 21.25% que solo a veces, asimismo 

7.50% casi nunca y finalmente el 1.25% nunca. Eso significa una su mayoría de los clientes 

afirma que casi siempre la apariencia del personal de la institución bancaria es impecable, 

representando un 40.00% de la muestra. 
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Resultados de la medición de la variable “Satisfacción del cliente”. 

 

Tabla 21 

Calidad de los servicios prestados según sus tarifas 

Respuesta Frecuencia % 

Nunca 3 3.75% 

Casi nunca 18 22.50% 

A veces 31 38.75% 

Casi siempre 21 26.25% 

Siempre 7 8.75% 

Total 80 100.00% 

Nota. Datos tomados de la aplicación del cuestionario.  

Elaboración propia. 

 

 

Figura 23 

Calidad de los servicios prestados según sus tarifas 

 

Nota. La figura muestra el porcentaje obtenido mediante la aplicación del instrumento para medir la variable 

satisfacción del cliente. 
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Análisis:  

En el gráfico N° 23 se refleja que el porcentaje de las respuestas emitidas por los clientes 

del banco con respecto a la pregunta: ¿La calidad de los servicios prestados de la institución 

bancaria son buenos, según sus tarifas? Donde el 8.75% de los encuestados respondió siempre, 

el 26.25% casi siempre, seguido del 38.75% que solo a veces, asimismo 22.50% casi nunca y 

finalmente el 3.75% nuca. Eso significa más del 30.00% de los usuarios afirma que solo a veces 

la calidad de los servicios prestados de la institución bancaria es buena, según sus tarifas. 

 

Tabla 22 

Confianza en la institución bancaria 

Respuesta Frecuencia % 

Nunca 10 12.50% 

Casi nunca 9 11.25% 

A veces 18 22.50% 

Casi siempre 28 35.00% 

Siempre 15 18.75% 

Total 80 100.00% 

Nota. Datos tomados de la aplicación del cuestionario.  

Elaboración propia. 
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Figura 24 

Confianza en la institución bancaria 

 

Nota. La figura muestra el porcentaje obtenido mediante la aplicación del instrumento para medir la variable 

satisfacción del cliente. 

 

Análisis:  

En la figura N° 25 se refleja que el porcentaje de las respuestas emitidas por los clientes 

del banco con respecto a la pregunta: ¿Usted tiene confianza en esta institución bancaria? 

Donde el 18.75% de los encuestados respondió siempre, el 35.00% casi siempre, seguido del 

22.50% que solo a veces, asimismo 11.25% casi nunca y finalmente el 12.50% nunca. Eso 

significa más del 30.00% de los clientes afirma que casi siempre ponen su confianza en esta 

institución bancaria. 
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Tabla 23 

Problemas o inconvenientes con los servicios prestados por la institución bancaria 

Respuesta Frecuencia % 

Nunca 38 47.50% 

Casi nunca 17 21.25% 

A veces 15 18.75% 

Casi siempre 7 8.75% 

Siempre 3 3.75% 

Total 80 100.00% 

Nota. Datos tomados de la aplicación del cuestionario.  

Elaboración propia. 

 

 

Figura 25 

Problemas o inconvenientes con los servicios prestados por la institución bancaria 

 

Nota. La figura muestra el porcentaje obtenido mediante la aplicación del instrumento para medir la variable 

satisfacción del cliente. 

 

 

 

47.50%

21.25% 18.75%

8.75%
3.75%

0.00%

10.00%

20.00%

30.00%

40.00%

50.00%

60.00%

70.00%

80.00%

90.00%

100.00%

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Problemas o inconvenientes con los servicios prestados por la 

institución bancaria



 

82 
 

Análisis:  

En la figura N° 26 se refleja que el porcentaje de las respuestas emitidas por los clientes 

del banco con respecto a la pregunta: ¿No ha tenido problemas o inconvenientes con los 

servicios prestados por la institución bancaria? Donde el 3.75% de los encuestados respondió 

siempre, el 8.75% casi siempre, seguido del 18.75% que solo a veces, asimismo 21.25% casi 

nunca y finalmente el 47.50% nunca. Eso significa más del 40.00% de los usuarios afirman 

que nunca ha tenido problemas o inconvenientes con los servicios que brinda la institución 

bancaria. 

Tabla 24 

Permanencia en la institución bancaria 

Respuesta Frecuencia % 

Nunca 13 16.25% 

Casi nunca 13 16.25% 

A veces 17 21.25% 

Casi siempre 24 30.00% 

Siempre 13 16.25% 

Total 80 100.00% 

Nota. Datos tomados de la aplicación del cuestionario.  

Elaboración propia. 
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Figura 26 

Permanencia en la institución bancaria 

 

Nota. La figura muestra el porcentaje obtenido mediante la aplicación del instrumento para medir la variable 

satisfacción del cliente. 

 

Análisis:  

En la figura N° 27 se refleja que el porcentaje de las respuestas emitidas por los clientes 

del banco con respecto a la pregunta: ¿Si otra empresa me ofrece los mismos servicios, elijo 

permanecer en esta institución bancaria? Donde el 16.25% de los encuestados respondió 

siempre, el 30.00% casi siempre, seguido del 21.25% que solo a veces, asimismo 16.25% casi 

nunca y finalmente el 16.25% nunca. Eso significa 30.00% de los usuarios afirma que casi 

siempre elegiría permanecer en esta institución bancaria si otra empresa me ofrece los mismos 

servicios. 
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Tabla 25 

Problemas o inconvenientes con los servicios prestados por la institución bancaria 

Respuesta Frecuencia % 

Nunca 9 11.25% 

Casi nunca 17 21.25% 

A veces 27 33.75% 

Casi siempre 19 23.75% 

Siempre 8 10.00% 

Total 80 100.00% 

Nota. Datos tomados de la aplicación del cuestionario.  

Elaboración propia. 

 

 

Figura 27 

Problemas o inconvenientes con los servicios prestados por la institución bancaria 

 

Nota. La figura muestra el porcentaje obtenido mediante la aplicación del instrumento para medir la variable 

satisfacción del cliente. 
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Análisis:  

En la figura N° 28 se refleja que el porcentaje de las respuestas emitidas por los clientes 

del banco con respecto a la pregunta: ¿Sé que no tendré problemas o inconvenientes con los 

servicios prestados por la institución bancaria? Donde el 10.00% de los encuestados respondió 

siempre, el 23.75% casi siempre, seguido del 33.75% que solo a veces, asimismo 21.25% casi 

nunca y finalmente el 11.25% nunca. Eso significa 30.00% de los clientes afirma que casi 

siempre elegiría permanecer en esta institución bancaria si otra empresa le ofreciera los mismos 

servicios. 

 

Tabla 26 

Innovación en los servicios que ofrece esta institución bancaria 

Respuesta Frecuencia % 

Nunca 21 26.25% 

Casi nunca 15 18.75% 

A veces 29 36.25% 

Casi siempre 10 12.50% 

Siempre 5 6.25% 

Total 80 100.00% 

Nota. Datos tomados de la aplicación del cuestionario.  

Elaboración propia. 

 

 

 

 

 

 



 

86 
 

Figura 28 

Innovación en los servicios que ofrece esta institución bancaria 

 

Nota. La figura muestra el porcentaje obtenido mediante la aplicación del instrumento 

para medir la variable satisfacción del cliente. 

 

Análisis:  

En la figura N° 29 se refleja que el porcentaje de las respuestas emitidas por los clientes 

del banco con respecto a la pregunta: ¿Los servicios que ofrece esta institución bancaria son 

innovadores? Donde el 6.25% de los encuestados respondió siempre, el 12.50% casi siempre, 

seguido del 36.25% que solo a veces, asimismo 18.75% casi nuca y finalmente el 26.25% 

nunca. Eso significa más del 30.00% de los clientes considera que solo a veces los servicios de 

la institución bancaria son innovadores. 
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Tabla 27 

Recomendación a otros clientes sobre la institución bancaria 

Respuesta Frecuencia % 

Nunca 15 18.75% 

Casi nunca 12 15.00% 

A veces 20 25.00% 

Casi siempre 18 22.50% 

Siempre 15 18.75% 

Total 80 100.00% 

Nota. Datos tomados de la aplicación del cuestionario.  

Elaboración propia. 

 

 

Figura 29 

Recomendación a otros clientes sobre la institución bancaria 

 

Nota. La figura muestra el porcentaje obtenido mediante la aplicación del instrumento para medir la variable 

satisfacción del cliente. 
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Análisis:  

En la figura N° 30 se refleja que el porcentaje de las respuestas emitidas por los clientes 

del banco con respecto a la pregunta: ¿Usted recomendaría a esta institución bancaria a otros 

clientes o usuarios? Donde el 18.75% de los encuestados respondió siempre, el 22.50% casi 

siempre, seguido del 25.00% que solo a veces, asimismo 15.00% casi nunca y finalmente el 

18.75% nunca. Eso significa la mayoría de los clientes representado por un 25.00% considera 

que solo a veces recomendaría esta institución bancaria a otros clientes o usuarios. 

 

Tabla 28 

Ideales acerca de los servicios prestados por la institución bancaria 

Respuesta Frecuencia % 

Nunca 15 18.75% 

Casi nunca 11 13.75% 

A veces 24 30.00% 

Casi siempre 23 28.75% 

Siempre 7 8.75% 

Total 80 100.00% 

Nota. Datos tomados de la aplicación del cuestionario.  

Elaboración propia. 
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Figura 30 

Ideales acerca de los servicios prestados por la institución bancaria 

 

Nota. La figura muestra el porcentaje obtenido mediante la aplicación del instrumento para medir la variable 

satisfacción del cliente. 

 

Análisis:  

En la figura N° 31 se refleja que el porcentaje de las respuestas emitidas por los clientes 

del banco con respecto a la pregunta: ¿Los servicios prestados por esta institución bancaria 

están cerca de los ideales? Donde el 8.75% de los encuestados respondió siempre, el 28.75% 

casi siempre, seguido del 30.00% que solo a veces, asimismo 13.75% casi nunca y finalmente 

el 18.75% nunca. Eso significa la mayoría de los clientes representado por un 30.00% considera 

que solo a veces los servicios prestados por esta institución bancaria están cerca de los ideales. 
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Tabla 29 

Preocupación por las necesidades de sus clientes o usuarios 

Respuesta Frecuencia % 

Nunca 20 25.00% 

Casi nunca 15 18.75% 

A veces 29 36.25% 

Casi siempre 10 12.50% 

Siempre 6 7.50% 

Total 80 100.00% 

Nota. Datos tomados de la aplicación del cuestionario.  

Elaboración propia. 

 

 

 

Figura 31 

Preocupación por las necesidades de sus clientes o usuarios 

 

Nota. La figura muestra el porcentaje obtenido mediante la aplicación del instrumento para medir la variable 

satisfacción del cliente. 
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Análisis:  

En la figura N° 32 se refleja que el porcentaje de las respuestas emitidas por los clientes 

del banco con respecto a la pregunta: ¿Esta institución bancaria siempre está preocupada por 

las necesidades de sus clientes o usuarios? Donde el 7.50% de los encuestados respondió 

siempre, el 12.50% casi siempre, seguido del 36.25% que solo a veces, asimismo 18.75% casi 

nunca y finalmente el 25.00% nunca. Eso significa la mayoría de los clientes representado por 

más del 30.00% considera que solo a veces esta institución bancaria siempre se preocupa por 

las necesidades de sus clientes o usuarios. 

 

Tabla 30 

Adaptación a la mis necesidades y expectativas como usuario 

Respuesta Frecuencia % 

Nunca 12 15.00% 

Casi nunca 11 13.75% 

A veces 33 41.25% 

Casi siempre 15 18.75% 

Siempre 9 11.25% 

Total 80 100.00% 

Nota. Datos tomados de la aplicación del cuestionario.  

Elaboración propia. 
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Figura 32 

Adaptación a la mis necesidades y expectativas como usuario 

 

Nota. La figura muestra el porcentaje obtenido mediante la aplicación del instrumento para medir la variable 

satisfacción del cliente. 

 

Análisis:  

En la figura N° 33 se refleja que el porcentaje de las respuestas emitidas por los clientes 

del banco con respecto a la pregunta: ¿El servicio que se ofrece en esta institución bancaria es 

adaptable a mis necesidades y expectativas como usuario? Donde el 11.25% de los encuestados 

respondió siempre, el 18.75% casi siempre, seguido del 41.25% que solo a veces, asimismo 

13.75% casi nuca y finalmente el 15.00% nuca. Eso significa la mayoría de los clientes 

representado por más del 30.00% considera que solo a veces esta institución bancaria siempre 

se preocupa por las necesidades de sus clientes o usuarios 
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Tabla 31 

Explicaciones o información clara por parte de la institución bancaria 

Respuesta Frecuencia % 

Nunca 3 3.75% 

Casi nunca 14 17.50% 

A veces 34 42.50% 

Casi siempre 18 22.50% 

Siempre 11 13.75% 

Total 80 100.00% 

Nota. Datos tomados de la aplicación del cuestionario.  

Elaboración propia. 

 

 

Figura 33 

Explicaciones o información clara por parte de la institución bancaria 

 

Nota. La figura muestra el porcentaje obtenido mediante la aplicación del instrumento para medir la variable 

satisfacción del cliente. 
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Análisis:  

En la figura N° 34 se refleja que el porcentaje de las respuestas emitidas por los clientes 

del banco con respecto a la pregunta: ¿El personal de esta institución bancaria brinda 

explicaciones o información clara, disipando todas mis dudas? Donde el 13.75% de los 

encuestados respondió siempre, el 22.50% casi siempre, seguido del 42.50% que solo a veces, 

asimismo 17.50% casi nunca y finalmente el 3.75% nunca. Eso significa la mayoría de los 

clientes representado por más del 40.00% considera que solo a veces el personal de esta 

institución bancaria le brinda explicaciones o información clara, despejando todas sus dudas. 

 

Tabla 32 

Conocimientos claros acerca de los servicios que presta la institución bancaria 

Respuesta Frecuencia % 

Nunca 7 8.75% 

Casi nunca 8 10.00% 

A veces 26 32.50% 

Casi siempre 28 35.00% 

Siempre 11 13.75% 

Total 80 100.00% 

Nota. Datos tomados de la aplicación del cuestionario.  

Elaboración propia. 
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Figura 34 

Conocimientos claros acerca de los servicios que presta la institución bancaria 

 

Nota. La figura muestra el porcentaje obtenido mediante la aplicación del instrumento para medir la variable 

satisfacción del cliente. 

 

Análisis:  

En la figura N° 35 se refleja que el porcentaje de las respuestas emitidas por los clientes 

del banco con respecto a la pregunta: ¿El personal de esta institución bancaria posee los 

conocimientos claros acerca de los servicios que presta, superando mis expectativas como 

cliente? Donde el 13.75% de los encuestados respondió siempre, el 35.00% casi siempre, 

seguido del 32.50% que solo a veces, asimismo 10.00% casi nunca y finalmente el 8.75% 

nunca. Eso significa la mayoría de los usuarios representando más del 30.00% considera que 

casi siempre personal de esta institución bancaria posee los conocimientos claros acerca de los 

servicios que presta, superando sus expectativas como cliente. 
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4.2 Prueba de hipótesis 
 

a) Prueba de normalidad 

H0: La distribución de la variable proviene de una distribución normal. (prueba paramétrica) 

H1: La distribución de la variable no proviene de una distribución normal. (Prueba no 

paramétrica) 

 

Tabla 33 

Prueba estadística Kolmogorov smirnov 

 

kolmogorov-smirnov 

Estadístico gl Sig. 

Calidad de servicio (x) 0.113 80 0.13 

Satisfacción del cliente (y) 0.104 80 0.31 
Nota. Elaboración propia. 

 

Regla de decisión: 

Si el p-valor≥0,050 se concluye H0 

Si el p-valor<0,050 se concluye H1 

 

Conclusión 

Para un 95% de confianza se asevera que las variable Calidad de servicio (0.13) y Satisfacción 

del cliente (0.31) si provienen de una distribución normal, ya que el p-valor es mayor 

α=0.05=5%, por lo tanto, se debe utilizar una prueba paramétrica como la r de Pearson. 
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Tabla 34 

Tabla de decisión 

Variable 1 Variable 2 Decisión Prueba 

Es normal Es normal Prueba paramétrica r de Pearson 

Es normal No es normal Prueba no paramétrica Rho de Spearman 

No es normal Es normal Prueba no paramétrica Rho de Spearman 

No es normal No es normal Prueba no paramétrica Rho de Spearman 
Nota. Elaboración propia. 

 

 

b) Prueba de hipótesis general 

H1: Existe relación entre la calidad de servicio y satisfacción del cliente de banco de la 

Nación, Huánuco 2023. 

H0: No existe relación entre la calidad de servicio y satisfacción del cliente de banco de la 

Nación, Huánuco 2023 

 

Coeficiente de correlación: r=0.808 

 

Tabla 35 

Correlación de la calidad de servicio y satisfacción del cliente 

 

Satisfacción del 

cliente. 

Calidad de servicio  Correlación de 

Pearson 

0.808* 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 80 

Nota. Datos obtenidos a través del software SPSS. 
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Figura 35 

Dispersión entre la variable calidad de servicio y satisfacción del cliente 

 

Nota. Gráfico obtenido a través de software estadístico SPSS. 
 

 

Regla de decisión: 

Si el p-valor≥0.050 se concluye H0 

Si el p-valor<0.050 se concluye H1 

 

Interpretación:  

Existe una correlación lineal positiva alta entre la calidad de servicio y satisfacción del 

cliente del Banco de la Nación, ya que el coeficiente de correlación de Pearson es de 0.808 

ubicándose entre el intervalo de 0.80 a 0.89, con una significancia de 0.000 y un p-valor menor 

al (α=5%). Por lo tanto, se comprueba la hipótesis de la investigación de donde podemos 

afirmar que: Existe relación significativa entre la calidad de servicio y satisfacción del cliente 

de Banco de la Nación, Huánuco 2023. 
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c) Prueba de hipótesis específicas 

Hipótesis especifica de la investigación N°1 

H1 Existe relación significativa entre la confiabilidad de la calidad de servicio y la satisfacción 

del cliente del Banco de la Nación, Huánuco 2023. 

H0 No existe relación significativa entre la confiabilidad de la calidad de servicio y la 

satisfacción del cliente del Banco de la Nación, Huánuco 2023. 

 

Coeficiente de correlación: r=0.464 

 

Tabla 36 

Correlación de la confiabilidad y satisfacción del cliente 

 

Satisfacción del 

cliente 

Confiabilidad  Correlación de 

Pearson 

0.464* 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 80 

Nota. Datos obtenidos a través del software SPSS. 

 

 
Figura 36 

Cuadro de dispersión entre la confiabilidad y la satisfacción del cliente 

 
Nota. Gráfico obtenido a través de software estadístico SPSS. 
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Regla de decisión: 

Si el p-valor≥0.050 se concluye H0 

Si el p-valor<0.050 se concluye H1 

 

Interpretación:  

Para un 95% de nivel de confianza se asevera que existe correlación lineal positiva 

moderada entre la confiabilidad y la satisfacción del cliente, ya que el coeficiente de correlación 

0.464, con una significancia de 0.000 y un p-valor menor al (α=5%), donde podemos afirmar 

que se comprueba la hipótesis de investigación: Existe relación significativa entre la 

confiabilidad y la satisfacción del cliente del Banco de la Nación. 

 

Hipótesis especifica de la investigación N°2 

H1 Existe relación significativa entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente del 

Banco de la Nación, Huánuco 2023. 

H0 No existe relación significativa entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente 

del Banco de la Nación, Huánuco 2023. 

 

Coeficiente de correlación: r=0.676 

 

Tabla 37 

Correlación de la capacidad de respuesta y satisfacción del cliente 

 

Satisfacción del 

cliente 

Capacidad de 

respuesta  

Correlación de 

Pearson 

0.676* 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 80 

Nota. Datos obtenidos a través del software SPSS. 
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Figura 37 

Cuadro de dispersión entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente 

 

Nota. Gráfico obtenido a través de software estadístico SPSS. 

 

 

Regla de decisión: 

Si el p-valor≥0.050 se concluye H0 

Si el p-valor<0.050 se concluye H1 

 

Interpretación:  

Para un 95% de nivel de confianza se asevera que existe correlación lineal positiva 

moderada entre la capacidad de respuesta en la calidad de servicio y la satisfacción del cliente, 

ya que el coeficiente de correlación 0.676, con una significancia de 0.000 y un p-valor menor 

al (α=5%), donde podemos afirmar que se comprueba la hipótesis de investigación: Existe 

relación significativa entre la capacidad de respuesta en la calidad de servicio y la satisfacción 

del cliente del Banco de la Nación. 
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Hipótesis especifica de la investigación N°3 

H1 Existe relación significativa entre la seguridad y la satisfacción del cliente del Banco de 

la Nación, Huánuco 2023. 

 

H0 NO existe relación significativa entre la seguridad y la satisfacción del cliente del Banco 

de la Nación, Huánuco 2023. 

 

Coeficiente de correlación: r=0.657 
 

Tabla 38 

Correlación de la seguridad y la satisfacción del cliente 

 

Satisfacción del 

cliente 

Seguridad Correlación de 

Pearson 

0.657* 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 80 

Nota. Datos obtenidos a través del software SPSS. 
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Figura 38 

Cuadro de dispersión entre la seguridad y la satisfacción del cliente 

 
Nota. Gráfico obtenido a través de software estadístico SPSS. 

 

 

Regla de decisión: 

Si el p-valor≥0.050 se concluye H0 

Si el p-valor<0.050 se concluye H1 

 

Interpretación: 

Para un 95% de nivel de confianza se asevera que existe correlación lineal positiva 

moderada entre la seguridad y la satisfacción del cliente, ya que el coeficiente de correlación 

(0.751) es significativo, con una significancia de 0.000 y un p-valor menor al (α=5%), donde 

podemos afirmar que se comprueba la hipótesis de investigación: Existe relación significativa 

entre la seguridad y la satisfacción del cliente del Banco de la Nación de la ciudad de Huánuco 

2023. 
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Hipótesis especifica de la investigación N°4 

H1 Existe relación significativa entre la empatía y la satisfacción del cliente del Banco de la 

Nación, Huánuco 2023. 

 

H0 NO existe relación significativa entre la empatía y la satisfacción del cliente del Banco 

de la Nación, Huánuco 2023. 

 

Coeficiente de correlación: r=0.751 

 

Tabla 39 

Correlación de la empatía y la satisfacción del cliente 

 

Satisfacción del 

cliente 

Empatía   Correlación de 

Pearson 

0.773* 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 80 

Nota. Datos obtenidos a través del software SPSS 
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Figura 39 

Cuadro de dispersión entre la empatía y la satisfacción del cliente 

 

Nota. Gráfico obtenido a través de software estadístico SPSS. 

 

 

 

Regla de decisión: 

Si el p-valor≥0.050 se concluye H0 

Si el p-valor<0.050 se concluye H1 

 

Interpretación: 

Para un 95% de nivel de confianza se asevera que existe correlación lineal positiva alta 

entre la empatía y la satisfacción del cliente, ya que el coeficiente de correlación (0.751) es 

significativo, con una significancia de 0.000 y un p-valor menor al (α=5%), donde podemos 

afirmar que se comprueba la hipótesis de investigación: Existe relación significativa entre la 

empatía y la satisfacción del cliente del Banco de la Nación de la ciudad de Huánuco 2023. 
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Hipótesis especifica de la investigación N°5 

H1 Existe relación significativa entre los elementos tangibles y la satisfacción del cliente del 

Banco de la Nación, Huánuco 2023. 

 

H0 No existe relación significativa entre los elementos tangibles y la satisfacción del cliente 

del Banco de la Nación, Huánuco 2023. 

 

Coeficiente de correlación: r=0,743 

 

Tabla 40 

Correlación de elementos tangibles y satisfacción del cliente 

 

Satisfacción del 

cliente 

Elementos tangibles  Correlación de 

Pearson 

0.743* 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 80 

Nota. Datos obtenidos a través del software SPSS. 
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Figura 40 

Cuadro de dispersión entre los elementos tangibles y satisfacción del cliente 

 
Nota. Gráfico obtenido a través de software estadístico SPSS. 

 

Regla de decisión: 

Si el p-valor≥0.050 se concluye H0 

Si el p-valor<0.050 se concluye H1 

 

Interpretación: 

Para un 95% de nivel de confianza se asevera que existe correlación lineal significativa 

positiva alta entre los elementos tangibles en la calidad de servicio y la satisfacción del cliente, 

ya que el coeficiente de correlación es de 0,743, con una significancia de 0,000 y un p-valor 

menor al (α=5%), donde podemos afirmar que se comprueba la hipótesis de investigación: 

Existe relación significativa entre los elementos tangibles y la satisfacción del cliente del Banco 

de la Nación de la ciudad de Huánuco 2023. 
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V. DISCUSION 

Hipótesis general. Existe relación significativa entre la calidad de servicio y la 

satisfacción del cliente del Banco de la Nación de la ciudad de Huánuco 2023, sede 

central. 

Con una correlación del coeficiente de Pearson del (0.808) y una significancia de 

0.00 (p<0.05).se establece que si existe relación significativa entre la calidad de servicio 

y satisfacción del cliente del Banco de la Nación de la ciudad de Huánuco 2023 aceptando 

la hipótesis general de la investigación. 

Esta investigación concuerda con los estudios realizados por Morocho (2019) 

donde evidencio que mediante la prueba estadística el Rho de Spearman de 0.821 existe 

una relación directa entre la calidad de servicio y satisfacción del cliente con un p valor 

de 0.000 (p<0.05). 

Así también con los estudios de López & Pezo (2019). que concluyó que la relación entre 

las dos variables es directa ya que mientras mal alto sea el nivel de calidad del servicio 

más alta será el nivel de satisfacción de los clientes. 

Por otro lado, los conceptos que avalan la investigación es la de Vértice que refiere 

a la calidad como "El conjunto de aspectos y características de un producto y servicio que 

guardan relación con su capacidad para satisfacer las necesidades expresadas o latentes 

de los clientes" (2008, p.1). 

De igual manera para Pérez, “La calidad del servicio es el efecto global producido 

por la prestación de un servicio, que determina el grado de satisfacción del usuario” 

(2017, p. 117). 
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Hipótesis específica n°1. Existe relación significativa entre la confiabilidad y la 

satisfacción del cliente del Banco de la Nación de la ciudad de Huánuco 2023. 

Con una correlación del coeficiente de Pearson del (0.464) y una significancia de 

0.00 (p<0.05).se establece que, si existe relación entre la confiabilidad y satisfacción del 

cliente del Banco de la Nación de la ciudad de Huánuco 2023, aceptando la hipótesis 

especifica n° 1 de la investigación. 

Los resultados de la investigación se asemejan relativamente al estudio de Avalos 

(2021) donde concluye que existe entre la dimensión confiabilidad y la Satisfacción del 

cliente una correlación de Rho de Sperman positiva baja de 0,338. 

Estos resultados se sustentan bajo el concepto de la confiabilidad definida por 

Zeithaml y col. (2009 citado por Hernandez & Hernández, 2017, p.136) como la 

capacidad para desempeñar el servicio prometido con formalidad y exactitud. Significa 

brindar el servicio en forma correcta desde el primer momento. Aquí se incluyen todos 

los elementos para permitirle al cliente detectar la capacidad y conocimientos 

profesionales de la organización. 

 

Hipótesis específica n°2. Existe relación significativa entre la capacidad de 

respuesta y la satisfacción del cliente del Banco de la Nación de la ciudad de Huánuco 

2023. 

Con una correlación del coeficiente de Pearson del (0.676) y una significancia de 

0.00 (p<0.05).se establece que, si existe relación entre la capacidad de respuesta en la 

calidad de servicio y satisfacción del cliente del Banco de la Nación de la ciudad de 

Huánuco 2023, aceptando la hipótesis especifica n° 2 de la investigación. 



 

110 
 

Sin embrago, los resultados de la investigación no se asemejan al estudio de Gómez & 

Mallqui (2021), ya que a atreves de la prueba estadística Rho de Spearman determino que 

la dimensión capacidad de respuesta de la calidad de servicio no tiene relación con la 

satisfacción del cliente, con una significancia de 0.615 y una correlación de -0.26. 

Por otro lado, como base en lo que se refiere a la capacidad de respuesta, Hernandez et al 

(2017) argumenta que la capacidad de respuesta destaca la atención y prontitud para 

hacerle frente a las solicitudes, preguntas, reclamaciones y problemas de los clientes. La 

responsabilidad se comunica a los clientes a través de un lapso de tiempo donde debe 

esperar para recibir la asistencia, respuesta a sus preguntas o atención a sus problemas. 

También comprende la noción de flexibilidad y capacidad para personalizar el servicio a 

sus necesidades (p.136). 

 

Hipótesis específica n°3. Existe relación significativa entre la seguridad y la 

satisfacción del cliente del Banco de la Nación de la ciudad de Huánuco 2023. 

Con una correlación del coeficiente de Pearson del (0.657) y una significancia de 

0.00 (p<0.05).se establece que, si existe relación entre la seguridad y satisfacción del 

cliente del Banco de la Nación de la ciudad de Huánuco 2023, aceptando la hipótesis 

especifica n° 1 de la investigación. 

 

La investigación se asemeja al estudio de Avalos, (2021) donde sus resultados 

determinaron que la calidad del servicio medida por la seguridad se relaciona 
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positivamente con la satisfacción del cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito 

Huancayo Agencia Yanacancha 2018. 

Según lo expresado por Molinos son la seguridad en la calidad de servicio 

“conocimientos y atención mostrados por los empleados y sus habilidades para inspirar 

credibilidad y confianza. Incluye otros criterios como profesionalidad, cortesía y 

credibilidad” (2011, p.29) 

 

Hipótesis específica n°4. Existe relación significativa entre la empatía y la 

satisfacción del cliente del Banco de la Nación de la ciudad de Huánuco 2023. 

Con una correlación del coeficiente de Pearson del (0.773) y una significancia de 

0.00 (p<0.05).se establece que si existe relación entre la empatía y la satisfacción del 

cliente del Banco de la Nación de la ciudad de Huánuco 2023 aceptando la hipótesis 

especifica n°4 de la investigación. 

Esta investigación guarda relación con los hallazgos de Rafael & Ramirez (2019), 

donde a través de la comprobación de la hipótesis de su investigación concluyen que si 

existe relación entre la empatía y la satisfacción del cliente con una correlación de 0.682 

y una significancia de 0.00. 

Por otra parte, respecto a la empatía, Duque menciona que es la disposición de la 

empresa para ofrecer a los clientes cuidado y atención personalizada. No es solamente ser 

cortés con el cliente, aunque la cortesía es parte importante de la empatía, como también 

es parte de la seguridad, requiere un fuerte compromiso e implicación con el cliente, 

conociendo a fondo sus características y sus requerimientos específicos. (2005, p. 69) 
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Hipótesis específica n°5. Existe relación significativa entre los elementos 

tangibles y la satisfacción del cliente del Banco de la Nación de la ciudad de Huánuco 

2023. 

Con una correlación del coeficiente de Pearson del (0.743) y una significancia de 

0.00 (p<0.05).se establece que, si existe relación entre los elementos tangibles y la 

satisfacción del cliente del Banco de la Nación de la ciudad de Huánuco 2023, aceptando 

la hipótesis especifica n°3 de la investigación. 

Estos resultados coinciden con la investigación de Alavarez & Rivera (2019), 

quienes determinaron en su estudio que existe relación moderada entre los elementos 

tangibles y la satisfacción del cliente con una correlación de 0.538. 

Asimismo, Clemenza et al, refiere que los elementos tangibles son la parte visible 

de la oferta del servicio. Se define como tangible a la apariencia de las instalaciones 

físicas, el equipo, el personal y los materiales de comunicación. Todos ellos transmiten 

representaciones físicas o imágenes del servicio que los clientes, y en particular los 

nuevos, utilizarán para evaluar la calidad. Es frecuente en las empresas de servicios 

utilizar los tangibles con el fin de realzar su imagen, proporcionar continuidad e indicar 

la calidad a los clientes (2010, p. 113) 
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CONCLUSIONES 

 

Se determinó que existe relación significativa entre la calidad de servicio y la 

satisfacción del cliente del Banco de la Nación de la ciudad Huánuco 2023 sede central, 

esto se corroboro mediante el coeficiente de Pearson del (0,808) y una significancia de 

0.00. Asimismo, la relación es de manera directa ya que si una variable sube su intensidad 

la otra también. Concluyendo que a mayor calidad de servicio habrá mayor satisfacción 

del cliente del Banco de la Nación de la ciudad Huánuco 2023, sede central. 

 

De la misma manera, se puedo conocer que la relación de la dimensión 

confiabilidad y satisfacción del cliente Banco de la Nación de la ciudad Huánuco 2023 

sede central, tuvo una correlación de coeficiente de Pearson del (0.464) y una 

significancia de 0.00. siendo una la relación es de manera directa moderada ya que si la 

dimensión (capacidad de respuesta) sube su intensidad, también la variable (satisfacción 

del cliente). Concluyendo que, a mayor confiabilidad en la calidad de servicio habrá 

mayor satisfacción del cliente del Banco de la Nación de la ciudad Huánuco 2023, sede 

central. 

 

Asimismo, se puedo conocer con respecto a la relación de la dimensión capacidad 

de respuesta y satisfacción del cliente Banco de la Nación de la ciudad Huánuco 2023 

sede central, tuvo una correlación de coeficiente de Pearson del (0.676) y una 

significancia de 0.00. siendo una la relación es de manera directa ya que si la dimensión 

(capacidad de respuesta) sube su intensidad, también la variable (satisfacción del cliente). 
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Concluyendo que, a mayor capacidad de respuesta en la calidad de servicio habrá mayor 

satisfacción del cliente del Banco de la Nación de la ciudad Huánuco 2023, sede central. 

 

Igualmente, se puedo conocer con respecto a la relación de la dimensión de 

seguridad y satisfacción del cliente Banco de la Nación de la ciudad Huánuco 2023 sede 

central, tuvo una correlación de coeficiente de Pearson del (0.657) y una significancia de 

0.00. siendo una la relación es de manera directa ya que si la dimensión (capacidad de 

respuesta) sube su intensidad, también la variable (satisfacción del cliente). Concluyendo 

que, a mayor seguridad en la calidad de servicio habrá mayor satisfacción del cliente del 

Banco de la Nación de la ciudad Huánuco 2023, sede central. 

 

Así también, se puedo conocer con respecto a la relación de la dimensión empatía 

en la calidad de servicio y satisfacción del cliente Banco de la Nación de la ciudad 

Huánuco 2023 sede central, tuvo una correlación de coeficiente de Pearson del (0.773) y 

una significancia de 0.00. siendo una la relación es de manera directa ya que si la 

dimensión (empatía) sube su intensidad, también la variable (satisfacción del cliente). 

Concluyendo que, a mayor empatía en la calidad de servicio habrá mayor satisfacción del 

cliente del Banco de la Nación de la ciudad Huánuco 2023, sede central. 

 

Finalmente, se puedo conocer con respecto a la relación de la dimensión 

elementos tangibles en la calidad de servicio y satisfacción del cliente Banco de la Nación 

de la ciudad Huánuco 2023 sede central, tuvo una correlación de coeficiente de Pearson 

del (0.743) y una significancia de 0.00. siendo una la relación es de manera directa ya que 
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si la dimensión (elementos tangibles) sube su intensidad, también la variable (satisfacción 

del cliente). Concluyendo que, a mayor tangibilidad en la calidad de servicio habrá mayor 

satisfacción del cliente del Banco de la Nación de la ciudad Huánuco 2023, sede central. 
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SUGERENCIAS 

o Se sugiere a los altos directivos del Banco de la Nación de la ciudad de 

Huánuco sede central, implementar estrategias para mejorar su la calidad 

en el servicio para la satisfacción de sus clientes, esto en relación con el 

de incrementar la confiablidad, rapidez en la capacidad de respuesta, 

mayor seguridad, ser más empáticos y potenciar los elementos tangibles. 

 

o Se sugiere al personal que labora en el Banco de la Nación de la ciudad de 

Huánuco sede central, cumplir a tiempo con el servicio que pacta con el 

cliente ya que esto trae inconvenientes e insatisfacción, debido a que las 

personas que acuden al banco tienen que reprogramar su cita por el 

incumplimiento entidad financiera. 

 

o Se sugiere al personal que labora en el Banco de la Nación de la ciudad de 

Huánuco sede central, fomentar la colaboración y la rapidez en la atención 

con los clientes que acuden al Banco de la nación, ya que estos valores 

generan complacencia en los clientes. 

 

o Se sugiere al personal que labora en el Banco de la Nación de Huánuco 

sede central, fomentar la cortesía y el buen trato con el cliente y estar 

preparados para brindar la información necesaria que los clientes 

requieran. 
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o Se sugiere al personal que labora en el Banco de la Nación de Huánuco 

sede central, brindar mayor accesibilidad en los horarios ya que algunos 

servicios solo pueden realizarse en el transcurso de la mañana, por otro 

lado, ser más comprensibles con las necesidades de las personas que 

acuden a la entidad financiera. 

 

o Finalmente, se sugiere a la gerencia del Banco de la nación mejorar la 

apariencia de los equipos que integran el banco de la nación asimismo al 

personal que labora en la entidad mejorar su aspecto con respecto a la 

limpieza y la vestimenta adecuada. 
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CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCIÓN DEL CLIENTE DEL BANCO DE LA NACIÓN DE LA CIUDAD DE HUÁNUCO, 2023 

Problema general 
 

¿Cuál es la relación entre 

la calidad de servicio la y 

satisfacción del cliente 

del Banco de la Nación 

de la ciudad Huánuco, 

2023? 

 

Problemas específicos 
 

P1: ¿Cuál es la relación 

entre la confiabilidad y 

la satisfacción del cliente 

del Banco de la Nación 

de la ciudad Huánuco, 

2023? 

 

P2: ¿Cuál es la relación 

entre la capacidad de 

respuesta y la 

satisfacción del cliente 

del Banco de la Nación 

de la ciudad Huánuco, 

2023? 

 

P3: ¿Cuál es la relación 

entre la seguridad y la 

satisfacción del cliente 

Objetivo general 
 

Determinar la relación entre 

la calidad de servicio y la 

satisfacción del cliente del 

Banco de la Nación de la 

ciudad Huánuco, 2023  

 

Objetivos específicos 
 

O1: Conocer la relación 

entre la confiabilidad y la 

satisfacción del cliente del 

Banco de la Nación de la 

ciudad Huánuco, 2023. 

 

O2: Conocer la relación 

entre la capacidad de 

respuesta y la satisfacción 

del Banco de la Nación de 

la ciudad Huánuco, 2023. 

 

O3: Conocer la relación 

entre la seguridad y la 

satisfacción del cliente del 

Banco de la Nación de la 

ciudad Huánuco, 2023. 

 

Hipótesis general 
 

Existe relación entre la calidad 

de servicio y la satisfacción 

del cliente del Banco de la 

Nación de la ciudad Huánuco, 

2023.  

 

Hipótesis especificas 

 

O1: Existe relación entre la 

confiabilidad y la satisfacción 

del cliente del Banco de la 

Nación de la ciudad Huánuco, 

2023. 

 

O2: Existe relación entre la 

capacidad de respuesta y la 

satisfacción del cliente del 

Banco de la Nación de la 

ciudad Huánuco, 2023. 

 

O3: Existe relación entre la 

seguridad y la satisfacción del 

cliente del Banco de la Nación 

de la ciudad Huánuco, 2023. 

 

O4: Existe relación entre la 

empatía y la satisfacción del 

Variables Dimensiones Indicador 

(Variable O1) 
Calidad de 

servicio 

Confiabilidad Cumplimiento del servicio 

Sensibilidad 

O Capacidad 

de respuesta. 

Rapidez del servicio, Colaboración 

con los clientes 

Seguridad 
Credibilidad, Profesionalidad, 

Cortesia 

Empatía 

Atención al cliente, Comprensión al 

cliente, Comunicación con el cliente, 

Accesibilidad 

Elementos 

tangibables 

Apariencia de los equipos, Apariencia 

de las instalaciones, Apariencia del 

personal 

(Variable O2) 
Satisfacción 

del cliente 

Valor 

percibido 
Calidad/precio; Calidad/servicio 

Confianza Nivel de Satisfacción 

Expectativas Nivel de referencia 

Anexo N° 01 - MATRIZ DE CONSISTENCIA 
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del Banco de la Nación 

de la ciudad Huánuco, 

2023? 

 

P4: ¿Cuál es la relación 

entre la empatía y la 

satisfacción del cliente 

del Banco de la Nación 

de la ciudad Huánuco, 

2023? 

 

P5: ¿Cuál es la relación 

entre los elementos 

tangibles y la 

satisfacción del cliente 

del Banco de la Nación 

de la ciudad Huánuco, 

2023? 

 

O4: Conocer la relación 

entre la empatía y la 

satisfacción del cliente del 

Banco de la Nación de la 

ciudad Huánuco, 2023. 

 

O5: Conocer la relación 

entre los elementos 

tangibles y la satisfacción 

del cliente del Banco de la 

Nación de la ciudad 

Huánuco, 2023. 

cliente del Banco de la Nación 

de la ciudad Huánuco, 2023 

 

O5: Existe relación los 

elementos tangibles y la 

satisfacción del cliente del 

Banco de la Nación de la 

ciudad Huánuco, 2023                                                                                                                                
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Anexo N° 02 - INSTRUMENTO 
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Anexo N° 03 – VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS 
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