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RESUMEN 

 

La investigación esta referida a analizar la relación de la calidad del servicio 

y la satisfacción del cliente, año 2023, los hallazgos como resultados de la 

investigación son de vital importancia para las instituciones financieras, ya sean 

banca múltiple, micro financieras u otras, dado que a medida que las organizaciones 

ofrezcan servicios de calidad, que logren satisfacer las expectativas de su cartera de 

clientes, pueden generar lealtad, ya que los consumidores  perciben que los servicios 

le brinda una gran experiencia, la cual desean repetir frecuentemente a medida que 

surgen necesidades financieras. 

La información obtenida ha sido de carácter primaria, dado que la misma se 

ha obtenido a través de la aplicación de un cuestionario, cuyas respuestas han estado 

a cargo de los clientes del banco Scotiabank, además el estudio ha sido de tipo 

cuantitativo y deductivo, debido a que se partió de la teoría a fin de contrastarla con 

la realidad, de otro lado, para la comprobación de las hipótesis se han utilizado 

técnicas estadísticas cuantitativas. 

Finalmente, dado que las variables no se distribuyen normalmente, se utilizó 

el test estadístico no paramétrico de correlación de Rho Spearman, encontrándose 

que existe relación positiva y significativa entre la calidad del servicio y la 

satisfacción del cliente. 

Palabras clave: Calidad del servicio y satisfacción del cliente. 
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ABSTRACT

The research refers to analyzing the relationship between service quality and customer 

satisfaction, year 2023, the findings as results of the research are of vital importance 

for financial institutions, whether they are multiple banks, microfinance companies or 

others, given that As organizations offer quality services that meet the expectations of 

their customer base, they can generate loyalty, since consumers perceive that the 

services provide a great experience, which they want to repeat frequently as financial 

needs arise. . 

The information obtained has been of a primary nature, given that it has been obtained 

through the application of a questionnaire, the answers to which have been provided 

by the clients of Scotiabank. Furthermore, the study has been quantitative and 

deductive in nature, due to because the theory was started in order to contrast it with 

reality, on the other hand, quantitative statistical techniques have been used to verify 

the hypotheses. 

Finally, given that the variables are not normally distributed, the Rho Spearman non-

parametric statistical correlation test was used, finding that there is a positive and 

significant relationship between service quality and customer satisfaction. 

Keywords: Service quality and customer satisfaction. 
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INTRODUCCIÓN 

 

El estudio se denomina “La calidad del servicio y su relación con la satisfacción 

de los clientes, año 2023”, esta investigación se planteó debido a la importancia que hoy 

en día tiene la calidad del servicio como generado de experiencias positivas de los clientes 

que superan sus expectativas, por lo que generan la lealtad de los clientes por la marca.  

La investigación consta de cinco capítulos: Determinación del problema, base 

teórica, planteamiento de hipótesis con sus respectivas variables, el diseño de 

investigación, la discusión de los hallazgos y finamente las conclusiones y el 

planteamiento de recomendaciones. Finalmente se esbozas las referencias y los 

apéndices. 

Capítulo I: Determinación del Problema, se precisa la pregunta de investigación 

que se desea responder; esbozando la descripción de la realidad problemática, 

delimitaciones, objetivos, justificación y relevancia de la investigación, limitaciones; 

finalmente la viabilidad de la investigación.  

El segundo capítulo, titulado "Bases Teóricas", abarca los antecedentes relevantes 

y el enfoque teórico sobre la calidad del servicio y la satisfacción del cliente. Se hace uso 

de las conceptualizaciones establecidas en investigaciones previas como punto de 

referencia, lo cual fundamenta el desarrollo de la presente investigación y la formulación 

de las hipótesis.  

Capítulo III: Diseño de la investigación, podemos indicar que es de tipo básica, la 

obtención de la información es primaria, para lo cual se ha aplicado un cuestionario, así 
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mismo, su nivel de investigación es relacional; de diseño no experimental y de corte 

transversal. 

En el cuarto capítulo, titulado "Discusión de Resultados y Validación de 

Hipótesis", se contrastaron los hallazgos obtenidos con otras investigaciones y con la 

teoría pertinente a las variables estudiadas. Además, se empleó el coeficiente de 

correlación de Rho Spearman para evaluar las hipótesis planteadas en esta investigación. 

Las conclusiones se derivaron de los resultados obtenidos, y las recomendaciones 

propuestas se consideran factibles y prácticas para las instituciones financieras con el 

objetivo de mejorar la calidad de los servicios que ofrecen. 
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CAPITULO I 

 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 

1.1.  Descripción y determinación del problema 

La importancia de brindar un servicio de calidad y garantizar la satisfacción de los 

clientes es un aspecto fundamental en la actualidad, tanto para las empresas privadas como para 

las entidades públicas. Ambos sectores se ven en la necesidad de ofrecer servicios que cumplan 

con altos estándares de calidad para satisfacer las demandas y expectativas de los consumidores. 

En esta línea, se ha considerado oportuno examinar la manera en que se pone en práctica 

el concepto de calidad en el servicio y, por ende, la satisfacción del cliente en la entidad 

bancaria Scotiabank en la localidad de Tacna. Esta institución proporciona una variedad 

de productos financieros con el objetivo de atender las necesidades de financiamiento 

tanto de empresarios como de particulares, quienes requieren recursos para cubrir sus 

necesidades, ya sean de índole empresarial o personal.  

En el entorno actual, se destaca un panorama de gran incertidumbre donde, 

debido a las expectativas cada vez más altas de los consumidores, es fundamental 

considerar la excelencia en el servicio y, por consiguiente, la satisfacción del cliente. De 

otro lado, es pertinente mencionar que este sector industrial es bastante competitivo 

dado que existen en conjunto de actores en la plaza de Tacna, que ofertan diversos 

productos financieros con diversas condiciones particulares. 
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Otro aspecto importante es establecer que el servicio está intrínsecamente 

vinculado a las personas que lo proporcionan. Por lo tanto, las instituciones financieras 

y todas aquellas que ofrecen un servicio están inevitablemente relacionadas con quienes 

lo llevan a cabo y deben tener presente que los consumidores deben irse plenamente 

satisfechos, dado que tienen en la plaza diferentes opciones para satisfacer sus 

necesidades particulares. 

La conexión entre la calidad del servicio y la satisfacción de los clientes es un 

asunto fundamental en el sector bancario, ya que afecta directamente la competitividad 

y el éxito de las instituciones financieras. Para una tesis titulada "La calidad del servicio 

y su relación con la satisfacción de los clientes del Banco Scotiabank de la ciudad de 

Tacna, año 2023", la importancia del problema puede abordarse desde varios ángulos: 

Económica y Competitiva 

En un mercado financiero cada vez más competitivo, la calidad del servicio se ha 

convertido en un diferenciador clave para las instituciones bancarias. Scotiabank, 

como uno de los principales bancos en Perú, enfrenta la necesidad de mantener altos 

estándares de servicio para: 

• Retener clientes existentes: La satisfacción del cliente es fundamental para la 

retención de clientes a largo plazo. Clientes satisfechos son menos propensos a 

cambiar de banco y más propensos a recomendar el banco a otros. 

• Atraer nuevos clientes: Un servicio de alta calidad puede atraer nuevos clientes que 

buscan una mejor experiencia bancaria. 
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• Fidelización: La fidelización de los clientes puede llevar a un aumento en el uso de 

productos y servicios adicionales ofrecidos por el banco, lo que incrementa la 

rentabilidad. 

Impacto en la Satisfacción del Cliente 

La calidad del servicio en el sector bancario influye en diversos aspectos de la 

experiencia del cliente, entre ellos: 

• Rapidez y eficiencia: Los clientes valoran servicios rápidos y eficientes, 

especialmente en transacciones diarias. 

• Atención personalizada: Un servicio personalizado que aborda las necesidades 

individuales de los clientes puede aumentar significativamente la satisfacción. 

• Solución de problemas: La capacidad del banco para resolver problemas de 

manera efectiva y rápida es crucial para mantener la confianza y la lealtad de los 

clientes. 

Para la Gestión y Mejora Continua 

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

brinda información valiosa para la administración del banco: 

• Evaluación de desempeño: Permite a la gerencia evaluar el desempeño actual y 

las áreas que necesitan mejoras. 

• Desarrollo de estrategias: Ayuda a desarrollar estrategias más efectivas para 

mejorar la calidad del servicio. 
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• Capacitación del personal: Identificar áreas de mejora en el servicio puede guiar 

programas de capacitación para el personal, asegurando que estén bien equipados 

para satisfacer las expectativas de los clientes. 

El estudio de la calidad del servicio y su vínculo con la satisfacción de los clientes 

del Banco Scotiabank en Tacna tiene una gran relevancia tanto para la institución 

financiera como para los clientes y la comunidad en general. Abordar este problema 

permitirá identificar áreas de mejora, desarrollar estrategias efectivas y contribuir al 

desarrollo económico y social de la región. Además, proporcionará información valiosa 

para la gestión del banco y enriquecerá la literatura académica sobre el tema. 

1.2. Formulación del problema 

1.2.1. Problema general 

¿Cómo se relaciona la calidad del servicio con la satisfacción de los clientes del Banco 

Scotiabank de la ciudad de Tacna, periodo 2023? 

1.2.2. Problemas específicos 

a) ¿Cómo la calidad del servicio se relaciona con el rendimiento percibido de los clientes 

del Banco Scotiabank de la ciudad de Tacna, periodo 2023? 

b) ¿Cómo la calidad del servicio se relaciona con las expectativas de los clientes del Banco 

Scotiabank de la ciudad de Tacna, periodo 2023? 

c) ¿Cómo la calidad del servicio se relaciona con el nivel de satisfacción de los clientes 

del Banco Scotiabank de la ciudad de Tacna, periodo 2023? 
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1.3. Objetivos: generales y específicos 

1.3.1.  Objetivo general 

Determinar la relación de la calidad del servicio con la satisfacción de los clientes del 

Banco Scotiabank de la ciudad de Tacna, periodo 2023. 

1.3.2.  Objetivos específicos 

a) Evaluar la relación de la calidad del servicio con el rendimiento percibido de los 

clientes del Banco Scotiabank de la ciudad de Tacna, periodo 2023. 

b) Analizar la relación de la calidad del servicio con las expectativas de los clientes del 

Banco Scotiabank de la ciudad de Tacna, periodo 2023. 

c) Determinar la relación de la calidad del servicio con el nivel de satisfacción de los 

clientes del Banco Scotiabank de la ciudad de Tacna, periodo 2023. 

 

1.4. Justificación, Importancia y alcances de la investigación 

1.4.1.  Justificación 

 

Los hallazgos de la investigación proporcionarán información fundamental para 

que las entidades tanto privadas como públicas del sector financiero en la ciudad de 

Tacna consideren cómo la calidad del servicio está vinculada a la satisfacción de sus 

clientes. 

Hoy en día es relevante tener en cuenta la experiencia que viven los clientes de 

los servicios o productos que consumen o demandan de las organizaciones, tal es así 

que están vienen implementando programas de fidelización que les permita retener a sus 

clientes y lograr una repetición de la compra, sobre la base de experiencias gratificantes. 
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Desde una perspectiva académica, la investigación sobre la calidad del servicio y 

la satisfacción del cliente en el contexto específico de Scotiabank en Tacna contribuye al 

cuerpo de conocimiento en varias formas: 

• Contexto regional: Proporciona información específica sobre la calidad del 

servicio y la satisfacción del cliente en la región de Tacna, que puede diferir de 

otras áreas debido a factores locales. 

• Actualización de datos: Provee datos actualizados para el año 2023, reflejando 

las condiciones y tendencias actuales del mercado. 

• Bases para futuras investigaciones: Sirve como base para estudios futuros sobre 

temas relacionados, permitiendo una comprensión más profunda y detallada. 

La mejora en la calidad del servicio bancario no solo beneficia al banco y sus 

clientes, sino que también puede tener un impacto positivo en la comunidad local: 

• Confianza en el sistema financiero: Una experiencia bancaria satisfactoria 

fortalece la confianza de los clientes en el sistema financiero local. 

• Desarrollo económico: Bancos eficientes y de alta calidad pueden contribuir al 

desarrollo económico local al facilitar el acceso a servicios financieros esenciales. 

Para llevar a cabo la investigación, se empleó el método científico, centrándose 

específicamente en una investigación cuantitativa y deductiva, es decir, partimos de un 

marco teórico y sobre la base de una unidad de análisis arribamos a conclusiones, las 

cuales deben confirmar las teorías utilizadas en la investigación.  

Los hallazgos servirán para el desarrollo e implementación de estrategias que 

permitan a las instituciones financieras satisfacer plenamente a sus clientes a través de 

experiencias, las cuales deben traducirse en recuerdos gratificantes que gatillen la 
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lealtad, de otro lado, los resultados contribuirán a elevar el bienestar de la comunidad. 

 

1.4.2.  Importancia 

Como se indicó en el acápite anterior, la calidad del servicio percibida por los 

consumidores genera una satisfacción para el cliente, ya que este percibe que los 

productos o servicios han satisfecho sus expectativas. 

Hoy en día, la calidad del servicio se ha convertido en un elemento esencial para 

las empresas, y todas ellas actualmente están preocupadas por entender los nuevos 

hábitos de consumo, para de esta manera poder satisfacer las necesidades más exigentes. 

Los resultados obtenidos facilitarán la formulación de estrategias destinadas a 

mejorar la calidad del servicio, de manera que los clientes experimenten una completa 

satisfacción con los productos o servicios que buscan para cubrir sus necesidades. 

Finalmente, cualquier estudio vinculado con la calidad del servicio será una base 

o referencia para investigaciones futuras. Estas son cruciales hoy en día para optimizar 

la atención y elevar el grado de satisfacción de los usuarios que necesitan estos servicios, 

ya que el servicio financiero está intrínsecamente ligado a quienes lo proporciona. 

4.1.3. Alcances y limitaciones en la investigación 

Alcances. El alcance de la investigación se circunscribe a los clientes de los 

servicios bancarios del Banco Scotiabank de la ciudad de Tacna. 

Limitaciones. Las limitaciones se centran en la percepción particular de cada 

uno de los entrevistados, es decir, su estado de ánimo, lo cual podría generar un sesgo 

en la respuesta a las preguntas del cuestionario. 
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CAPITULO II 

 MARCO TEÓRICO 

 

2.1.  Antecedentes relacionados con la investigación 

2.1.1. Antecedentes Internacionales 

El artículo "La calidad del servicio bancario y su relación con la satisfacción al 

cliente" de Gómez et al. (2022) examina cómo la calidad del servicio impacta la 

satisfacción de los clientes en el sector bancario. La investigación subraya que la 

satisfacción del cliente es esencial para la lealtad y el éxito de las instituciones bancarias. 

Mediante encuestas y estudios empíricos, el estudio identifica que factores como la 

rapidez, la precisión en las operaciones, la atención personalizada y la disponibilidad de 

servicios digitales son cruciales en la percepción de la calidad del servicio. Además, se 

concluye que una mejora en estos aspectos no solo aumenta la satisfacción del cliente, 

sino que también fortalece la lealtad y la recomendación del banco a nuevos usuarios. 

En resumen, el estudio subraya la importancia de invertir en la mejora continua de la 

calidad del servicio para mantener una clientela satisfecha y leal. 
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Según el estudio realizado por García y Forero (2014) en Barranquilla, se 

determinó que los motivadores relacionados con el contenido del trabajo ejercen una 

influencia más significativa en la motivación y satisfacción laboral de los profesores en 

comparación con los factores del entorno laboral. Este hallazgo sugiere que las 

características inherentes al trabajo en sí mismo son más relevantes para el bienestar 

laboral que los aspectos del entorno labora Antecedentes Nacionales. 

2.1.2. Antecedentes Nacionales 

Quispe y Terrones (2021), su trabajo de campo lo desarrollaron en el BBVA, 

oficina central de Lima, llegado a la conclusión que, al tener un servicio óptimo de buena 

calidad, permitirá que el BBVA reduzca la brecha existente entre las expectativas del 

consumidor y su experiencia real. Minimizar esta discrepancia es esencial para asegurar 

la completa satisfacción del cliente.  

Según la investigación realizada por Guevara y Sánchez (2022), se muestra una 

conexión directa entre la calidad del servicio y la satisfacción del cliente. Así, al mejorar 

la calidad del servicio, no solo se mejora la percepción del cliente, sino que también se 

obtienen importantes beneficios para las empresas, como el incremento de la cuota de 

mercado y la lealtad de los clientes. Estos descubrimientos subrayan la importancia de 

dar prioridad a la calidad del servicio como un factor clave para el éxito de una empresa. 

El estudio realizado por Mendoza (2021), reveló que aproximadamente la mitad 

del nivel de aplicación está vinculado tanto con la satisfacción laboral como con la 

motivación profesional. Se encontró una correlación positiva significativa entre las 

variables estudiadas, demostrada por un alto coeficiente de correlación de Rho y un 

nivel de significancia bajo. Asimismo, se observó un puntaje promedio elevado en las 
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dimensiones de condiciones laborales y factores higiénicos. Estos hallazgos destacan la 

importancia de abordar estos aspectos para mejorar la satisfacción laboral y la 

motivación profesional de los empleados. 

2.1.3. Antecedentes locales 

Ancco et al., (2023), llevaron a cabo una investigación cuyo objetivo principal 

fue analizar la relación entre la calidad del servicio y la satisfacción con la atención en 

un centro especializado en violencia familiar en Cusco. Este estudio se enmarcó dentro 

de una investigación básica, con un diseño no experimental y de naturaleza 

correlacional. La población de interés estaba formada por 484 usuarios, de los cuales se 

seleccionó una muestra de 215 participantes mediante un muestreo probabilístico 

aleatorio simple. Los resultados indican que el 84.7% de los encuestados percibió que 

el centro ofrecía un servicio de calidad adecuado, y el mismo porcentaje se sintió 

satisfecho con la atención recibida. En última instancia, se encontró una relación directa 

y moderada entre ambas variables.  

Córdova (2021), el objetivo de esta investigación fue analizar el impacto de la 

calidad del servicio y la satisfacción de los usuarios en el Hospital III Daniel Alcides 

Carrión de Tacna. Este estudio se desarrolló dentro de un marco de investigación básica 

con un diseño cualitativo y explicativo, sin manipulación de variables. La muestra 

estuvo conformada por 383 usuarios del hospital en julio de 2020. Para el análisis de los 

datos, se utilizaron técnicas de estadística descriptiva e inferencial mediante el software 

SPSS versión 24 y MS Excel. Los resultados revelaron que los usuarios percibían la 

calidad del servicio como buena y que la satisfacción de los usuarios era alta. Además, 
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se encontró una influencia significativa de la calidad del servicio en la satisfacción de 

los usuarios, con un coeficiente de correlación elevado y una probabilidad de error nula.  

 

2.2.  Bases teórico – científicas 

2.2.1.  Conceptos de Motivación 

En el ámbito de la motivación, hay múltiples interpretaciones. Algunos expertos 

la equiparan con el impulso generado por un estímulo específico. Sin embargo, resulta 

evidente que existe una fuerza interna que impulsa a las personas a perseguir sus metas 

y objetivos. En el contexto empresarial actual, es crucial que los empleados se 

mantengan constantemente motivados para lograr los objetivos de la organización. La 

motivación en el entorno laboral es fundamental para el rendimiento y el éxito 

organizacional. 

Según Lévy (2001), la motivación implica establecer un objetivo, 

comprometerse a realizar un esfuerzo para alcanzarlo y persistir en ese esfuerzo hasta 

lograrlo. En este sentido, la motivación se caracteriza por su naturaleza 

multidimensional, ya que involucra la dirección hacia un objetivo específico, la 

intensidad del esfuerzo aplicado y la duración en el tiempo de ese esfuerzo. Es evidente 

que los objetivos suelen surgir en respuesta a una necesidad o deseo. Este enfoque 

proporciona una comprensión integral de cómo las personas se motivan y trabajan para 

alcanzar sus metas.  

Según Gonzales (2006), en el ámbito empresarial, es un desafío encontrar 

estrategias efectivas para mantener a los empleados constantemente motivados. Se 

destaca la importancia de reiterar de manera persistente la razón o meta para evitar 
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desmotivación y desistimiento en la consecución de los objetivos organizacionales. Este 

enfoque resalta la necesidad de implementar prácticas de motivación sostenibles en el 

entorno laboral para garantizar el compromiso y la productividad de los colaboradores 

a lo largo del tiempo. 

Para Linares (2017), cada empleado requiere ciertas condiciones, como el 

reconocimiento, el empowerment y la asignación de tareas adecuadas, para desempeñar 

su trabajo de manera efectiva. La ausencia o insatisfacción con estas condiciones puede 

llevar a un cambio negativo en su comportamiento, lo que resultará en una disminución 

o perjuicio en su rendimiento laboral. 

2.2.2.  La satisfacción de los clientes 

De acuerdo a Blanco (2013), la satisfacción del cliente se define como el estado 

emocional experimentado por una persona al comparar los beneficios que percibe de un 

producto o servicio con las expectativas que tenía antes de utilizarlo. Según Camacho 

(2012) es importante destacar que la satisfacción del cliente precede a la lealtad, ya que 

indica en qué medida se satisfacen sus expectativas. La lealtad, a su vez, representa el 

compromiso continuo del cliente con la empresa. La satisfacción del cliente desempeña 

un papel crucial en la repetición de compras y en la recomendación del servicio, lo cual 

a su vez contribuye a los ingresos económicos de la empresa. Este proceso de 

satisfacción del cliente no solo contribuye al desarrollo de la empresa, sino que también 

consolida su reputación y su posición en la percepción pública (López, 2014). 

Así pues, la satisfacción del cliente se ve afectada por el desempeño del personal 

y la calidad del servicio proporcionado. No obstante, no todos los clientes se vuelven 

leales; la fidelización puede ser obstaculizada por factores externos como el nivel 
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económico, la proximidad geográfica, la disponibilidad de ofertas competitivas, entre 

otros. A pesar de ello, mantener una oferta consistente de productos o servicios puede 

contribuir a la creación de una base sólida de clientes leales. Por ende, las organizaciones 

deben priorizar la satisfacción de sus clientes al ofrecer servicios, y para lograrlo, es 

crucial que reconozcan cualquier error en el servicio, eviten la publicidad engañosa, 

gestionen eficazmente las quejas cuando surjan y tener en cuenta que los clientes 

siempre esperan más en cada interacción es fundamental. Por tanto, es necesario que el 

personal de atención al cliente colabore para cumplir con estas expectativas. Esto 

demuestra que los beneficios para una empresa derivados de la satisfacción del cliente son 

diversos: abarcan la preferencia por el servicio debido a experiencias positivas, la 

recomendación del servicio que resulta en publicidad gratuita y confiable a través del boca a 

boca, y el posicionamiento en la mente de los clientes. Además, existe un beneficio adicional si 

el cliente se mantiene leal, ya que representa una inversión única que puede atraer a múltiples 

clientes (Mateos, 2012) .  

Así, la continuidad en la compra del servicio por parte de un cliente satisfecho 

garantiza el futuro de la empresa. Mejias-Acosta y Manrrique-Chirkova (2011) 

proponen un modelo para evaluar la satisfacción del cliente, que se basa en un conjunto 

de variables y modelos específicos diseñados para este propósito, los cuales se ajustan 

al contexto analítico particular, proporcionando una herramienta integral para comenzar 

la investigación sobre la satisfacción del cliente. Finalmente, Mejías y Manrique 

identificaron los aspectos fundamentales: percepción de calidad funcional, percepción 

de calidad técnica, valor percibido, confianza y expectativas. Por el contrario, Chalco 

(2018), señala que la percepción de la calidad funcional se centra en la manera en que 

se proporciona el servicio, mientras que la percepción de la calidad técnica se enfoca en 
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las características específicas del mismo. El costo del servicio refleja la percepción del 

cliente sobre la relación entre la calidad y el precio después de haber recibido el servicio. 

La confianza se interpreta como un medidor del desempeño en cuanto a satisfacción, y 

según el nivel alcanzado en este indicador, refleja cómo percibe el cliente la capacidad 

de la empresa para ofrecer un servicio adecuado a largo plazo y retener a sus clientes, 

quienes tienen una percepción positiva del servicio.  

Esta afirmación resalta la distinción entre dos aspectos clave de la calidad del 

servicio, destacando cómo la percepción del cliente sobre la manera en que se ofrece el 

servicio y las características específicas del mismo influyen en su evaluación general. 

Además, se enfatiza la importancia de la relación calidad-precio en la percepción del 

cliente sobre el valor que recibe a cambio de lo que paga.  

Basándose en estos enunciados, se concluye que la calidad del servicio no solo 

se evalúa en términos de la satisfacción inmediata del cliente, sino también en su 

percepción a largo plazo sobre la capacidad de la empresa para mantener estándares de 

servicio consistentes y confiables. La confianza juega un papel crucial como indicador 

de rendimiento, reflejando la credibilidad percibida por el cliente en la capacidad de la 

empresa para cumplir con sus expectativas continuamente. Además, la relación calidad-

precio emerge como un factor determinante en la valoración global del servicio por parte 

del cliente, subrayando la importancia de ofrecer calidad y percepciones positivas en 

cada interacción de servicio. 
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2.2.3. Rendimiento percibido  

Esta impresión se desarrolla al examinar la gama de servicios ofrecidos por la 

empresa, evaluar la correlación entre calidad y precio, y llegar a la conclusión de que la 

experiencia es satisfactoria (Caldera et al., 2011).  

Hoffman et al. (2002), definen la percepción del cliente como la impresión 

experimentada por un cliente tras recibir un producto o servicio. La percepción del 

desempeño, resultado o eficacia se define por las creencias, opiniones o juicios que los 

usuarios desarrollan sobre el servicio recibido. Esta percepción, también denominada 

eficacia percibida, abarca las opiniones, creencias o decisiones de los usuarios acerca de 

un producto o servicio, evaluadas en función de sus características. 

 

2.2.4. Expectativas  

Zeithaml y Bitner (2002), señalan que las expectativas del cliente son 

percepciones sobre la entrega del servicio, que funcionan como estándares o puntos de 

referencia para evaluar el rendimiento. Estas expectativas están estrechamente 

vinculadas a lo que el usuario anticipa. De acuerdo con Caldera Morillo et al. (2011) las 

"expectativas" de los clientes se refieren a lo que esperan recibir. Estas expectativas 

pueden estar basadas en diversas circunstancias, como las promesas hechas por la 

empresa sobre las ventajas del producto o servicio, experiencias pasadas de compra, 

opiniones de amigos, familiares, conocidos y líderes de opinión (como artistas), así 

como también las promesas de la competencia. 

Si reconocemos la presencia tanto de aspectos técnicos como de elementos 

intangibles en la calidad del servicio, entonces se comprende que las expectativas 
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pueden ser tangibles e intangibles. Estas expectativas pueden derivar de experiencias 

directas, observaciones indirectas, comunicaciones verbales y estados fisiológicos, 

siendo este último el más influyente. Por último, la evaluación del éxito o fracaso en 

relación con las expectativas puede ser tanto objetiva como subjetiva. 

2.2.5. Nivel de satisfacción  

De acuerdo a Caldera Morillo et al. (2011) después de adquirir un servicio, los 

clientes experimentan diferentes niveles de satisfacción, los cuales pueden categorizarse 

de la siguiente manera: Insatisfacción, cuando el desempeño percibido del servicio no 

cumple con las expectativas del cliente; Satisfacción, cuando el desempeño percibido 

del servicio coincide con las expectativas del cliente; y Plenitud, cuando el desempeño 

percibido del servicio supera las expectativas del cliente. Este enfoque destaca la 

relevancia de la satisfacción del cliente y su relación con las expectativas previas de los 

consumidores. 

2.2.6. Calidad del servicio 

Según Silva et al. (2021), la calidad del servicio se define por la diferencia entre 

las expectativas del cliente, es decir, lo que esperan, y su percepción, es decir, lo que 

realmente experimentan después de utilizar el servicio. En línea con esta idea, cuando 

las organizaciones logran identificar y reducir esta disparidad entre las expectativas y la 

experiencia real del cliente, la percepción de la calidad del servicio tiende a mejorar. 

Por lo tanto, es crucial que las empresas muestren empatía hacia los clientes y 

promuevan una cultura organizacional centrada en la calidad para asegurar la 

satisfacción del cliente. Este enfoque destaca la importancia de comprender las 
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expectativas de los clientes y la necesidad de brindar un servicio que se alinee con esas 

expectativas para lograr una experiencia positiva del cliente.  

Según Rojas et al. (2020), la calidad del servicio representa el grado de 

excelencia al que una empresa aspira para satisfacer a sus clientes. A su vez, estos 

evalúan dicho nivel de servicio en función de sus necesidades y expectativas 

individuales. Tanto las organizaciones como los clientes colaboran en establecer los 

estándares de calidad del servicio. Se enfatiza que los clientes son cada vez más 

exigentes en relación a los servicios, dado que sus demandas y expectativas evolucionan 

en respuesta a los cambios en el entorno. Esto resalta la importancia para las empresas 

de adaptarse constantemente a las necesidades y expectativas del cliente para mantener 

altos niveles de satisfacción.  

De acuerdo con Mateos (2019), la calidad del servicio juega un papel crucial en 

las organizaciones que buscan establecer su visión y asegurar una posición estable y 

reconocida a largo plazo. En la actualidad, es evidente que la percepción de los clientes 

acerca del servicio que reciben es un factor crucial para la sostenibilidad a largo plazo 

de una organización. Siguiendo la perspectiva de este autor, las organizaciones buscan 

activamente asegurar la satisfacción del cliente, reconociendo que un servicio de calidad 

es fundamental para mantener su presencia en el mercado. Esto se debe a que la 

experiencia del servicio se comparte y comunica entre los consumidores. Por lo tanto, 

la calidad del servicio se convierte en un factor clave evaluado por los clientes, y su 

nivel de satisfacción influye directamente en la percepción y la posición del producto o 

servicio en la mente del consumidor. Este enfoque destaca cómo las empresas priorizan 

la calidad del servicio como un elemento esencial para mantenerse competitivas en el 
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mercado. Reconocen que, en la era de las redes sociales y la comunicación instantánea, 

la satisfacción del cliente no solo afecta la lealtad individual del cliente, sino que 

también puede influir en la reputación general de la empresa. Por lo tanto, se esfuerzan 

por ofrecer experiencias de servicio excepcionales para garantizar una base de clientes 

sólida y leal. 

De acuerdo con Zeithaml et al., (2007), la calidad del servicio presenta 

beneficios significativos al generar clientes genuinos: aquellos que eligen la empresa de 

manera voluntaria tras experimentar sus servicios, aquellos que optan por regresar a 

utilizar los servicios de la empresa y quienes la recomiendan positivamente a otros. 

Según la visión del autor citado, se entiende que la calidad del servicio en las empresas 

promueve la lealtad de los clientes existentes gracias al servicio sobresaliente ofrecido, 

y también genera confianza en el servicio entre los posibles clientes a través de 

recomendaciones favorables. Este enfoque destaca la relevancia de la calidad del 

servicio como un elemento fundamental para fortalecer relaciones duraderas con los 

clientes y para impulsar el crecimiento y la reputación positiva de la empresa.  

Elementos tangibles 

Larrrea (1991) describe los elementos tangibles como objetos físicos que, al ser 

utilizados por el sujeto económico, satisfacen una necesidad percibida. Estos elementos, 

que pueden ser palpables, desempeñan un papel crucial, a pesar de la creciente adopción 

de modelos empresariales virtuales en los últimos tiempos. Aun así, los elementos 

tangibles siguen atrayendo a los clientes debido a la forma en que una tienda u oficina 

de una organización está configurada. Esto incluye la infraestructura física, como la 

maquinaria moderna que facilita la eficiencia operativa, así como el capital humano 
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adecuado, fundamental para atender las necesidades de los clientes de manera 

satisfactoria.  

Tschohl (2023), sostiene que las instalaciones físicas y los equipos deben ser 

atractivos y mantenerse en buen estado de limpieza, y que los empleados deben prestar 

atención a su apariencia física para causar una buena impresión en los clientes. Según 

Vargas y Aldana (2017), esto se refiere a la apariencia general de las instalaciones 

físicas, equipos, personal y materiales de comunicación, que deben ser apropiados para 

apoyar la ejecución eficaz de las actividades empresariales. Este aspecto es crucial para 

transmitir una imagen positiva y profesional a los clientes. 

 

 

2.2.7. Fiabilidad 

Tschohl (2023) sostiene que los clientes esperan que las empresas ofrezcan un 

servicio confiable, preciso y consistente. Esta fiabilidad se define como la capacidad de 

proporcionar el servicio prometido de manera precisa y digna de confianza (Vargas & 

Aldana, 2017).  

En cambio, Larrrea (1991) argumenta que la fiabilidad se refiere a las garantías 

relacionadas tanto con el producto como con el servicio, la cobertura, la comprensión y 

la credibilidad. La percepción de fiabilidad de un cliente se forma principalmente a partir 

de las experiencias pasadas en la prestación del servicio. Si estas experiencias no 

cumplen con las expectativas establecidas, el cliente puede desarrollar una percepción 

negativa sobre la fiabilidad del servicio.  
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2.2.8. Capacidad de respuesta  

Tschohl (2023) sugiere que las empresas deben mostrar disposición para asistir 

y ofrecer un servicio rápido. En contraste, Vargas y Aldana (2017) destacan la 

importancia de ayudar a los clientes y proporcionarles un servicio rápido y eficiente. 

Caldera Morillo, et al. (2011) indican que la capacidad de respuesta incluye la habilidad 

del proveedor para ofrecer un servicio de calidad de manera rápida y con disposición 

para ayudar a los clientes. Este aspecto se relaciona con la habilidad tanto física como 

virtual para atender las necesidades de los clientes y evitar cualquier inconveniente 

asociado con un servicio deficiente. En resumen, la capacidad de respuesta se considera 

esencial para garantizar la satisfacción del cliente y mantener su lealtad hacia la 

empresa.  

 

2.2.9. Seguridad  

Tschohl (2023) destaca que los clientes expresan la importancia de que los 

empleados posean un conocimiento detallado de su trabajo, sean corteses y proyecten 

confianza en el servicio que ofrecen. Esto implica que los empleados deben tener 

conocimientos y cortesía, además de transmitir seguridad y confianza en su desempeño. 

Por otro lado, Cuatrecasas (2005) describe la seguridad como la ausencia de peligros, 

riesgos o dudas en el servicio recibido. Esta sensación de seguridad se refiere a la 

confianza absoluta que la institución puede transmitir al cliente, demostrándole que 

puede confiar plenamente en su respaldo. En conjunto, estos aspectos resaltan la 

importancia de que los empleados sean competentes, corteses y capaces de generar 
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confianza en los clientes, lo que contribuye a una experiencia de servicio satisfactoria y 

fortalece la relación entre la empresa y sus clientes.  

2.2.10. Empatía 

Para Tschohl (2023) los clientes anhelan que las empresas les brinden un 

servicio personalizado y que los escuchen activamente, esto implica que la empresa debe 

demostrar un cuidado y atención individualizada hacia sus clientes (Vargas & Aldana, 

2017). En cambio, para Larrrea (1991) se debe adaptar el nivel de servicio a las 

necesidades específicas de cada cliente puede enfrentarse a restricciones económicas y 

operativas. En términos generales, la empatía se entiende como la capacidad de 

comprender a las personas desde su perspectiva. Para las empresas, esto se traduce en 

la personalización de la atención hacia los clientes, lo que implica que los empleados 

deben ofrecer un servicio adaptado a las necesidades individuales de cada cliente.  

En resumen, estos aspectos resaltan la importancia de ofrecer un trato 

personalizado y empático a los clientes, lo que contribuye a una experiencia de servicio 

satisfactoria y fortalece la relación cliente-empresa.  

Este enfoque integral abarca aspectos como la calidad, funcionalidad, fiabilidad y 

disponibilidad del producto o servicio, así como la eficacia de los procesos de fabricación 

y mantenimiento. En definitiva, el objetivo es garantizar que el producto o servicio 

entregado al cliente cumpla con sus expectativas y contribuya a su satisfacción. 

2.3.  Definición de términos básicos 

Calidad 

Feigenbaum (2012) define el concepto de calidad como una medida global de 

excelencia de un producto o servicio, que se refleja en la satisfacción del cliente. Esta 
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perspectiva incluye la conformidad con los requisitos especificados, así como la mejora 

continua para asegurar que las expectativas del cliente sean cumplidas y superadas. 

En este contexto, se resalta la importancia de considerar todas las etapas del ciclo 

de vida del producto o servicio, desde su desarrollo hasta su utilización por parte del 

cliente, para asegurar que este satisfaga plenamente las necesidades y expectativas del 

mercado. En este contexto, se resalta la importancia de considerar todas las etapas del 

ciclo de vida del producto o servicio, desde su desarrollo hasta su utilización por parte 

del cliente, para asegurar que este satisfaga plenamente las necesidades y expectativas 

del mercado.  

Calidad del servicio 

La calidad del servicio se define como la diferencia entre las expectativas del 

cliente antes de recibir el servicio y su percepción una vez que lo experimenta. Según la 

perspectiva del autor citado, cuando las empresas identifican y reducen esta discrepancia 

entre las expectativas del cliente y la realidad del servicio ofrecido, la percepción de 

calidad por parte de los clientes mejora (Silva, et al., 2021). 

Percepción 

Es la imagen mental que una persona desarrolla al interactuar con su entorno, 

influenciada por la percepción sensorial y la comunicación tanto verbal como no verbal. 

Fundamentalmente, se trata de la impresión que se forma a través de los sentidos durante las 

interacciones sociales (Blanco, 2013). 

Productividad 

Se trata de la valoración de los recursos disponibles en un momento y lugar 

particulares, ya sea un producto o un servicio, teniendo en cuenta la cantidad que la 

organización pueda necesitar (Peña, 2015). 
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Satisfacción del Cliente 

La satisfacción del cliente se define como el nivel de satisfacción experimentado 

por un individuo al comparar las ventajas proporcionadas por un producto o servicio 

con las expectativas que tenía antes de su uso (Blanco, 2013). 

2.4. Sistema de hipótesis 

2.4.1. Hipótesis general 

La calidad del servicio se relaciona con la satisfacción de los clientes del Banco 

Scotiabank de la ciudad de Tacna, periodo 2023. 

2.4.2. Hipótesis específicas 

Primera Hipótesis 

La calidad del servicio se relaciona con el rendimiento percibido de los clientes del 

Banco Scotiabank de la ciudad de Tacna, periodo 2023. 

Segunda Hipótesis 

La calidad del servicio se relaciona con las expectativas de los clientes del Banco 

Scotiabank de la ciudad de Tacna, periodo 2023. 

Tercera Hipótesis 

La calidad del servicio se relaciona con el nivel de satisfacción de los clientes del Banco 

Scotiabank de la ciudad de Tacna, periodo 2023. 

 

 

 

 



39 
 

2.5.  Sistema de variables 
 

Tabla 1 

Variable 1: Calidad del servicio 

Variable Escala de 

medición 

Dimensiones Definición Técnica e 

instrumento 
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De acuerdo a 

Parasuraman et al., 1988, 
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Tabla 2 

Variable 2: Satisfacción de los Clientes 

Variable Escala de 

medición 

Dimensiones Definición Técnica e 

instrumento 
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Según Blanco (2013), “la 
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niveles de satisfacción 

cuando el servicio es 

eficiente y se enmarca 

dentro de los estándares. 
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CAPITULO III 

 METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

 

 

3.1.  Tipo de investigación 

Según Carrasco (2005), la investigación básica o pura se enfoca en la generación 

de conocimiento teórico y en la comprensión fundamental de fenómenos, sin buscar 

aplicaciones prácticas inmediatas. Este tipo de investigación tiene como objetivo 

ampliar la comprensión de conceptos y teorías existentes, sin necesariamente orientarse 

hacia la resolución de problemas prácticos o la aplicación de sus descubrimientos en 

contextos específicos. 

 

3.2. Diseño de investigación 

El estudio se destacó por ser descriptivo y relacional, con un diseño transversal 

en el que la muestra fue recolectada en un momento y lugar específicos. Asimismo, fue 

de naturaleza no experimental al no involucrar la manipulación de variables. Siguiendo 

la perspectiva de Arbaiza (2014), no se llevó a cabo una manipulación deliberada de las 

variables independientes, ya que los fenómenos se estudiaron en su entorno natural. 
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El nivel de investigación se distingue por ser relacional, lo que implica un 

análisis de la interrelación entre variables y conceptos para comprender su 

comportamiento, según lo señala (Arbaiza, 2014).  

 

 

 

 

 

Donde: 

Ox = Variable 1 

Oy = Variable 2 

r     = Grado de correlación 

 

3.3. Población y muestra del estudio 

3.3.1.  Población 

El conjunto de individuos considerados para este estudio fue definido como los 

clientes del Banco Scotiabank ubicado en la región de Tacna. Dado que no se disponía 

de un registro completo de los clientes, se asumió que la población era desconocida o, 

en otras palabras, infinita.  

3.3.2.  Muestra 

La muestra representativa se determinó utilizando la fórmula estadística de 

muestreo para poblaciones finitas, basada en la población de estudio. 

Oy: Satisfacción de los 

clientes 

N1 = Muestra 

r 

Ox: Calidad del Servicio 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ral 
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Fórmula para poblaciones infinitas: 

𝑛 =
𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2
 

N = Población 

z = 1,96 

p = probabilidad a favor=0,5 

q = probabilidad en contra=0,5 

e = error muestral= 0,05 

 

𝑛 =
1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5

0.052
 

n= 385 

De los cálculos efectuados se obtuvo una muestra de 385 clientes de la 

institución o unidad de análisis, los datos se obtuvieron de un muestreo aleatorio a la 

población definida. 

 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

La recopilación de datos para llevar a cabo el estudio se fundamentó en la 

obtención de información primaria, lo cual implicó el uso de la metodología de 

encuestas. Para la recolección de estos datos primarios, se administró un cuestionario a 

la muestra previamente establecida de clientes del banco Scotiabank en el distrito de 

Tacna. 
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3.5. Técnicas de Procesamiento de datos 

Para procesar y organizar la información recolectada, se emplearon técnicas 

estadísticas descriptivas e inferenciales. Estos métodos se presentarán de manera visual 

mediante tablas y gráficos, cada uno acompañado de un análisis detallado. Además, se 

aplicaron pruebas estadísticas para verificar las hipótesis planteadas en el estudio, 

seleccionando las pruebas en base a la normalidad de los datos. Cuando los datos 

mostraron una distribución normal, se utilizó el coeficiente de correlación de Pearson; 

de lo contrario, se empleó el coeficiente de correlación no paramétrico de Rho de 

Spearman. El software utilizado para el análisis fue SPSS versión 27. 

 

3.6. Validez y confiabilidad de los instrumentos de investigación 

El cuestionario utilizado ha sido validado en múltiples investigaciones 

anteriores. Esto sugiere que se ha establecido la validez de contenido del instrumento, 

es decir, que los ítems del cuestionario son representativos y relevantes para medir los 

conceptos que se pretenden estudiar. La validación previa del cuestionario en 

investigaciones anteriores proporciona evidencia de que los ítems capturan 

adecuadamente las dimensiones relevantes de los conceptos investigados. 

Para evaluar la confiabilidad del cuestionario, se utilizó el coeficiente alfa de 

Cronbach para cada una de las dimensiones de los conceptos investigados. El coeficiente 

alfa de Cronbach es una medida ampliamente aceptada de la consistencia interna de un 

cuestionario. Evalúa la homogeneidad de los ítems dentro de cada dimensión del 



45 
 

cuestionario, es decir, cuán bien los ítems relacionados miden la misma característica o 

constructo. 

• Consistencia interna: El coeficiente alfa de Cronbach proporciona un valor 

numérico que indica la fiabilidad de las puntuaciones obtenidas en cada dimensión 

del cuestionario. Valores más altos de alfa de Cronbach (generalmente superiores a 

0.70) sugieren una mayor consistencia interna entre los ítems y, por lo tanto, una 

mayor confiabilidad de las mediciones realizadas con el cuestionario. 
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CAPITULO IV 

 RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

 

4.1. Tratamiento estadístico e interpretación de cuadros 

En la tabla 3 se presenta la prueba de normalidad de las dimensiones de los 

conceptos examinados en este estudio. Dado el tamaño de la muestra, que supera los 50 

datos, se empleó el test de Kolmogorov-Smirnov. Los resultados indican que las 

dimensiones no siguen una distribución normal, ya que el p-valor obtenido es inferior 

al 5% de nivel de significancia. Por lo tanto, se optó por utilizar el test no paramétrico 

de correlación de Rho de Spearman para verificar las hipótesis planteadas. 

 

Tabla 3 

Prueba de normalidad 

 

Shapiro-Wilk

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig.

Elementos Tangibles 0.197 385 0.000 0.907 385 0.000

Fiabilidad 0.146 385 0.000 0.925 385 0.000

Capacidad de Respuesta 0.155 385 0.000 0.925 385 0.000

Seguridad 0.166 385 0.000 0.928 385 0.000

Empatía 0.176 385 0.000 0.724 385 0.000

Rendimiento percibido 0.156 385 0.000 0.624 385 0.000

Expectativas 0.136 385 0.000 0.715 385 0.000

Nivel de satisfacción 0.148 385 0.000 0.874 385 0.000

Kolmogorov-Smirnov
a

a. Corrección de significación de Lilliefors
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Respecto al nivel de confiabilidad, se utilizó en test del alfa de Cronbach, con la 

finalidad de evaluar cada una de las dimensiones de los conceptos analizados. Al 

respecto, en las tablas 4 y 5, podemos visualizar los resultados obtenidos. Al respecto 

podemos mencionar que los resultados de confiabilidad de las dimensiones son mayores 

a 0.7, en consecuencia, son fiables. 

 

Tabla 4 

Calidad del Servicio 

Dimensiones 
No de 
Ítems 

Alfa de 
Cronbach 

Elementos Tangibles 

4 0.79 
Fiabilidad 

5 0.84 
Capacidad de Respuesta 

4 0.93 
Seguridad 

4 0.85 
Empatía 

5 0.81 

  

Tabla 5 

Satisfacción del cliente 

Dimensiones 
No de 
Ítems 

Alfa de 
Cronbach 

Rendimiento percibido 

15 0.84 
Expectativas 

8 0.89 
Nivel de satisfacción 

7 0.75 
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4.2. Presentación de resultados, tablas, gráficos, figuras. 

4.2.1. Características de la población 

En la figura 1 se muestra la distribución de la población según el género, 

donde se observa que el 53% corresponden al género masculino, mientras que el 

47% al género femenino. 

Figura 1 

Género de la población 

 

 

 

En la figura 7, se detalla el nivel de educación de la población analizada, 

sobre el particular podemos indicar que el 64% cuenta con estudios universitarios 

de pre grado, así mismo, el 32% tiene estudios universitarios de post grado y 

finalmente una pequeña proporción de la población solamente cuenta con estudios 

secundarios, es decir, el 4% del total de la población. 

 

 

53%

47%

Masculino Femenino
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Figura 2 

Nivel de educación 

 

 

 

En referencia a la figura 3, podemos observar la distribución de edades en 

la población analizada. El 41% de la población total se encuentra en el grupo de 

edad de 36 a 55 años, mientras que el 30% está en el grupo de 56 a 65 años. 

Además, el 22% corresponde al grupo de edad de 18 a 35 años y finalmente, el 

8% corresponde a personas de 66 años en adelante. 

 

 

 

 

 

 

4%
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32%
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Estudios secundarios Estudios Universitarios pre-grado
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Figura 3 

Edad 

 

 

La figura 4, nos presenta el nivel de ingresos de la población, por lo que 

se puede indicar que el 53% tiene un nivel de ingresos de entre 2001 hasta 5.000 

soles, el 25% un ingreso menor a 2.000 soles y finalmente un 22% cuenta con un 

ingreso mayor a 5.001 soles mensuales. 
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Figura 4 

Nivel de ingresos 

 

 

4.2.2. Calidad del servicio 

La calidad del servicio constituye en uno de los principales pilares del éxito de 

una empresa en el mercado donde compite. Dado que brindar un servicio de calidad no 

solamente satisface las necesidades de su mercado meta, sino también las expectativas 

de los consumidores con los productos que oferta, lo cual contribuye a la generación de 

lealtad hacia la marca que oferta la empresa. 

Elementos tangibles. La figura 5, nos da a conocer la percepción de parte de los 

consumidores respecto a los elementos tangibles, los cuales están representados por los 

aspectos físicos donde el proveedor oferta su portafolio de productos, tales como, las 

instalaciones físicas, los colaboradores, equipos, entre otros, los cuales constituyen una 

parte importante para brindar un servicio de calidad. La percepción de la población 

considera en un 43% manifiesta estar parcialmente de acuerdo y el 41% totalmente de 

acuerdo, en conclusión, los clientes del banco Scotiabank se encuentran ampliamente 

22%

53%

25%

Menos de S/. 2.000 Entre S/. 2001 hasta S/. 5,000 Más de S/. 5.001
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satisfechos con los elementos tangibles con los que cuenta para ofertar sus servicios 

financieros. 

 

Figura 5 

Percepción de los elementos tangibles 

 

 

 

Fiabilidad. La fiabilidad está constituida por la capacidad de ofertar un servicio 

de una manera segura y consciente, cuyo propósito implica brindar el servicio de forma 

correcta desde el primer contacto del cliente con la empresa sin fallas, generando valor 

para el mercado. En la relación a la figura 6, respecto a este punto el 45% de los clientes 

está totalmente de acuerdo, así mismo, el 37% se encuentra parcialmente de acuerdo, 

estos resultados implican que para los clientes de la entidad financiera Scotiabank se 

perciben en forma positiva. 
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Figura 6 

Percepción de la fiabilidad 

 

 

 

Capacidad de respuesta. Este concepto está íntimamente relacionado a la 

capacidad de respuesta que tiene la empresa, es decir, la rapidez y eficiencia en 

responder a los problemas que perciben los clientes, ya que a los clientes valoran el 

tiempo y en ese sentido, la empresa debe estar a la altura de esas circunstancias. En la 

figura 7, podemos observar que los consumidores consideran en un 43% estar 

parcialmente de acuerdo, mientras que el 37% indica estar totalmente de acuerdo, de 

estos resultados podemos indicar que los clientes de entidad financiera se encuentran 

satisfechos con la forma de atención y sobre todo la resolución de los problemas. 
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Figura 7 

Percepción de la capacidad de respuesta 

 

 

 

Seguridad. Este componente de la calidad del servicio esta referido a los 

aspectos técnicos relacionados con el servicio que se brinda a fin de dar cumplimiento 

a las expectativas de los clientes, es decir, productos que se enmarquen en los estándares 

del mercado. En la figura 8, se observa que el 41% está completamente de acuerdo, 

mientras que el 31% está parcialmente de acuerdo. Esto indica que los clientes de la 

entidad financiera perciben que la oferta de su gama de productos es segura. 
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Figura 8 

Percepción de la seguridad 

 

 

 

Empatía. Esta dimensión de la calidad del servicio esta referida a la capacidad 

que tiene la empresa de ponerse en el lugar de los clientes, cuya finalidad está orientada 

a entenderlo, y sobre todo comprender las necesidades que tiene de tal manera que se le 

pueda ofrecer soluciones que estén orientadas a satisfacer plenamente las expectativas 

que tiene al visitar la institución financiera. En la figura 8, el 37% de los clientes de la 

institución consideran estar parcialmente de acuerdo, así mismo, 35% manifiesta estar 

totalmente de acuerdo. En resumen, podemos indicar que los clientes del banco 

Scotiabank consideran que los colaboradores de la institución son empáticos, es decir, 

que se ponen en los zapatos de los clientes. 
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Figura 9 

Percepción de la empatía 

 

 

 

4.2.2. Satisfacción del cliente 

La satisfacción de los clientes esta referida a la respuesta de los clientes de la 

institución respecto a la percepción del servicio, este indicador es relevante para las 

organizaciones dado que les brinda información que les permite conocer aspectos del 

servicio, cuyo propósito está orientado a mejorar el mismo de acuerdo a las exigencias 

de los clientes. 

Rendimiento percibido. Este concepto esta referido a la experiencia vivida por 

parte del consumidor respecto al servicio recibido, de otro lado, las expectativas del 

consumidor están reforzadas por el rendimiento del servicio en la compra anterior, por 

lo que dicha experiencia es relevante para comunicar al mercado las bondades del 
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servicio que se oferta. Al respecto, en la figura 10, se puede apreciar que el 47% de la 

población analizada considera estar totalmente de acuerdo, mientras que el 38% 

considera estar parcialmente de acuerdo. En conclusión, los clientes de la entidad 

financiera perciben positivamente el rendimiento de los servicios recibidos. 

 

Figura 10 

Percepción del rendimiento percibido 

 

 

 

Expectativas. Las expectativas de los consumidores vienen a estar dadas por las 

experiencias vividas en contacto con el servicio, lo cual implica la calidad y sobre todo 

como se dan las interacciones con el servicio que requiere para satisfacer sus 

necesidades. De los resultados, que se muestran en la figura 11, podemos indicar que el 

48% considera estar totalmente de acuerdo, mientras que el 35% considera estar 

parcialmente de acuerdo, en resumen, los clientes de la entidad financiera tienen 
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expectativas positivas en relación al servicio que le ofrecen. 

 

Figura 11 

Percepción de las expectativas 

 

 

 

Nivel de satisfacción. Este indicador nos muestra a través de una métrica que 

tan felices están los clientes de la institución, respecto a los productos que adquieren y 

los mismos que le brinda la empresa. De otro lado, se considera el grado de 

cumplimiento de las expectativas, las cuales se manifiestan a través de la experiencia 

vivida por parte de los consumidores. De otro lado, en la figura 12, los consumidores de 

la entidad financiera en un 44% consideran estar totalmente de acuerdo, así mismo, el 

32% manifiesta estar parcialmente de acuerdo, en consecuencia, podemos manifestar 

que los clientes de la empresa Scotiabank indican un alto nivel de satisfacción con los 
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servicios que le ofrecen. 

 

Figura 12 

Percepción del nivel de satisfacción 

 

 

 

4.3. Contraste de Hipótesis 

4.3.1. Hipótesis general 

H1: La calidad del servicio se relaciona con la satisfacción de los clientes del Banco 

Scotiabank de la ciudad de Tacna, periodo 2023. 
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Tabla 6 

Correlación entre la calidad del servicio y la satisfacción del cliente 

      

Calidad del 
servicio 

Satisfacción del 
cliente 

Rho de 
Spearman 

Calidad del 
servicio 

Coeficiente 
de 
correlación 

1.000 ,679** 

    Sig. 
(unilateral) 

  0.000 

    N 385 385 

  Satisfacción del 
cliente 

Coeficiente 
de 
correlación 

,679** 1.000 

    Sig. 
(unilateral) 

0.000   

    N 385 385 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (unilateral). 

 

Conclusión: 

Según los resultados de la tabla 6, se puede afirmar que existe una relación directa 

entre la calidad del servicio y la satisfacción de los clientes. Esto significa que a medida 

que mejora el servicio, también aumenta la satisfacción, con una relación fuerte que 

alcanza el 67.8%. Además, los resultados de la prueba estadística muestran que el p-valor 

es menor que el nivel de confianza de 0.005. Por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula, lo 

que indica que existe una asociación estadísticamente significativa entre las dos variables 

analizadas. 

4.3.2. Hipótesis específicas 

Calidad del servicio y el rendimiento percibido 

H1: La calidad del servicio se relaciona con el rendimiento percibido de los clientes del 

Banco Scotiabank de la ciudad de Tacna, periodo 2023. 
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Tabla 7 

Correlación entre la calidad del servicio y el rendimiento percibido 

      
Calidad del 

servicio 
Rendimiento 

percibido 

Rho de 
Spearman Calidad del 

servicio 

Coeficiente 
de 
correlación 

1.000 ,582** 

    Sig. 
(unilateral) 

  0.000 

    N 385 385 

  Rendimiento 
percibido 

Coeficiente 
de 
correlación 

,582** 1.000 

    Sig. 
(unilateral) 

0.000   

    N 385 385 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (unilateral). 

 

Conclusión: 

Según los resultados de la tabla 7, se puede concluir que existe una correlación 

directa entre la calidad del servicio y la percepción del rendimiento en términos de 

satisfacción del cliente. Esto indica que a medida que mejora el servicio, también aumenta 

la percepción del rendimiento, con una correlación fuerte que alcanza el 58.2%. Además, 

los resultados de la prueba estadística indican que el valor de p es menor que el nivel de 

significancia de 0.005. Por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula, lo que significa que existe 

una asociación estadísticamente significativa entre ambas variables analizadas. 

Calidad del servicio y expectativas 

H1: La calidad del servicio se relaciona con las expectativas de los clientes del Banco 

Scotiabank de la ciudad de Tacna, periodo 2023. 
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Tabla 8 

Correlación entre la calidad del servicio y expectativas 

      
Calidad del 

servicio 
Expectativas 

Rho de 
Spearman Calidad del 

servicio 

Coeficiente 
de 
correlación 

1.000 ,745** 

    Sig. 
(unilateral) 

  0.000 

    N 385 385 

  Expectativas Coeficiente 
de 
correlación 

,745** 1.000 

    Sig. 
(unilateral) 

0.000   

    N 385 385 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (unilateral). 

 

Conclusión: 

Según los resultados de la tabla 8, podemos afirmar que la calidad del servicio 

está directamente relacionada con las expectativas de los consumidores en el concepto de 

satisfacción del cliente. Esto significa que a medida que mejora el servicio, también 

mejoran las expectativas, con una relación fuerte que alcanza el 74.5%. Además, los 

resultados de la prueba estadística muestran que el p-valor es menor que el nivel de 

confianza de 0.005. Por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula, lo que indica que existe una 

asociación estadísticamente significativa entre ambas variables analizada. 

Calidad del servicio y nivel de satisfacción de los clientes 

H1: La calidad del servicio se relaciona con el nivel de satisfacción de los clientes del Banco 

Scotiabank de la ciudad de Tacna, periodo 2023. 
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Tabla 9 

Correlación entre la calidad del servicio y el nivel de satisfacción de los 

clientes 

      

Calidad del 
servicio 

Nivel de 
satisfacción de 

los clientes 

Rho de 
Spearman Calidad del 

servicio 

Coeficiente 
de 
correlación 

1.000 ,573** 

    Sig. 
(unilateral) 

  0.000 

    N 385 385 

  Nivel de 
satisfacción de 
los clientes 

Coeficiente 
de 
correlación 

,573** 1.000 

    Sig. 
(unilateral) 

0.000   

    N 385 385 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (unilateral). 

Conclusión: 

Según los resultados de la tabla 9, se puede concluir que la calidad del servicio 

guarda una relación directa con el nivel de satisfacción de los consumidores en términos 

de satisfacción del cliente. Esto significa que a medida que mejora el servicio, también 

mejora el nivel de satisfacción, con una correlación fuerte que alcanza el 57.3%. Además, 

los resultados de la prueba estadística indican que el valor de p es menor que el nivel de 

significancia de 0.005. Por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula, lo que sugiere que existe 

una asociación estadísticamente significativa entre ambas variables analizadas. 

4.4. Discusión de resultados 

A través de la presente investigación ha quedado demostrado que la calidad del 

servicio es un factor preponderante para lograr la satisfacción de los clientes, en 

consecuencia, las empresas deben enfatizar mejorar sus productos o servicios 
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permanentemente, de acuerdo a los cambios de hábitos de consumo de sus clientes o 

mejor dicho del mercado. 

Según Guevara y Sánchez (2022), en su investigación, se determinó que existe 

una relación entre la calidad del servicio y la satisfacción del cliente. Por lo tanto, 

mejorar la calidad del servicio resulta en efectos positivos significativos para las 

empresas, como un aumento en la cuota de mercado y la fidelización de los clientes, 

como se demostró en este estudio. Los resultados indicaron una asociación significativa 

entre la calidad del servicio y la satisfacción del cliente. Esto concuerda con la 

investigación previa de Guevara y Sánchez (2022), quienes también concluyeron que 

un aumento en la calidad del servicio conlleva a una mayor satisfacción de los clientes. 

La correlación fuerte observada (por ejemplo, 67.8% según la tabla 6) indica que las 

mejoras en aspectos como la atención al cliente, la eficiencia y la fiabilidad del servicio 

pueden tener un impacto directo en la percepción positiva que los clientes tienen sobre 

la empresa. 

Este resultado enfatiza la importancia estratégica de dar prioridad a la calidad 

del servicio como un elemento fundamental para preservar y aumentar la satisfacción 

del cliente. Las empresas que logran cumplir consistentemente con las expectativas de 

servicio de sus clientes no solo pueden esperar una mayor lealtad y retención de clientes, 

sino también una ventaja competitiva en el mercado. 

Hernández y Herández (2017), señalan en su estudio que el nuevo enfoque hacia 

la calidad requiere un cambio radical en la mentalidad de las personas y, por ende, una 

nueva cultura organizacional. Esto implica la implementación de prácticas como la 

gestión participativa y la revalorización del personal, aspectos que no se aplican en los 
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métodos de gestión tradicionales. Por lo tanto, las empresas deben considerar no solo la 

mejora de la experiencia del cliente en términos generales, sino también en términos de 

cómo el servicio contribuye directamente a la consecución de los objetivos y 

expectativas de los clientes. 

Finalmente, es pertinente precisar que la calidad del servicio es una herramienta 

preponderante para mantener satisfechos a sus clientes a traves de la generacion de 

experiencias gratificantes que perdurarán a traves del tiempo. Los hallazgos de este 

estudio subrayan la importancia crítica de la calidad del servicio en la satisfacción y 

percepción del cliente. Las empresas que adoptan prácticas que mejoran la calidad del 

servicio no solo pueden esperar mejorar la satisfacción del cliente, sino también 

fortalecer su posición competitiva y fomentar la fidelización de los clientes a largo 

plazo. 
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CONCLUSIONES 

 

PRIMERA: La calidad del servicio constituye en uno de los principales pilares del 

éxito de una empresa en el mercado donde compite. Dado que brindar 

un servicio de calidad no solamente satisface las necesidades de su 

mercado meta, sino también las expectativas de los consumidores con 

los productos que oferta, generando experiencias positivas, lo cual 

contribuye a la generación de lealtad hacia la marca que oferta la 

empresa y por ende la repetición de compra. 

SEGUNDA:  La satisfacción de los clientes esta referida a la respuesta de los clientes 

de la institución respecto a la percepción del servicio, este indicador es 

relevante para las organizaciones dado que les brinda información que 

les permite conocer aspectos del servicio, cuyo propósito está orientado 

a mejorar el mismo de acuerdo a las exigencias de los clientes, dado que 

este concepto implica la medición del servicio que le brindan. 

TERCERA: La calidad del servicio se relaciona directamente con las expectativas 

de los consumidores del concepto de satisfacción del cliente, es decir, 

que a medida que mejore el servicio también lo harán las expectativas, 

constituyéndose en un aspecto relevante cuando se desea satisfacer 

plenamente a los consumidores, esta dimensión tiene la mayor 

correlación con la calidad del servicio, llegando a ser del 74.5%, de allí 

la importancia de este concepto para las organizaciones. 
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CUARTA: | En segundo lugar la calidad del servicio se relaciona con la experiencia 

vivida por parte del consumidor respecto al servicio recibido, de otro 

lado, las expectativas del consumidor están reforzadas por el 

rendimiento percibido del servicio en la compra anterior, por lo que 

dicha experiencia es relevante para comunicar al mercado las bondades 

del servicio que se oferta, en consecuencia, la calidad del servicio se 

relaciona directamente con la dimensión rendimiento percibido del 

concepto de satisfacción del cliente, esta relación es de 58.2% 
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RECOMENDACIONES 

 

PRIMERA:  La institución financiera Scotiabank debe continuar mejorando la 

calidad del servicio que brinda, dado que los hábitos de consumo de los 

clientes varia en el tiempo, así mismo, cada vez más son exigentes con 

los productos o servicios que requieren para satisfacer sus necesidades, 

dado que demandan experiencias gratificantes, las mismas que se 

transforman en recuerdos inolvidables. En consecuencia, deben ser 

vigilantes del mercado a fin de darle a sus clientes lo que 

verdaderamente necesitan. 

SEGUNDA: De otro lado, la institución debe desarrollar métricas que le permitan a 

la institución financiera conocer el nivel de satisfacción de los clientes 

respecto a la atención que reciben, lo cual servirá como 

retroalimentación, así mismo, servirá de base para brindar un servicio 

que supere las expectativas de su cartera de clientes, con lo cual 

obtendrá la lealtad de los mismos. 

TERCERA: Se deben establecer programas que apunten a evaluar constantemente 

el grado de satisfacción de los clientes, lo cual se puede conseguir a 

través del desarrollo de focus group o entrevistas a profundidad, a fin 

de recabar información relevante de lo que piensan y desean sus 

clientes, lo cual se traducirá en la mejora de los productos existente, así 

como, el desarrollo de nuevos productos. 
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CUARTA: La institución financiera debe desarrollar mecanismos de comunicación 

claros al mercado al cual se dirige, así mismo, debe brindar un excelente 

servicio, y sobre todo aprovechar la estrategia boca a boca, es decir, 

hacer que sus propios clientes se conviertan en sus vendedores, o mejor 

dicho los embajadores de la marca. 
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ANEXO A: MATRIZ DE CONSISTENCIA 
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ANEXO B: CUESTIONARIO SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 

 

A continuación, encontrará algunas afirmaciones sobre sus emociones y sentimientos. Lea atentamente cada 

frase e indique por favor el grado de acuerdo o desacuerdo con respecto a las mismas. Señale con una “X” la 

respuesta que más se aproxime a sus preferencias. No hay respuestas correctas o incorrectas, ni buenas o 

malas. No emplee mucho tiempo en cada respuesta. 

 

1 2 3 4 5 

Totalmente en 

desacuerdo 
En desacuerdo Indiferente De acuerdo 

Totalmente de 

acuerdo 

 
Dimensión No Indicador 1 2 3 4 5 

 Percepción 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Rendimiento 

percibido 

1 El servicio de la empresa es bueno      

2 El servicio de la empresa cumplió con sus expectativas      

3 
Según su percepción de la calidad del servicio, regresará en otras 
situaciones 

     

4 
La percepción de la calidad del servicio cumple con sus 
expectativas 

     

5 El orden y la limpieza es adecuada 
     

6 Las instalaciones de la empresa están es buen estado 
     

Servicio      

7 
La actitud de los empleados es amable cada vez que acuden a la 
empresa 

     

8 El desempeño del empleado cumple con las expectativas      

9 La empresa está dispuesta a resolver sus dudas      

10 
El comportamiento de los empleados de la empresa es correcto ante el 
problema presentado 

    

11 El precio pagado corresponde a los servicios brindados  

12 La empresa brinda confianza en su servicio      

13 El servicio brindado por la empresa se brinda a tiempo      

14 Encuentra una atención eficaz y con calidez  

15 Recomiendo la empresa por experiencia recibida      

 Ofertas 

 

 

 

 

 

Expectativas 

16 La empresa cumple con las promociones u ofertas anunciadas      

Experiencia 

17 La empresa utiliza la experiencia previa para servirle      

18 
Cree que el servicio de la empresa es mejor que el de la 
competencia 

     

19 En la empresa tienen empatía para atenderlo      

Opiniones  

20 
Ha escuchado opiniones negativas sobre los servicios ofrecidos 
por la empresa 

     

21 La imagen del entorno sobre la empresa es positiva      

22 
Ha recibido recomendaciones u opiniones de terceros para visitar 
la empresa 

     

23 Recomendaría usted a la empresa a familiares o amigos      

 
Insatisfecho 

 

 

 

Nivel de 
satisfacción 

24 Generalmente no está satisfecho con el servicio brindado      

25 El tiempo de espera es demasiado largo lo que lo hace insatisfecho      

Satisfecho 

26 La empresa se preocupa por el servicio      

27 La empresa se preocupa por la satisfacción de sus clientes      

28 Está satisfecho con el servicio brindado      

Complacido 

29 El servicio prestado por la empresa satisface sus necesidades      

30 Está satisfecho con el servicio recibido      
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ANEXO C: CUESTIONARIO DE CALIDAD DE SERVICIO 

 

Instrucciones: Marcar un aspa (x) la alternativa que Usted considere conveniente. Se 

recomienda responder con la mayor sinceridad posible, el cuestionario es anónimo. 

1 2 3 4 5 

Totalmente en 

desacuerdo 
En desacuerdo Indiferente De acuerdo 

Totalmente de 

acuerdo 

 
 

Dimensiones Ítems Indicador 1 2 3 4 5 

 

 

 

Elementos 

tangibles 

Instalaciones 

1 Las instalaciones físicas son adecuadas y modernas 1 2 3 4 5 

2 La limpieza y orden son indicados para la atención 1 2 3 4 5 

Equipos 

3 
Los empleados usan algún dispositivo como una 
tableta o teléfono móvil para tomar pedidos 

1 2 3 4 5 

Personal 

4 
La presentación y aseo de los trabajadores es 
adecuado 

1 2 3 4 5 

 

 

 

 

Fiabilidad 

Normas 

5 Se respetan las promociones otorgadas por la empresa 1 2 3 4 5 

6 
Se le comunica claramente los precios, tipos y formas 

de servicio de la empresa como reclamo y pedido 
1 2 3 4 5 

7 
La empresa cumple con lo acordado respectos a las 
ventas 

1 2 3 4 5 

Eficacia 

8 
Los empleados se enfocan en las necesidades 
específicas de sus clientes 

1 2 3 4 5 

9 
Considera usted que existe compromiso del personal 
para solucionar algún error en la atención 

1 2 3 4 5 

 Conocimientos 

   C
ap

ac
id

ad
 d

e 
re

sp
u

es
ta

 

10 
Los empleados de la empresa están listos para 
ayudarlo y asistirlo 

1 2 3 4 5 

11 
Los empleados han demostrado que pueden responder 
sus preguntas 

1 2 3 4 5 

12 La empresa tiene personal capacitado 1 2 3 4 5 

Servicio 

13 El tiempo en el que fue atendido ha sido el adecuado 1 2 3 4 5 

 

 

 
Seguridad 

Seguridad 

14 Los empleados inspiran confianza 1 2 3 4 5 

15 
Los productos y servicios ofrecidos inspiran 
confianza 

1 2 3 4 5 

Información 

16 La información que se brinda es accesible y correcta 1 2 3 4 5 

17 
Está seguro en la información proporcionada por 
parte de la empresa sobre sus productos y servicios 

1 2 3 4 5 

 

 

 

 

Empatía 

Atención personalizada 

18 
La empresa se preocupa por brindarle una atención 
personalizada 

1 2 3 4 5 

19 La empresa entiende sus requerimientos 1 2 3 4 5 

20 
La empresa respeta sus intereses, creencias o 
costumbres 

1 2 3 4 5 

21 La empresa lo trata con respeto y cortesía 1 2 3 4 5 

Interés 

22 
La empresa se preocupa por las necesidades de todos 
sus clientes 

1 2 3 4 5 

 




