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RESUMEN

ABSTRACT

Objetivo. Determinar la influencia de la calidad del servicio en la satisfacción de los clientes en los bancos 
privados de la ciudad de Huánuco, 2019. Métodos. El enfoque de la investigación fue cuantitativo y su diseño fue 
no experimental; se recolectaron datos por intermedio de la técnica de la encuesta y se empleó un cuestionario 
para evaluar la calidad del servicio y la satisfacción de los clientes. La población estuvo constituida por 32 000 
clientes que eran atendidos, en promedio, mensualmente y la muestra estuvo conformada por 380 clientes. La 
prueba estadística empleada fue la rho Spearman, empleando el software SPSS (versión 24.0). Resultados. Se 
evidenció que la calidad del servicio influye en la satisfacción de los clientes de los bancos privados de Huánuco, 
existiendo una correlación directa considerable (rs= 0,785, Sig.=0,000). Conclusión. La investigación concluyó que 
existe una relación significativa entre la calidad de servicio y la satisfacción de los clientes en los bancos privados 
de la ciudad de Huánuco -2019.
Palabras clave. calidad, servicio, satisfacción, cliente, empatía.

Objective. To determine the influence of service quality and customer satisfaction clients in private banks in the city 
of Huánuco, 2019. Methods. It was a quantitative research and its design was non-experimental. Data was collected 
through the survey technique and a questionnaire to evaluate the quality of service and customer satisfaction. 
Population comprised 32,000 clients who were served, on average, monthly and the sample consisted of 380 
clients. Rho Spearman was used as statistical proof. This was done using the SPSS software (version 24.0). Results. It 
was evidenced that the service quality influences the satisfaction of the clients in private banks of Huánuco, existing 
a considerable direct correlation (rs = 0.785, Sig. = 0.000). Conclusion. The research concluded that there is a 
significant relationship between service quality and customer satisfaction in private banks in the city of Huánuco 
-2019.
Keywords. Quality, service, satisfaction, customer, empathy.
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INTRODUCCIÓN 

Cantu (como se citó en Inquilla et al., 2017) indica que 
el análisis de la calidad del servicio se da por una 
serie de modelos conceptuales e instrumentos: Los 
aspectos intangibles no son, en este sentido, fáciles 
de cuantificar y las expectativas de los clientes son 
comúnmente mal interpretadas; lo que no debe 
ser excusa para eludir/obviar su medición. Ibarra y 
Casas (2015) acotan que la calidad en el servicio se 
ha constituido como la más importante y poderosa 
ventaja competitiva que poseen las empresas del 
sector de servicios.

Hoffman y Bateson (como se citó en Carrasco, 
2017) manifiesta que, desde el punto de vista 
del usuario del servicio, medir la calidad del 
servicio prestado por los proveedores de diversas 
ramas de servicio, incluyendo los bancarios, y 
conceptualizando la calidad como la diferencia 
entre percepciones y expectativas que poseen los 
clientes. Si bien la calidad ha sido concebida desde la 
óptica del cliente, su medición no puede ser distinta. 

Asbanc (como se citó en Espino 2013), refiere 
que la calidad de servicio es un componente del 
producto que cada banco puede fabricar con sus 
propias especificaciones y significar un importante 
valor agregado a favor del cliente y una importante 
ventaja competitiva para la empresa. Roest y 
Pieters (como se citó en Urbina, 2015) definieron 
a la satisfacción como un concepto relativo que 
involucra componentes cognitivos y afectivos, está 
relacionado con el cliente, principalmente a través 
de transacciones, e incorpora una evaluación de 
beneficios y sacrificios. 

En el ámbito de los servicios Joaquin (2016) 
refiere que la satisfacción de los clientes con los 
servicios de la organización está basada en todos 
los encuentros de los clientes con esa organización. 
La satisfacción del cliente también puede ocurrir 
en múltiples niveles de la organización: satisfacción 
con la persona de contacto, satisfacción con el 
servicio principal y satisfacción con la organización 
como un todo. Kotler y Armstrong (como se citó en 
Mejías y Manrique, 2011) definen la satisfacción del 
cliente como "el nivel del estado de ánimo de una 
persona que resulta de comparar el rendimiento 
percibido de un producto o servicio con sus 
expectativas" (p. 144). Ahora bien, desde los orígenes 
del marketing, la satisfacción del cliente siempre 
ha sido considerada como la clave del éxito de los 
intercambios (Cremer, 2015).

Por su parte Thompson (2016), indica que toda 
empresa que logre la satisfacción del cliente 
obtendrá los siguientes beneficios: la lealtad del 

cliente (que se traduce en futuras ventas), la difusión 
gratuita (que se traduce en nuevos clientes) y una 
determinada participación en el mercado.

El servicio de calidad conlleva la satisfacción y, 
por ende, la fidelización de los clientes. Esto se logra 
con el denominado marketing en tiempo real, que 
es el punto donde las promesas se cumplen o se 
rompen; de tal modo que es en base a encuentros 
de servicios con lo que los clientes construyen sus 
percepciones. Cuando un cliente interactúa por 
primera vez con los trabajadores de la banca, ese 
encuentro inicial creará en él una primera impresión 
de la organización. A menudo, en estas situaciones 
de primer encuentro el cliente no cuenta con 
ninguna otra base para juzgar a la organización, 
de modo que la primera experiencia personal 
puede adquirir una importancia exagerada en las 
percepciones del cliente respecto de la calidad 
(Benavente y Figueroa, 2012).

Por otro lado, Valencia (2012) hace mención 
sobre la importancia de ofrecer bienes y servicios 
de calidad; lo cual es cada vez más esencial en 
un mercado exigente. Los sistemas bancarios, que 
son los encargados de estimular el crecimiento 
económico y, además, juegan un papel crucial en la 
distribución eficiente de los recursos financieros y el 
ahorro de la sociedad, no escapan a esta exigencia; 
lo que les obliga a buscar estrategias efectivas, 
eficientes y capaces de avivar un mayor beneficio 
y una mayor reducción de costos, pero, ante todo, 
alcanzar un posicionamiento firme en la mente de 
sus clientes.

Evaluar la calidad de la atención desde la 
perspectiva del usuario es cada vez es más común 
y es posible obtener del usuario un conjunto de 
conceptos y actitudes relacionadas a la atención 
recibida en las empresas que brindan servicios 
(Kiziryan, 2018).

El sistema financiero es el conjunto de instituciones 
(entidades financieras), medios (activos financieros) 
y mercados que hacen posible que el ahorro 
(dinero ocioso) de unos agentes económicos 
vaya a parar a manos de los demandantes de 
crédito (Kiziryan, 2018). Zulueta (2018) refiere que el 
sistema financiero sirve para intermediar entre los 
que tienen exceso de dinero y lo quieren prestar, 
y los que necesitan Financiación; es decir, lo que 
genera el sistema financiero son créditos. Un actor 
muy importante dentro del sistema financiero son 
los bancos, que hacen de intermediarios entre los 
que tienen exceso de dinero y los que lo necesitan. 
Por ello determinar la influencia de la calidad del 
servicio en la satisfacción de los clientes en los 
bancos privados de la ciudad de Huánuco, 2019 fue 
fundamental dentro de la investigación.
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MÉTODOS

Tipo y diseño de estudio

La presente investigación fue del tipo aplicada, ya 
que utilizó los conocimientos de la calidad en servicio 
para entender cómo se daba la satisfacción en los 
clientes (Lozada, 2014). El enfoque cuantitativo fue 
empleado para la recolección de datos y así estimar 
el problema de investigación (Hernández, Fernández 
y Baptista, 2014). El trabajo de investigación 
perteneció al diseño no experimental y descriptivo, 
con la finalidad de describir la tendencia de la 
muestra (Hernández, Fernández y Baptista, 2014).

Área del estudio 

El área de estudio estuvo focalizada en los clientes 
del sistema financiero privado de la ciudad de 
Huánuco, distrito de Huánuco, provincia de Huánuco 
y región de Huánuco, durante el periodo 2019.

Población y muestra 

La población estuvo constituida por 32 000 clientes 
que eran atendidos, en promedio, mensualmente 
los bancos y la muestra estuvo conformada por 380 
clientes, respetando la parte representativa cuyas 
características esenciales son las de ser objetiva y 
fiel reflejo de ella (Carrasco, 2007). 

Recolección de datos 

La técnica de recolección de datos usada para 
la investigación fue una encuesta y se utilizó un 
cuestionario del modelo SERVQUAL de calidad de 
servicio. Se trata de un cuestionario estandarizado, 
elaborado por Parasuraman, Zeithaml y Berry, que 
fue adecuado por el investigador y estuvo dirigido a 
los clientes con la finalidad de medir las dos variables 
de estudio: calidad de servicio y satisfacción 
del cliente.  Este instrumento estuvo dividido en 5 
dimensiones (capacidad de respuesta, empatía, 
elementos tangibles, seguridad y fiabilidad) y tuvo 
20 ítems en total. Las categorías de medición fueron 
del nivel ordinal. Esta encuesta, adecuada por el 
investigador, fue validada mediante el juicio de 
expertos y se obtuvo la confianza usando la prueba 
de Alfa de Cronbach.  Las preguntas formuladas 
a los clientes, que formaron parte de la unidad de 
análisis de estudio, arrojaron información sencilla 
y objetiva (Arias, 2006) para el desarrollo de la 
investigación.

Análisis de datos 

En el análisis de datos se empleó la estadística 
descriptiva y, posteriormente, para medir la relación 
existente entre las variables de estudio se usó la 
rho de Spearman (Hernández, Fernández y Baptista, 

2014). Finalmente, se utilizó el paquete estadístico 
SPSS (versión 24.0) para el procesamiento de los 
datos producidos por la investigación (Quispe, 
2008). 

Aspectos éticos 

El presente trabajo de investigación es un estudio no 
experimental; por tal motivo, no se transgredieron 
los derechos humanos de las personas, ya que 
las encuestas elaboradas por el autor incluidas 
en el estudio y la identidad de los participantes 
permanecieron en absoluta reserva y, por ningún 
motivo, fueron revelados los datos de los sujetos 
participantes del estudio.

RESULTADOS

En la tabla 1 se evidenció la caracterización de la 
muestra en estudio, siendo que la muestra estuvo 
formada por varones y mujeres en su mayoría jóvenes 
de la Provincia de Huánuco, siendo el margen más 
alto de clientes del Banco BBVA Continental seguido 
del Banco Scotiabank. El mayor porcentaje de la 
muestra manifestó asistir de manera semanal a 
realizar transacciones bancarias.

De acuerdo a la tabla 2, se observó que la mitad 
de la muestra de estudio manifestó estar de acuerdo 

Tabla 1.
Caracterización de la muestra

fi %

Género

Masculino 190 50

Femenino 190 50

Edad

Joven 201 52,9

Adulto 124 32,6

Adulto Mayor 55 14,4

Lugar de Procedencia

Provincia Huánuco 285 75

Otro 95 25

Clientes por Banco

Banco BBVA Continental 124 32,6

Banco Interbank 63 16,6

Banco Scotiabank 121 31,8

Banco BCP 72 18,8

Frecuencia de Transacciones

Diario 52 13,7

Semanal 206 54,2

Quincenal 66 17,4

Mensual 56 14,7

Total General 380 100
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con la calidad del servicio recibida, mientras que 
la otra mitad manifiesta estar en desacuerdo. Se 
apreció el comportamiento de las dimensiones 
de la variable “calidad del servicio” (capacidad de 
respuesta, empatía, elementos tangibles, seguridad 
y fiabilidad).

En la tabla 3 se apreció que el 66,5 % de la muestra 
contó con una reacción favorable con respecto a los 
servicios prestados por las entidades financieras. 
Se observó el comportamiento de las dimensiones 
de la variable “satisfacción del cliente” (atención al 
cliente, productos financieros, recomendación del 
servicio).

En la Tabla 4, se observó la prueba de correlación 
rho Spearman, la cual permitió establecer la 
relación existente entre las variables de estudio 
“calidad del servicio” y “satisfacción del cliente”. 

También permitió evidenciar la correlación positiva 
entre las dimensiones de la variable “calidad del 
servicio” (Capacidad de respuesta, empatía, 
elementos tangibles, seguridad y fiabilidad) con la 
variable “satisfacción del cliente”

Se evidenció que existe una correlación positiva 
alta Las variables “capacidad de respuesta” y 
“satisfacción del cliente”, habiéndose obtenido un 
valor relacional de 0,702 y una significancia de 0,000; 

Tabla 2.
Dimensiones: calidad del servicio

fi %

Capacidad de Respuesta

Total desacuerdo 13 3,4

Desacuerdo 125 32,9

Acuerdo 175 46,1

Total acuerdo 67 17,6

Empatía

Total desacuerdo 11 2,9

Desacuerdo 109 28,7

Acuerdo 163 42,9

Total acuerdo 97 2,5

Elementos Tangibles

Total desacuerdo 10 2,6

Desacuerdo 77 20,3

Acuerdo 186 48,9

Total acuerdo 107 28,2

Seguridad

Total desacuerdo 8 2,1

Desacuerdo 82 21,6

Acuerdo 172 45,3

Total acuerdo 118 31,1

Fiabilidad

Total desacuerdo 5 1,3

Desacuerdo 109 28,7

Acuerdo 167 43,9

Total acuerdo 99 26,1

Total General 380 100

Calidad del servicio

Total desacuerdo 99 26,1

Desacuerdo 93 24,5

Acuerdo 93 24,5

Total acuerdo 95 25

Total 380 100

Tabla 3.
Dimensiones: satisfacción del cliente

fi %

Atención al cliente

Muy insatisfecho 60 15,4

Insatisfecho 150 39,5

Satisfecho 104 27,4

Muy satisfecho 66 17,8

Productos financieros

Muy insatisfecho 52 13,7

Insatisfecho 105 27,6

Satisfecho 135 35,5

Muy satisfecho 88 23,2

Recomendación del servicio

Muy insatisfecho 68 17,9

Insatisfecho 74 19,5

Satisfecho 114 30

Muy satisfecho 124 32,6

Nivel de satisfacción 

Muy insatisfecho 33 8,7

Insatisfecho 94 24,7

Satisfecho 121 31,8

Muy satisfecho 132 34,7

Total 380 100

Total General 380 100

Tabla 4.
Correlación rho Spearman “calidad del servicio” y 
“satisfacción del cliente”

Variables
Calidad del servicio

rho de Spearman significancia

Satisfacción del 
cliente

0,785 0,000

Variables
Satisfacción del cliente

rho de Spearman significancia

Capacidad de 
Respuesta

0,702 0,000

Empatía 0,744 0,000

Elementos
Tangibles

0,699 0,000

Seguridad 0,753 0,000

Fiabilidad 0,746 0,000
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de 0,746 y una significancia de 0,000; lo que permite 
aceptar la hipótesis específica 5 (ver tabla 4).

A continuación, se presentan los gráficos de 
dispersión de datos producto de la correlación rho 
de Spearman entre las dimensiones “capacidad de 
respuesta, empatía, elementos tangibles, seguridad, 
fiabilidad” y la variable “satisfacción del cliente” (ver 
figuras 1, 2, 3, 4, 5 y 6).

DISCUSIÓN

De acuerdo con todo lo anterior, se estableció que 
la calidad del servicio influye en la satisfacción de 
los clientes de los bancos privados de Huánuco. 
Estos resultados guardan relación con lo que 
sostiene Ruiz (2015), quien concluye que la calidad 
de servicio se relaciona con la satisfacción de los 
clientes del Banco Financiero del Perú Agencia 
Tambo, existiendo una correlación directa 

lo que permite aceptar la hipótesis específica 1. El 
valor relacional obtenido fue de 0,744 con un nivel 
de significancia de 0,000; lo que permite determinar 
que existe una correlación positiva alta entre las 
variables “empatía” y “satisfacción del cliente”. Por lo 
que se acepta la hipótesis específica 2 (ver tabla 4).

El valor relacional obtenido fue de 0,699 con una 
significancia de 0,000; lo que permite determinar 
que existe una correlación positiva moderada 
entre las variables “elementos tangibles” y 
“satisfacción del cliente”. Por lo que se acepta la 
hipótesis específica 3. El valor relacional obtenido 
es de 0,753; lo que permite determinar que existe 
una correlación positiva alta entre las variables 
“seguridad” y “satisfacción del cliente”. Por lo que se 
acepta la hipótesis específica 4 (ver tabla 4).

Se evidenció que existe una correlación positiva 
alta entre las variables “fiabilidad” y “satisfacción 
del cliente”, habiéndose obtenido un valor relacional 

Figura 1. Dispersión de datos para “calidad de servicio” y 
“satisfacción del cliente”

Figura 3. Dispersión de datos para “empatía” y 
“satisfacción del cliente”

Figura 2. Dispersión de datos para “capacidad de 
respuesta” y “satisfacción del cliente”

Figura 4. Dispersión de datos para “elementos tangibles” y 
“satisfacción del cliente”
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considerable rs = 0.778, Sig. = 0.000. Todo lo cual 
parece confirmar que la satisfacción del cliente 
es un objetivo importante para ser alcanzado en 
las entidades bancarias y que una manera de 
conseguirla es hacerla mediante la Calidad de 
Servicio (Valdunciel et al., 2007).

La capacidad de respuesta es un factor que 
influye en la satisfacción de los clientes. Ello se 
contrasta con lo obtenido por Apac (2018), quien 
refiere la relación directa entre las dimensiones 
“capacidad de respuesta” y “satisfacción al cliente” 
y sostiene que el 75 % de clientes del supermercado 
Plaza Vea tiene claro el tiempo que le demorara su 
compra, indicando en un 80 % que están de acuerdo 
con la calidad del servicio recibido.

En ese sentido, la capacidad de respuesta refleja 
el compromiso de una empresa por ofrecer servicios 
de manera oportuna. Como tal, la dimensión de 
capacidad de respuesta de SERVQUAL se refiere 
a la voluntad o disposición de los empleados a 
proporcionar un servicio. Esto se valida con la teoría 
del doctor Ishikawa (1995), quien expone que el 
movimiento de el énfasis hacia el control de calidad 
en toda empresa no se dirige sólo a la calidad del 
producto, sino también a la calidad del servicio 
después de la venta, la calidad de la administración, 
de la compañía, del ser humano.

Por otro lado, en lo que respecta a la empatía 
se determinó que influye en la satisfacción de 
los clientes. Estos resultados guardan relación 
con lo que sostiene Romero y Romero (2006), 
quienes concluyen que el buen trato personalizado 
de un trabajador es percibido por el usuario 
favorablemente, creando un buen ambiente laboral. 
La satisfacción de estos contactos disminuye la 
fuerza de las quejas y generan nuevas relaciones, 

incidiendo en la buena imagen de la institución. 
Las relaciones con los clientes se deben basar en 
la comunicación directa de las informaciones, es 
decir, cara a cara; lo que permite armonizar las 
actividades y el desempeño de la institución en 
la búsqueda de resultados de impacto de valor 
positivo en el mercado de la empresa. Cuando el 
personal de una organización es amable con sus 
clientes mantiene un compromiso de convicción 
para el ofrecimiento de sus servicios, demostrando 
su obrar amable, apegado a la disciplina, a la 
moralidad y la lealtad.

Por lo general, los elementos tangibles influyen en 
la satisfacción de los clientes y los servicios puros se 
distinguen por su tangibilidad; la cual se proyecta a 
través de las instalaciones físicas. Estas distinciones 
son hechas generalmente para obtener grandes 
ventajas sobre sus competidores. Por ende, una 
instalación agradable trae consigo la preferencia 
de los clientes por dar mayor credibilidad, tanto de 
la empresa como de sus productos o servicios. Por 
consiguiente, el grado de satisfacción de los usuarios 
en la oferta del servicio, dada su percepción de la 
existencia de material y tecnología intervinientes 
como elementos tangibles, repercute por medio de 
valoraciones positivas (Palacios et al., 2015).

De tal manera Vela y Zavaleta (2014) refieren 
que los elementos tangibles se relacionan con la 
satisfacción del cliente; lo cual resulta favorable 
en términos organizacionales, porque tiene un 
impacto positivo o negativo en los clientes, según 
su percepción con solo observar.

En lo que respecta a la seguridad se determinó 
que esta influye en la satisfacción de los clientes; 
lo que contrasta con lo mencionado por Suárez 
(2015), quien afirma que la seguridad impacta 

Figura 5. Dispersión de datos para “seguridad” y 
“satisfacción del cliente”

Figura 6. Dispersión de datos para “fiabilidad” y 
“satisfacción del cliente”
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positivamente en la satisfacción, dado que ese 
factor es muy valorado en la sociedad actual, 
donde hay mucha inseguridad. Mientras, Duque 
(2005) eleva la satisfacción mediante la seguridad, 
ya que el cliente pone sus problemas en manos de 
la organización y confía en que serán resueltos de la 
mejor manera posible.

En la dimensión la fiabilidad se determinó que 
esta influye en la satisfacción de los clientes, tal 
como expresan Laguna y Palacios (2009), quienes 
comentan que la confiabilidad se  relaciona con la 
satisfacción del cliente ya que esta es necesaria 
para lograr que los clientes perciban confianza de la 
institución, la cual se da con las eficientes condiciones 
del ambiente y cumplimiento de procesos o políticas. 
De igual manera, Suárez (2015) menciona que la 
confiabilidad y la satisfacción son factores claves 
para generar una adecuada fidelización de los 
clientes y, por ende, para que la organización tenga 
un buen posicionamiento en el mercado.

La principal limitación que presentó la 
investigación fue la accesibilidad a la muestra 
de estudio, puesto que los clientes que acuden 
a realizar transacciones financieras cuentan con 
un tiempo limitado, por lo que se resolvió abordar 
a aquellos clientes que esperaban sus turnos de 
atención.

Por último, se recomienda mejorar la calidad de 
los servicios brindados a las diferentes entidades 
bancarias de la ciudad de Huánuco, de modo 
que estas registren los errores más frecuentes 
que puedan presentar para mejorarlos y tomar en 
cuenta la sugerencia de los clientes, con la finalidad 
de agilizar la capacidad de respuesta ante cualquier 
reclamo. También se les sugirió capacitar a sus 
trabajadores para que de esta manera puedan 
brindar un servicio rápido y oportuno.
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