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RESUMEN

Uno de los desafios mas inmediatos para las entidades financieras es
considerar a la calidad del servicio financiero como el precio que hay que
pagar para poder entrar a competir en el mercado. Es decir, no sélo es un
factor diferenciador frente a la competencia, sino un elemento imprescindible
para sobrevivir. Asi, las entidades financieras que sean capaces de definir,
medir y alcanzar la calidad exigida por sus clientes podran obtener y
mantener una fuerte ventaja competitiva frente al resto de las entidades de la
ciudad de Huanuco. Basandonos en una muestra de 119 clientes
particulares de una poblacion de 2450 en este estudio pretendemos analizar
si la calidad del servicio es el mas influyente en la satisfaccion de los
clientes, y mediante estos resultados se lograra como una oportunidad para
gue puedan mejorar su posicién competitiva. Por consiguiente, delimitamos
el marco teodrico donde se desarrollan estudios de necesidades del
consumidor, calidad de servicio, tipos de clientes, fijjamos Ila
conceptualizaciéon de la calidad del servicio y la satisfaccién del cliente,
evaluamos segun la muestra mediante nuestras encuesta teniendo en
cuenta nuestras dimensiones desde la perspectiva del cliente, a
continuacion, se analiza su situacién actual y, finalmente, se establecen

prioridades para mejorar la calidad de dicho servicio.



INTRODUCCION

Actualmente, uno de los desafios mas inmediatos para las entidades
financieras es considerar a la calidad del servicio como el precio que hay
que pagar para poder entrar a competir en el mercado. Es decir, no sélo sera
un factor diferenciador frente a la competencia, sino un elemento
imprescindible para sobrevivir. Asi, las entidades financieras que sean
capaces de definir, medir y alcanzar la calidad exigida por sus clientes
podran obtener y mantener una fuerte ventaja competitiva frente al resto de
las entidades del sector. En esta investigacion trataremos de probar si la
calidad del servicio es la mas influyente en la satisfaccion de los clientes del
Scotiabank en la Agencia Huanuco periodo 2013, mediante los resultados
obtenidos representa una autentica oportunidad para mejorar la posicion
competitiva de las entidades financieras en la ciudad de Huanuco. Por ello,
se establecieron tres objetivos: El primer objetivo es analizar de qué manera
influye la disponibilidad de atencion en la satisfaccion de los clientes, el
segundo objetivo es determinar de qué forma las habilidades y conocimiento
del personal influye en la satisfaccion de los clientes y el tercer objetivo es
analizar de que manera influye la confianza en la satisfaccion de los clientes
en el Scotiabank — Agencia Huanuco periodo 2013. Para conseguir estos
objetivos, metodoldégicamente sustentamos nuestra investigacion sobre la
base de una perspectiva tedrica de Kotler y Keller (2006) quienes definen la
satisfaccion de cliente como: Una sensacion de placer o de decepcién que
resulta de comparar la experiencia del producto (o los resultados esperados)

con las expectativas de beneficios previas.

El investigador
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CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA.

El sector financiero en la ciudad de Huanuco cuenta con una gran
competencia. En este sector se ubican 39 empresas financieras en el sector
de Huanuco incluyendo Bancos, Cajas, Financieras, Edpymes, Cooperativas
que pueden articularse a las cadenas productivas del mercado financiero.
Dado a esta gran competencia es importante para cada negocio irse
renovando poco a poco para adaptarse a las cambiantes necesidades del
cliente. Esta situacion trae consigo implicita el problema el banco Scotiabank
en la Agencia Huanuco que este lleva funcionando en esta localidad
aproximadamente 6 afos, en los cuales ha logrado mantener una posicion
en este mercado. Como banco la institucion busca trabajar dia a dia para

que la calidad de atencion sea 6ptima, con el fin de ser reconocidos por los
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clientes como el mejor servicio financiero del mercado. Sin embargo con el
paso del tiempo el nUmero de competencia se incrementa y si no se presta
atencion a la calidad de servicio, esta puede de influenciar en la satisfaccion
del cliente, y segun este andlisis se logrard oportunidades de incrementar un
mayor namero de clientes ofreciendo una calidad de servicio 6ptimo con
mayor namero de productos financieros en su portafolio y al mismo tiempo
mejorar la calidad del servicio ofrecido. Dado a que en este sector se
encuentra una gran competencia cada vez mayor debido al frecuente
ingreso de nuevas competencias como bancos, cajas, entre otros ya sea en

banca personal, microempresas.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA.

1.2.1. PROBLEMA GENERAL.

¢,De qué manera influye la calidad de servicio en la satisfaccion de los

clientes en el Scotiabank - Agencia Huanuco periodo 20137

1.2.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS

v' ¢ De qué manera influye la disponibilidad de atencién en la satisfaccion
de los clientes en el Scotiabank — Agencia Huanuco periodo 2013?

v' ¢ De qué forma las habilidades y conocimiento del personal influye en la
satisfaccion de los clientes en el Scotiabank — Agencia Huanuco
periodo 20137

v' ¢ De qué manera influye la confianza en la satisfaccién de los clientes

en el Scotiabank — Agencia Huanuco periodo 2013?
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1.3. OBJETIVO GENERAL Y OBJETIVOS ESPECIFICOS.

1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar como influye la calidad de servicio en la satisfaccion de los

clientes en el Scotiabank - Agencia Huanuco periodo 2013.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

v' Analizar de qué manera influye la disponibilidad de atencion en la
satisfaccion de los clientes en el Scotiabank — Agencia Huadnuco 2013.

v' Determinar de qué forma las habilidades y conocimiento del personal
influye en la satisfaccion de los clientes en el Scotiabank — Agencia
Huanuco periodo 2013.

v' Analizar de manera influye la confianza en la satisfaccion de los

clientes en el Scotiabank — Agencia Huanuco periodo 2013.

1.4. HIPOTESIS Y/O SISTEMA DE HIPOTESIS.

1.4.1. HIPOTESIS GENERAL

La calidad de servicio es el mas influyente en la satisfaccién de los clientes

en el Scotiabank - Agencia Huanuco periodo 2013.

1.4.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS

v La disponibilidad de atencion influye directamente en la satisfaccion de
los clientes en el Scotiabank — Agencia Huanuco periodo2013.

v' Las habilidades y conocimientos del personal tiene una influencia
directa en la satisfaccion de los clientes en el Scotiabank — Agencia

Huanuco periodo 2013.
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v La confianza que brinda el personal no influye de manera directa en la

satisfaccion de los clientes en el Scotiabank — Agencia Huanuco

periodo 2013.

1.5. VARIABLES

15.1. VARIABLE DEPENDIENTE

X: “Satisfaccion del cliente

DIMENSIONES:

X1: Percepciones

X2: Expectativas
INDICADORES:

X1.1 Experiencia del cliente

X2.1 Servicio esperado

1.5.2. VARIABLE INDEPENDIENTE

Y: “Calidad de servicio”
DIMENSIONES:
Y1: Capacidad de respuesta
Y2: Competencia
Y3: Credibilidad
INDICADORES:

Y1.1 Disponibilidad para atender un cliente.

Y2.1 Habilidades y conocimientos del personal.

Y3.1 Confianza hacia los clientes.

13



1.5.3. OPERACIONALIDAD DE VARIABLES

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES

1. Percepciones Experiencias del cliente
Variable
Dependiente:
“‘Satisfaccion del

cliente”
2. Expectativas Servicio esperado
1. Capacidad de Disponibilidad para atender a
Variable respuestas un cliente
In‘fjep(—;-ndlente: Habilidades y conocimientos
Calidad de .
. i 2. Competencia del personal
servicio
3. Confiabilidad Confianza hacia los clientes

1.6. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA.

La investigacion se justificé bajo los argumentos antes mencionados, se
analiz6 la satisfaccion del servicio brindado a los clientes y como se
determinan los factores externos tales como la satisfaccion del cliente y
cuales son los retos dia a dia que influyen las entidades financieras
dentro de la sociedad. Es decir, no solo se deben delimitar por espacios de
competencias, sino por espacios de como dar un mejor servicio para poder
realizar el crecimiento de la empresa. Pues ellos delimitara que las entidades
financieras puedan ser o puedan lograr sus metas como por ejemplo
conceptualizar, diferenciar y lograr una calidad con alto nivel, ella exigida o
delimitada por los usurarios, y con ella poder diferenciarse de las demas

entidades financieras, para asi poder obtener una ventaja sobre ellas.
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1.7. VIABILIDAD.

La investigacion fue viable, porque se obtuvo acceso directo a las fuentes
de informacién ya que el investigador pertenecié a un grupo colaborador del
Scotiabank. Asi mismo se adquirié acceso a una bibliografia actualizada de
forma digital y escrita; a la vez los costos para la realizacion de la
investigaciéon fueron accesibles al investigador y se tuvo el tiempo y

asesoramiento de un especialista de la Escuela de Post grado.

1.8. LIMITACIONES
Entre las limitaciones que se presentaron fue la falta de informacion de los datos
por lo que tuvo cierta limitante para poder hacer inferencias mucho mas

contundentes en la investigacion.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES

Se han validado diversas investigaciones relacionados con la satisfaccion
del cliente y su aporte en el mundo crediticio, asimismo; para la investigacion
gue se esta mencionando uno de los antecedentes valorados fue el articulo
escrito por Atencio y Gonzéalez (2007) en la prestigiosa revista de Ciencias
Sociales, en cual esta basada en temas netamente econdémicos dentro del
marco del mundo financiero (revista de la Facultad de Ciencias Econémicas
y Sociales de la Universidad del Zulia), el cual se titulé “Calidad de servicio
en la editorial de la Universidad del Zulia (EDILUZ)” la investigacion cuyo
objetivo general estaba basado en la determinacién de la calidad del
servicio que ofrece la Editorial de la Universidad del Zulia, editorial cuya
fama es reconocida a nivel mundial (EDILUZ), es decir que del analisis que
se obtuvo desde diversas percepciones, expectativas y el grado de
satisfaccion de los clientes o también denominados usuarios.
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En esta investigacibn se obtuvo un nivel o un grado de satisfaccion
altamente positivo, es decir el nivel de satisfaccion del cliente vinculado con
los aspectos externos del mundo crediticio es decir con la fiabilidad, empatia
y tangibilidad, fueron tomadas con una netamente negativa, es decir, que el
nivel de satisfaccion de los clientes en los aspectos ya mencionados tienen
una respuesta negativa al respecto al nivel de satisfaccién que los bancos
ofrecen en su calidad de servicio. Esta investigacion logro desarrollar en
nivel de preocupaciéon respecto a la opinion de los tres factores
mencionados, asimismo la presente investigacion aspectos resaltantes en
relacion a la forma como se evallan las percepciones de los clientes;
parametro fundamental a ser considerado para evaluar a satisfaccion del
cliente.

2.2 BASES TEORICAS

A. CALIDAD DE SERVICIO. — la definicion de la calidad de servicio se
delimita un aspecto especifico no posee una definicidbn especifica, puesto
que “es el consumidor quien determina qué es la calidad” (Cobra, 2000, p.
141). Es por ello, que para que la calidad de servicio sea adecuada, es
necesario centrarla en las necesidades y deseos de los clientes y en la
basqueda continua por exceder sus expectativas. Adicionalmente estos
estandares de calidad deben ser fijados en base a las expectativas de los
clientes, teniendo presente el desempefio de aquellas empresas del

mercado que sean los mejores competidores.

Por otra parte, Stanton et al (2004, p. 350) sefialan que la calidad de servicio
tiene dos atributos que deben ser entendidos por los proveedores de
servicios para que éstos se distingan de sus competidores. El primero es “la
calidad la define el cliente, no el productor-vendedor” y el segundo es “los
clientes evallan la calidad de servicio comparando sus expectativas con sus

percepciones de como se efectua éste”.
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En ese mismo orden de ideas Zeithaml y Bitner (2002, p. 93) definen la
calidad en el servicio como “una evaluacion dirigida que refleja las
percepciones del cliente sobre ciertas dimensiones especificas del servicio:
confiabilidad, responsabilidad, seguridad, empatia y tangibles”.
Adicionalmente, estas autoras acotan que “ofrecer servicios de calidad ha
dejado de ser opcional” (p.9) ya que el incremento de la competencia y el
desarrollo tecnologico han puesto en evidencia que las estrategias
competitivas de las empresas no pueden estar basadas Unicamente en los
productos fisicos, sino en el servicio que éstas ofrecen, lo que les dara el
caracter distintivo. En atencion a lo anterior, puede sefalarse que la calidad
de servicio, tiene como objetivo fundamental crear una cultura en la que
todos los miembros dentro de la organizacion (directivos, fuerza de ventas,
empleados) deben implicarse personalmente en conocer, estar en contacto y
atender a los consumidores y donde el cliente constituya el eje principal del
negocio.

B. SATISFACCION DEL CLIENTE

Los autores Kotler y Keller (2006) definen la satisfaccién de cliente como:
Una sensacién de placer o de decepcidon que resulta de comparar la
experiencia del producto (o los resultados esperados) con las expectativas
de beneficios previas. Si los resultados son inferiores a las expectativas, el
cliente queda insatisfecho. Si los resultados estan a la altura de las
expectativas, el cliente queda satisfecho. Si los resultados superan las
expectativas, el cliente queda muy satisfecho o encantado (p.144)

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

satisfaccion de un consumidor es el resultado de comparar su percepcion de
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los beneficios que obtiene, con las expectativas que tenia de recibirlos”. Si
este concepto se expresara de forma matematica se tendria lo siguiente:
Satisfaccion = Percepciones - Expectativas
Lo importante en relacion a los planteamientos antes descritos, es que
aunque la satisfaccion del cliente es un parametro que parece sencillo de
determinar por depender basicamente de dos aspectos (expectativas y
percepciones) es bastante complejo, ya que involucra la manera como las
personas perciben la calidad, lo cual lleva inmersos un sin fin de aspectos
psicolégicos que varian de cliente en cliente, incluso cuando se trata de
prestar un mismo servicio.
Por otra parte, es importante resaltar que este es un parametro al que las
empresas estan dando mayor importancia cada dia, por ser el que les
permite visualizar cémo estdn posicionadas en el mercado y disefar
estrategias que las conduzca a abarcar una mayor porcion del sector donde
se desenvuelven.
B.1. Tipos de cliente
La participacion del consumidor en el proceso prestacion de servicios, es
una excelente estrategia a desarrollar por esto es importante ante todo
conocer mas a fondo a que tipos de clientes se les esta brindado el servicio,
para mejorarlo continuamente. Para encontrar los tipos de clientes se deben
primero se debe tener muy claras las siguientes definiciones:
a. Cliente: Es la persona mas importante para una empresa, la cual accede
a uno producto por medio de una transaccion financiera.
b. El servicio al cliente: Un conjunto de estrategias que una compafia
disefia para satisfacer, mejor que sus competidores, las necesidades y

expectativas de los clientes externos.
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c. Satisfaccion: Se define como el cumplimiento de los requisitos
determinados para obtener un resultado positivo.

Segun lo observado existen varios tipos de cliente: Cliente de microempresa,
clientes de consumo, clientes de tarjetas de crédito, entre otros, que hacen
un total de 2,650.

B.2. Medicién de la Satisfaccion del Cliente

Dada la importancia que posee la satisfaccion del consumidor para la
estrategia de marketing, este es un parametro que ha sido estudiado tanto
desde el punto de vista académico, como por parte de muchos profesionales
en el area. Al respecto, Kotler y Keller (2006), exponen que existen diversos
métodos para medir la satisfaccion del cliente, entre los cuales destacan
encuestas regulares, seguimiento del indice de abandono de clientes, entre
otros.

En el mismo orden de ideas, tal como lo plantean Walker et al (2005), para
que las medidas de satisfaccion al cliente sean de utilidad; deben considerar
dos aspectos:

Las expectativas y preferencias de los clientes respecto a las diversas
dimensiones de calidad de producto y servicio.

Las percepciones de los clientes acerca de qué tan bien esté satisfaciendo la
compafia esas expectativas.

Por ultimo, Lehman y Winer (2007; 159) hacen referencia a que “la calidad
se mide a partir de la satisfaccion del cliente” y para ello es esencial medir
tres aspectos:

v Expectativas del desempefio/ calidad

v" Percepcién de desempefio/ calidad

v' Brecha entre las expectativas y el desempefio

20



Sin importar cual es el método utilizado para medir la satisfaccion del cliente,
lo verdaderamente importante es que este parametro sea estudiado de
forma continua, por tratarse de una variable que constituye la principal fuente
para crear lealtad, retener clientes y definir estrategias acordes con un
mercado que cada vez es mas exigente y cambiante.

Asimismo, al momento de definir el método o forma de medicion, las
organizaciones deben tener presente que se trata de un proceso complejo,
por estar involucradas las expectativas y percepciones que tiene el
consumidor con respecto al servicio; aspectos estos que dependen en gran
parte de la psicologia del cliente, asi como sus necesidades y exigencias
particulares.

B.3. Expectativas y Percepciones del Cliente

Tal como se ha expuesto en los puntos anteriores, la satisfaccion es funcién
de las expectativas y del desempefio percibido; es por ello que para efectos
del presente estudio, resulta importante ver con mas detenimiento estos dos
pardmetros. En este sentido, Zeithhaml y Bitner (2002) desarrollaron un
modelo conceptual sobre la calidad de servicio el cual se basa en que toda
empresa maneja dos (2) tipos de brechas y una de ellas es la brecha del
cliente, objeto de la presente investigacion.

B.3.1. Expectativas del Cliente

El analisis de las expectativas de un determinado consumidor es brindar en
primer lugar los pasos delimitar una mejor calidad en los niveles de estandar
adecuados para un servicio (Cobra, 2000, p. 142) para poder analizar
algunas de estas expectativas, es importante determinar cémo se implican o

como se interrelacionan cada uno de ellos.

21



Al respecto Lovelock al (2004) determinan que las diversas expectativas de
los usuarios al referirse sobre los servicios, vienen influenciadas en varios
aspectos dentro de sus ambitos de experiencias. Estas experiencias son
previas, anticipadas o percibidas por los clientes, también se toman en
cuenta las opiniones de otros usuarios, necesidades primarias de preservar
las opiniones personales, el bancarios debe de prestar un adecuado
servicio, etc.

Por otro lado, Zeithaml y Bitner (2002; 34) indican que las expectativas “son
los niveles o espacios que delimitan el desempefio con los cuales se
determinan la similitud del desempefio con los cuales se analizan las
diversas experiencias de la calidad de servicio que se brinda en las
entidades bancarias, y referentemente se formulan en diversos
concepciones con la cual el cliente piensa que es lo que debe suceder o de
lo que probablemente va a suceder. Con este concepto los diversos las
autores indican la persistencia de una adecuada o de un buen servicio
esperado, el cual estd delimitado en dos esferas de competencia como
conformado por dos niveles los cuales seran estudiados de uno en uno en la
presente investigacion.

a. El Servicio Deseado.- El servicio deseado es la expectativa del cliente,
es decir es lo que el cliente espera dentro de una esfera mercantil, es decir,
viene hacer la forma que se combina entre el cliente y el servicio brindado
por la entidad bancaria; asimismo; es una mezcla de criterio del cliente entre
opciones como €l puede ser o con lo que debe de ser. (Zeithhaml y Bitner,
2002, p. 63).

b. El Servicio Adecuado.- El servicio adecuado viene hacer la calidad de

servicio que brinda la entidad financiera, es decir el nivel de capacidad que
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el cliente espera recibir del servicio brindado para que pueda aceptarlo.
Zeithhaml y Bitner (2002; 64). Esto indica que los clientes o usuarios
siempre delimitan dentro de una esfera de competencia entre los
satisfactorio y criterios de no satisfaccion, es decir el servicio brindado por la
entidad bancaria debe seguir o ir guiado con los niveles de servicio;
asimismo se debe indicar que dentro de las entidades financieras se logran
delimitar ciertos estandares y delimitar cuales son las expectativas que no
siempre se logran realizar 0 que no simpre se espera alcanzar; es decir en
delimitado contexto que expectativas se pueden lograr para alcanzar el fin al
que se esperaba llegar. Sefalando ene el mismo espacio de ideas en
opiniones con criticas o criterios de heterogeneidad se explica que
especificos servicios no siempre cumpliran las expectativas de los clientes.
Hoffman y Bateson (2002) determinan que es complicado que ciertos
empleados de una delimitada entidad bancaria puedan realizar una eficaz
colaboracion consigo mismo, para que debido a ello se pueda brindar un
nivel de servicio adecuado, es decir que los usuarios se sientan satisfechos
por el servicio que esperan recibir y de acuerdo a ello variar su opinién
respecto al servicio recibido (p.314). el grado de delimitacién por parte de
los usaurios es denominado en el mundo empresarial como una delimitacién
0 un espacio de la zona de tolerancia, la cual delimita el espacio entre el
cliente y el servicio brindado, o también denominado como el servicio
deseado y el servicio no deseado por parte de la entidad bancaria.

B.3.2. Percepciones del Cliente

Los clientes se expresan o manifiestan sus niveles de satisfaccion de
acuerdo a los niveles de tolerancia, es decir se reflejan de acuerdo a

diversos sucesos reales que acontecen dentro de una entidad financiera.
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Los usuarios analizan respecto a cada momento del servicio que se brinda,
ello servird para poder ver dentro del mundo empresarial o mejor dicho ello
ser reflejard dentro de sus acciones cuando valle a realizar delimitadas
operaciones bancarias. (Schiffman y Lazar, 2006, p. 122). Debido a ello
desde un analisis coherente y claro mercantil es claro que entender la
percepcion del cliente es importante, puesto que ello nos brindara a saber la
calidad del servicio que brindamos y ello ayudar a connotar cuales con las
percepciones que tiene el cliente respecto al servicio que brindamos;
asimismo, facilitara a brindar cuales son las opciones que tiene el cliente
cuando realice una compra. Al respecto, Schiffman y Lazar (2006) delimitan
que una determinada accién se presenta en el dia a dia, y estas mismas
acciones son percibidas por los clientes, estas a la vez son influenciadas
para bien o para mal, es decir, estos hechos pueden ayudar a distorsionar a
los clientes como ayudar a percibirlos para poder vender un producto de una
determinada empresa, estas percepciones se manifiestan con determinadas
conductas las puedes pueden ser expresadas de distintas formas como por
ejemplo, la primera observacion o denominado también como la impresion
que se lleva el cliente en primera instancia, la fisica el cual se ve afectado
por la vision, el ayudara a percibir lo que u espera del producto y las
conclusiones anticipadas los cuales se ven afectados los niveles de
satisfaccion del cliente.

En fin, se delimitar o concluir delimitadas expectativas que las expectativas y
las percepciones del cliente, juegan un papel fundamental en el marketing
del sector servicios. Por otra parte, la calidad de servicio es definida por los
clientes, una vez ajustado el servicio a las expectativas de éstos, las

empresas deben medir con regularidad su satisfaccion, no s6lo manteniendo
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la calidad ofrecida sino implementando mejoras continuas al efectuar el
andlisis de la competencia, de manera que puedan permanecer competitivas
en el mercado alcanzando altos niveles de fidelizacion.

C. Lateoria de los dos factores en la satisfaccion del cliente

Dentro de la teoria de los niveles de satisfaccion se indica que el usuario
delimita su ambito de competencia en un nivel de satisfaccion y en
delimitados ambitos que ofrece el mercado, es decir en la calidad de los
productos o servicios que estan relacionados entre el cliente y el nivel de
satisfaccion que adquiere el usuario, una de las diferencia en marcadas es la
de saber diferenciar lo niveles de insatisfaccion de los clientes al momento
de saber adquirir un producto o un servicio dentro del marco de una entidad
financiera. Silvestro y Johnston (1990) analizan la teoria de dos niveles de
satisfaccion dentro de un marco o perspectiva del cliente, ello delimitara el
nivel de satisfaccion e insatisfaccion del cliente. Asimismo se concluye en
esta investigacion que ningun cliente delimita o enmarca desde un inicio su
marco de satisfaccion e insatisfaccion, ni que ellos lo delimiten en u marco
propio de los niveles sefalados, el cliente siempre optara por nivelar o
delimitar su marco de competencia dentro de una sistema empresarial y mas
aun cuando se habla de una entidad financiera. En la mayoria de
investigaciones que se delimitan en los niveles de satisfaccion e
insatisfaccion estan enmarcados por un método incidente o critico, es decir
los datos utilizados son dimensiones que son verificables pues ello se
pueden obtener de los niveles de satisfaccion de los clientes, asimismo los
productos estudiados y analizados varian dentro del marco de los niveles de

satisfaccion e insatisfaccion ellos debido a que los usuarios siempre varian
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por ser distintos. y/o servicios estudiados y los segmentos de clientes
analizados son distintos.
Maddox (1981), investigacion que se en cargo de investigar el producto, lo
clasifican o mejor dicho lo dividen en productos de dimensién instrumental,
que estudian los noveles de insatisfaccion por parte del usuario, que se
tomaran a partir de un analisis de causa-efecto dentro de un marco mercantil
y por otro lado los productos con determinado dimension simbdlica, los
cuales son obtenido por los niveles de satisfaccion que se encuentran
delimitados por un delimitado espacio y tiempo, pues sus resultados se
encuentran ligados a la forma de cédmo son resueltas por si misma..
Silvestro y Johnston (1990), son autores que solo se enmarcan a realizar
estudios sobre la calidad del servicio, analizan claramente la interrelacion
entre los aspectos tanto internos como externos de la calidad de servicio y lo
relacionan con los niveles de satisfaccion e insatisfaccion del cliente, se
puede mencionar una determinada relacibn de causa-efectos pues a
relacionar el servicio con los niveles antes mencionadas, busca aclarar el
panorama que tiene el cliente frente a determinados aspectos o servicios
que brinda una entidad bancaria.
Bitner, Booms y Tetreault (1990), que estudian las relacionen entre las
personas y los empleados que brindan el servicio, asimismo clasifican esta
relaciones en tres categorias, ello debido a la calidad o al servicio recibido
por porte del usuario y el contacto que tiene con las empresas bancarias:

e Se delimita o se aclara el comportamiento y los acontecimientos

dentro de la relacion cliente y empleado.
e Se identifican claramente los niveles de satisfaccion e insatisfaccion

un delimitan servicio brindado por parte de la entidad.
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Se realizan encuetas para poder tener resultados claros y precisos y
asi poder cuantificar dicha informacion a través de cuadros
estadisticos, ello brindara un panorama clara para poder precisar los
acontecimientos que observa el usuario al recibir un servicio y poder

medir los niveles de satisfaccion e insatisfaccion

Silvestro y Johnston (1990), no tienen en cuenta las hipdtesis de que el

servicio cuenta con dos aspectos al referirse a la calidad, crecimiento y

higiénico, analizan este aspecto desde una perspectiva diferente y con ello

connotan tres tipos de espacios de calidad que esperar recibir el cliente los

cuales son:

Los llamados factores higiénicos, los cuales son delimitados
directamente por cliente, es decir es lo que el cliente espera recibir del
servicio, asimismo, una vez que el servicio no sea dado
adecuadamente el cliente tendr& un factor de insatisfaccion
inmediatamente.

Factores de crecimiento, el espacio de este factor estard enmarcado
en el ambito o la esfera donde el cliente obtiene la prestacion o el
servicio y en donde el cliente no se hace dificultades por el servicio
brindado y en efecto no tomara una postura de insatisfaccion por el
servicio brindado.

Factores de doble umbral, son los factores que el usuario espera
recibir por un servicio, en donde un error en el servicio brindara una
insatisfaccion pero con la correccion de error inmediatamente el
usuario tendra una satisfacciéon inmediata del servicio brindado por la

entidad.
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2.3 DEFINICIONES CONCEPTUALES.

Calidad de servicio. Es una herramienta basica para una propiedad
inherente de cualquier cosa que permite que esta sea comparada con
cualquier otra de su misma especie. La palabra calidad tiene mdultiples
significados. De forma béasica, se refiere al conjunto de propiedades
inherentes a un objeto que le confieren capacidad para satisfacer
necesidades implicitas o explicitas. Por otro lado, la calidad de un producto o
servicio es la percepcion que el cliente tiene del mismo, es una fijacion
mental del consumidor que asume conformidad con dicho producto o

servicio y la capacidad del mismo para satisfacer sus necesidades.

Capacidad de respuesta: Es la capacidad de respuesta de un sistema
cualquiera es su probabilidad media de producir, frente a una demanda, una
respuesta de calidad aceptable, dentro de un margen de tiempo aceptable y
a un costo aceptable. En el caso especifico de la relacion entre los dirigentes
y el pueblo, los dirigentes tienen mayor capacidad de respuesta en la medida
en que las prioridades de su agenda politica coinciden con las prioridades de
la demanda publica. En todos los sectores de la economia actual, las
empresas estan buscando nuevos modelos para responder rapidamente a
cualquier circunstancia que se pudiera presentar: cambios en la demanda,
en los precios de las materias primas, desastres naturales, variaciones en
los tipos de interés, etc.

Cliente: Es la persona que concurre a un establecimiento o negocio en
demanda de los bienes o servicios que vende o produce, asimismo, es la
gue tiene la accesoriedad de poder ver un delimitado o un servicio brindado

por una entidad financiera, la cual es conocida dentro del mundo financiero
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para poder realizar diversas operaciones de dinero, cheques, pagares u otro
medio de pago permitido dentro del mundo comercial. También el cliente es
la persona que realizar diversas operaciones, es decir tiene la capacidad de
compra y a la vez consumidor; asimismo, cliente es sindbnimo de consumidor.
Comprador, receptor, etc.

El cliente es el actor principal dentro del mundo financiero la cual cualifica los
niveles de satisfaccion, puesto que el cliente da una respuesta adecuada a
la demandas del mundo comercial, también es afecto a las respuestas del
mundo comercial y a la vez propone y sugiera posibles respuestas para la
satisfaccion dentro del mundo financiero.. El cliente es la persona que por
diversas razones determinara el futuro de una entidad bancaria pues
coadyuvara a resolver las dudas de la satisfaccién del mundo financiero.
Conocimiento: Es la accién ejecutiva del empresario la cual ayudara a
verificar los niveles de satisfaccion del cliente y con ello poder ayudar a la
mejora de la entidad financiera, el conociendo es la informacién que se
guarda mediante acontecimientos dentro de la realidad bancaria ello
mediante la experiencias a posteriori y las experiencias a priori. Se
menciona que el conocimiento es una validacibn o se encuentra
interrelacionado con el objeto. El panorama del conocimiento relaciona
ciertas operaciones de operaciones y representaciones internas del mundo
financiero. La ciencia considera que, para alcanzar el conocimiento, es
necesario seguir un método. El conocimiento cientifico no sélo debe ser
valido y consistente desde el punto de vista l6gico, sino que también debe
ser probado mediante el método cientifico o experimental.

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

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

29



rival”. Confianza se refiere, por otra parte, a la familiaridad en el trato: “No
hace falta que te peines cada vez que voy a tu casa, ya tenemos bastante
confianza”, “¢Como te atreves a hablarme de esa forma? Nunca te di
semejante confianza.

Confiabilidad: Capacidad o aptitud que la ley reconoce a un empresario
para ejercer sus funciones en relacion de los niveles de satisfaccion que a la
vez determina la categoria de asuntos y determinar ciertos grados de
competencia para resolver diversos problemas, asimis, es la sujecion de los
comerciantes, a la jurisdiccion, reglamentos y legislacion comercial,
presumiéndose que sus actos son siempre actos de comercio, salvo prueba
en contrario.

Competencia: Consiste en poseer las habilidades y conocimientos
requeridos para desempefar el servicio, como destrezas del personal que
atiende a los clientes, conocimientos y habilidades del personal de soporte y,

por supuesto, capacidad de los directivos.

Credibilidad: Desempeiarse con veracidad y honestidad, con objeto de
lograr la satisfaccion de las necesidades de los clientes. Comprende el
producto o servicio, la reputacion de la empresa y las caracteristicas del
producto. El cliente debe poseer la seguridad de que su eleccion realmente

fue correcta.

Dinero: Cosa, mueble, fungible y consumible y divisible en relacion con la
unidad ideal de la cual la pieza de dinero es expresion multiplo o
submudltiplo, que se caracteriza por tener curso forzoso en razén del cual

nadie puede negar el valor cancelatorio y su numeralidad.
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Disponibilidad: La disponibilidad, también, puede hacer referencia a otros
elementos o situaciones. Cuando una persona dice estar disponible significa
normalmente que no tiene pareja 0 que no estd comprometida en ninguna
situacion, lo cual significa que posee libertad para actuar como quiera. En el
ambito de la cultura o de la cultural, la nocion de disponibilidad se relaciona
con productos que pueden ser exclusivos o dificiles de conseguir frente a
otros que se producen de forma masiva y que se consiguen en todos los
negocios o locales especializados en venderlos. Tal como se menciond, un
libro o elemento cultural que se considera exclusivo o no disponible
probablemente cueste mucho mas caro que aquellos que se consiguen

todos los dias en cualquier espacio o0 negocio.

El producto: ElI marketing establece que un producto es un objeto que se
ofrece en un mercado con la intencidon de satisfacer aquello que necesita o
gue desea un consumidor. En este sentido, el producto trasciende su propia
condicion fisica e incluye lo que el consumidor percibe en el momento de la
compra (atributos simbdlicos, psicoldgicos, etc.). El producto no material, por

su parte, se denomina servicio.

Empatia: La empatia va mas alla de la cortesia: consiste en ponerse en el
lugar del cliente para satisfacer sus expectativas. Es un compromiso con el
cliente, es el deseo de comprender sus necesidades y encontrar la
respuesta mas adecuada. La empatia implica un servicio esmerado e

individualizado.

Expectativas: Se conoce como expectativa (palabra derivada del latin
exspectatum, que se traduce como “mirado” o “visto”) a la esperanza, suefo

0 ilusién de realizar o cumplir un determinado propdsito. Por ejemplo: “Tengo



la expectativa de lograr algo grande con este muchacho”, “Quiero devolver
este televisor: la verdad que no cumpli6 con mis expectativas”. En otras
palabras, puede decirse que las expectativas estan vinculadas con las
predicciones y las previsiones.Las expectativas se pueden definir como, la
esperanza que un cliente tiene de conseguir algo. La empresa es la principal
responsable de genera expectativas muy altas en los clientes, ya que no
siempre si los indices de satisfaccion quiere decir que haya bajado la calidad

del producto o servicio sino que las expectativas de los clientes aumentaron.

Experiencia Profesional: Conocimiento que se adquiere por la practica el
uso y el vivir. La experiencia es base fundamental del conocimiento y
conjuntamente con los estudios garantiza el ser un excelente profesional. La
experiencia en el campo laboral es la acumulacion de conocimientos que
una persona o empresa logra en el transcurso del tiempo. Un abogado
mientras mas afos tenga en el mercado mayor sera su experiencia a la hora
de realizar una demanda. La experiencia esta estrechamente relacionada
con la cantidad de afios que una persona tiene ejerciendo un cargo: Mientras
mas afos tienes ejerciendo dicho cargo mayor serda su conocimiento del

mismo.

Habilidades: como una aptitud innata o desarrollada. Al grado de mejora
gue se consiga a través de ella y mediante la practica, se le denomina

también talento.

Percepciones: Es la interpretacion de una sensacion. Aquello que es
captado por los sentidos adquiere un significado y es clasificado en el

cerebro. Suele decirse que la sensacion es lo que precede a la percepcion.
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Satisfaccion del cliente: La accion de satisfacer o satisfacerse se conoce
como satisfaccion. El término puede referirse a saciar un apetito, compensar
una exigencia, pagar lo que se debe, deshacer un agravio o premiar un
meérito.

Servicio al Cliente, es un proceso logistico que abarca una variada gama
de funciones, desde el suministro de materias primas, su transformacion vy,
finalmente, la disposicion, distribucion y entrega del producto terminado a
quien lo demanda. En esta etapa predomina la optimizacion de los
beneficios de la logistica, con la introduccién de un nuevo criterio calificativo.
Este es uno de los puntos sobre los que las empresas entablan una lucha
sin cuartel; mas alla de la nocién cuantitativa de la competencia, la empresa
puede crecer cuando aporta un servicio de calidad, sin comprometer su flujo
de caja.

Responsabilidad: Servir al cliente pronto y eficazmente. Cuando los clientes
no pueden comunicarse con la empresa debido a la burocracia, o cuando
sus necesidades no son atendidas, perciben escasa responsabilidad. Por lo
tanto, una persona responsable es aquella que desarrolla una accion en
forma consciente y que puede ser imputada por las derivaciones que dicho
comportamiento posea. De este modo, la responsabilidad es una virtud

presente en todo hombre que goce de su libertad.
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CAPITULO IlI
MARCO METODOLOGICO

3.1 TIPOY NIVEL DE INVESTIGACION.

Fue Aplicada porque permitidé recurrir a conocimientos cientificos con
relacion a los factores que influyen en la satisfaccion de los clientes y nos

ayudo a solucionar dificultades que se dio en la investigacion.

El Nivel de investigacién fue Descriptivo — Explicativo, Descriptivo,
porque nos permitid describir la importancia de lograr la satisfaccion del
cliente, y Explicativo porque se explico como la calidad de servicio influyo
en la satisfaccion del cliente, los datos que se obtuvieron en el presente

estudio correspondieron al periodo 2013.
3.2 DISENO Y ESQUEMA DE LA INVESTIGACION.

La investigacion por su disefio fue “no experimentall’, en su forma
transvensal. Es transvensal porque se realiz0 un corte en el tiempo para
recabar la opinidn de las personas involucradas en el problema.
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Se utilizo la estadistica descriptiva con frecuencias porcentuales, media y la

opinion sera a través de la escala tipo Likerts.

Ox

Oy
Doénde:
N = muestra
01 = Observacion de los expedientes
02 = Observacion de la opinién

En este esquema N es la muestra en la que se utilizé en el estudio y los sub
— indices X, Y en cada O, nos indican las observaciones obtenidas en cada
una de las dos variables distintas del presente caso. Finalmente la (R) hace
mencion a la posible relacién existente entre las variables en estudio. Es
decir la correlacion que existe entre la calidad de servicio y la satisfaccion

de los clientes en el Scotiabank Agencia Huanuco periodo 2013.

3.3. POBLACION Y MUESTRA.

Poblacion: Esta constituido por 2450 clientes en el Scotiabank, durante el

periodo 2013 en la Agencia Huanuco.
Para hallar la muestra se utilizo la siguiente formula:
Muestra(n):

_ zz.p.q.N
e 2.N+p.q.z2
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Dénde:

n = Muestra (119)
N = Poblacion (2,450)
p = probabilidad de éxito (70%)
q = probabilidad de fracaso (30%)
e = Nivel de significancia 8%
z = Nivel de confianza 95%(1.96)
Datos:
N= 2450
Z= 1.96
p= T70.00%
g= 30.00%
e=| 8.00% _|
Q
n-=-—

3.4. INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS.

Para lograr el cumplimiento de los objetivos de estudio se acudi6 al empleo
de técnicas de investigacion de la encuesta y como instrumento que se midié
la situacion actual para la recoleccion de la informacion, se disefié un
cuestionario conformado por items, basados en los dimensiones de la
calidad de servicio (Capacidad de respuesta, Habilidades y conocimiento,

Confiabilidad)

3.5. TECNICAS DE REC0OJO, PROCESAMIENTO Y PRESENTACION DE
DATOS.

Técnicas de campo:
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A. La encuesta: Se aplico a los clientes del Scotiabank segun la
muestra segun la férmula. como instrumento el cuestionario, donde se
analizaron como la calidad de servicio influyd en la satisfaccion del
cliente, el mismo que fue estructurado teniendo en cuenta las
variables e indicadores en estudio.

B. La observacion: Nos permitid observar las variables en estudio y su
comportamiento, considerados en la muestra, para ello se utilizaron

como instrumento una guia de observacion.

Procesamiento y presentaciéon de datos

Los datos se presentan en tablas, cuadros, figuras y graficos analizados con
la aplicacién de la estadistica descriptiva. Los resultados se presentan en
cuadros, teniendo en cuenta las variables de la investigacion, para ello se

utilizoé la estadistica descriptiva en sus siguientes técnicas:

v' Ordenamiento y clasificacion

v Gréficas estadisticas

v" Procesamiento computarizado con Excel

v" Procesamiento computarizado con SPSS
Técnicas bibliograficas

v" Anélisis documental
v Elfichaje
v Fuentes bibliogréficas.

v' Hemerograficas

V. RESULTADOS
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Capacidad de respuesta:

A. ¢ En caso de haber tenido algun problema, le resolvieron rapidamente?

CUADRO N° 01
Estadisticos

N Validos 119

Perdidos 0

CUADRO N° 02: Resultados de la encuesta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Sl 24 20.2 20.2 20.2
NO 95 79.8 79.8 100.0
Total 119 100.0 100.0

GRAFICO N° 01

+En caso de haber tenido algun problema, le resolvieron rapidamente?
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Fuente : Encuesta
Elaboracién : Propia

De un total de 119 clientes 24 clientes contestaron que si le resolvieron
rapidamente en caso de haber tenido algun problema haciendo un 20.17 % y 95

clientes contestaron que no les resolvieron rapidamente haciendo un 79.83%.
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b) ¢Siente usted que tuvo que esperar mucho tiempo para recibir

respuesta?
CUADRO N° 03
Estadisticos
N Vaélidos 119
Perdidos 0
Media 1.60
Mediana 2.00
Moda 2
CUADRO N° 04 Resultados de la encuesta
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Sl 48 40.3 40.3 40.3
NO 71 59.7 59.7 100.0
Total 119 100.0 100.0
GRAFICO N° 02
¢ Siente usted que tuvo que esperar mucho tiempo para recibir respuesta?
2
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Fuente : Encuesta
Elaboracion : Propia

De 119 encuestas validas 48 clientes (40.34%) contestaron que si tuvieron

mucho tiempo que esperar para recibir respuesta y 71 clientes (59.66%)
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contestaron que no tuvieron que esperar mucho tiempo para recibir

respuesta.

c). ¢ Los empleados estuvieron dispuestos a ayudarle en todo momento?

CUADRO N° 05

Estadisticos

N

Media

Moda

Mediana

Vaélidos

Perdidos

119

1.60
2.00
2

CUADRO N° 06 Resultados de la encuesta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos Sl 48 40.3 40.3 40.3
NO 71 59.7 59.7 100.0
Total 119 100.0 100.0

Porcentaje

GRAFICO N° 03

;Los empleados estuvieron dispuestos a ayudarle en todo momento?
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De 119 clientes encuestados 48 clientes (40.34%) contestaron que los
empleados estuvieron dispuestos a ayudarlos en todo momento y 71 clientes
(59.7%) dijeron que no estuvieron dispuestos a ayudarles en todo momento.

Habilidades y conocimiento:

d. ¢Los empleados le brindaron una excelente atencion?

CUADRO N° 07

Estadisticos

N Validos 119

Perdidos 0
Media 1.40
Mediana 1.00
Moda 1

CUADRO N° 08 Resultado de la encuesta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Sl 71 59.7 59.7 59.7
NO 48 40.3 40.3 100.0
Total 119 100.0 100.0

GRAFICO N° 04

¢Los empleados le brindaron una excelente atencion?

Porcentaje

: Encuesta
: Propia

Fuente
Elaboracion
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De 119 encuestas validas 71 clientes (59.7) contestaron que si brindaron los
empleados una excelente atencion y 48 clientes (40.3%) contestaron que

los empleados no le brindaron una excelente atencion.

e. ¢Los empleados que lo atendieron contaban con el suficiente
conocimiento para responder todas sus preguntas?
CUADRO N° 09
Estadisticos
N Validos 119
Perdidos 0
Media 1.61
Mediana 2.00
Moda 2
CUADRO N° 10 Resultado de la encuesta
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Sl 47 39.5 39.5 39.5
NO 72 60.5 60.5 100.0
Total 119 100.0 100.0

GRAFICO N° 05

¢Los empleados que lo atendieron contaban con el suficiente conocimiento para
responder todas sus preguntas?

Porcentaje

. Encuesta
: Propia

Fuente
Elaboracion
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De 119 encuestas validas 47 clientes (39.5%) contestaron que si los

empleados contaban con el suficiente conocimiento para responder sus

preguntas y 72 clientes (60.5%) contestaron que contaban con el

conocimiento suficiente para responder sus preguntas.

f. ¢ Piensa usted que se cumplié con lo prometido con el servicio?

CUADRO N° 11

Estadisticos

N

Media

Moda

Mediana

Vaélidos

Perdidos

119

1.40
1.00

CUADRO N° 12 Resultado de la encuesta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Sl 71 59.7 59.7 59.7
NO 48 40.3 40.3 100.0
Total 119 100.0 100.0

¢ Piensa usted que se cumplié con lo prometido con el servicio?

GRAFICO N° 06
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De 119 clientes encuestados 71 clientes (59.66%) contestaron que si se

cumplieron con lo prometido con el servicio y 48 (40.34%) clientes

contestaron que no se cumplio con lo prometido.

g. ¢, Siente que los empleados entendieron sus necesidades concretas?

CUADRO N° 13

Estadisticos

N

Media

Moda

Mediana

Validos

Perdidos

119

1.80
2.00

CUADRO N° 14 Resultado de la encuesta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Sl 24 20.2 20.2 20.2
NO 95 79.8 79.8 100.0
Total 119 100.0 100.0

GRAFICO N° 07

¢ Siente que los empleados entendieron sus necesidades concretas?
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De 119 clientes encuestados 24 clientes (20.17%) contestaron que si siente
que los empleados entendieron sus necesidades y 95 clientes (79.83%)
contestaron que no sienten que los empleados entendieron sus

necesidades.

Confiabilidad:

h. ¢ Ha tenido inconvenientes con el servicio que presta Scotiabank?

CUADRO N° 15

Estadisticos

N Vélidos 119

Perdidos 0
Media 1.40
Mediana 1.00
Moda 1

CUADRO N° 16: Resultado de la encuesta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Sl 71 59.7 59.7 59.7
NO 48 40.3 40.3 100.0
Total 119 100.0 100.0

GRAFICO N° 08

¢Ha tenido inconvenientes con el servicio que presta Scotiabank?.
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De 119 encuestas validas 71 clientes (59.66%) contestaron que si han tenido
inconveniente con el Scotiabank y 48 clientes (40.34%) que no tuvieron

inconveniente con el servicio que presta el Scotiabank.

I. ¢ El comportamiento de los empleados genero confianza?

CUADRO N° 17

Estadisticos

N Vélidos 119

Perdidos 0
Media 1.40
Mediana 1.00
Moda 1

CUADRO N° 18 Resultado de la encuesta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  SI 71 59.7 59.7 59.7
NO 48 40.3 40.3 100.0
Total 119 100.0 100.0

GRAFICO N° 09

¢ El comportamiento de los empleados genero confianza?
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De 119 encuestas validas 71 clientes (59.66%) contestaron que los
empleados les generd confianza y 48 (40.34%) clientes contestaron que no

les generd confianza los empleados.
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Conclusiones:

Se concluye que la calidad de servicio tiene que ser delimitado por el
nivel de servicio que brinda las entidades bancarias, es decir por el
grado de satisfaccion e insatisfaccion en los estandares del mundo
creditico o comercial.

El cliente viene hacer la persona en cargada de la validar la claridad e
servicio de acuerdo a sus niveles de satisfaccion, es la persona
encargada de brindar las mejoras del servicio brindado por entidades
bancarias.

Se concluye que el dinero como objeto dentro del mundo comercial
viene a jugar un papel importante, pues al tratar sde las cosa que uno
delimita en un determinado espacio, es que ayudara al cliente a poder
ver si esta satisfecho con el producto o no.

El usuario es sinbnimo de comprador, puesto que es la persona
encarga de ver las ofertas y demandas dentro del mundo comercial y
a la vez poder ver si estd de acuerdo o no con el producto que se
lanza al mercado.

El mundo bancaria gira en torno a los niveles de satisfaccion e
insatisfaccion de los clientes, pues ellos son las personas encargadas
de velas por la mejora de la entidad financiera.

De los resultados obt3enidos en la siguiente investigacion se
demostrd, que determinados usuarios no se sienten satisfechos por el

servicio brindado en la mencionada entidad bancaria.
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