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Evaluación de la calidad en el servicio en BBVA por concepto de género 
en La Paz, México.

Evaluation of service quality in BBVA for gender in La Paz, Mexico.
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Resumen

El presente trabajo tiene como principal objetivo evaluar la calidad en el servicio percibido 
por los clientes de BANCOMER. Para ello, se implementó un cuestionario utilizando la metodo-
logía SERVPERF en una muestra de 198 clientes, el cual obtuvo un Alpha de Cronbach3 de 89 
de manera global. De los datos obtenidos se puede observar que las mujeres son más estrictas 
a la hora de evaluar la calidad del servicio en el banco que los hombres. Por otra parte, al hacer 
la prueba sobre diferencias significativas acerca del servicio por género se ha detectado que las 
mujeres no presentan ninguna diferencia en su evaluación mientras que los hombres si, específi-
camente en las dimensiones de tangibilidad en comparación con la empatía.

Palabras clave: calidad; servicios; género

Abstract

 The main objective of this work is to evaluate the service quality perceived by BANCOMER’s 
clients. For this, a questionnaire was implemented using the SERVPERF methodology in a sample 
of 198 clients, which obtained an Alpha of Cronbach of 89 in a global manner. From the data 
obtained it can be seen that women are more strict when evaluating the quality of service in 
the bank than men. On the other hand, when testing on significant differences about service by 
gender, it has been detected that women do not present any difference in their evaluation while 
men do, specifically in the dimensions of tangibility compared to empathy
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INTRODUCCIÓN

La naturaleza y complejidad del concepto 
calidad es reconocida por Zeithaml (1988) al 
presentarlo como un fenómeno de nivel inter-
medio de abstracción. Esto hace referencia 
a que la calidad se muestra como un término 
relativo multidimensional con acepciones dife-
rentes, tanto en el tiempo como en función de 
quién lo utiliza, dado que implica el necesario 
juicio de valor individual y colectivo.

Prakash & Mohanty (2012), aseguran que la 
calidad de los servicios genera dividendos in-
teresantes cuando se realizan correctamente, 
por lo que invertir dinero y tiempo en su mejo-
ramiento, incrementaría las ventas y retendría 
a los clientes logrando la exclusividad de uso. 
Por otra parte, realizar una oferta de servicios 
de calidad, es sin duda, una necesidad de ín-
dole estratégica debido a la enorme variedad 
de opciones comerciales que un cliente tiene 
actualmente para decidir dónde realizar su 
consumo. La competencia cada vez está más 
preparada y fortalecida desde un ángulo tanto 
mercadológico, organizacional, técnico y finan-
ciero, con el fin de atender de la mejor forma a 
los clientes.

Dentro del ámbito de la mercadotecnia, es 
común mencionar que la calidad es uno de los 
principales pilares de la mejora organizacional 
y partícipe de la construcción de un futuro di-
reccionado en gran medida en las capacidades 
ejercidas para poder ofrecer productos y servi-
cios a un mercado cada vez más demandan-
te y competitivo. De ahí el interés legítimo de 
los empresarios por encontrar mecanismos o 
indicadores de valoración de la calidad de sus 
productos y servicios ofertados. Un servicio 
bancario desde el punto de vista de González 
Ávarez (2015), es la actividad que desarrollan 
las entidades financieras como empresas de 
servicios; es decir, todas aquellas acciones que 
se establecen para servir a los clientes. Los 
servicios bancarios son complejos al combinar 
aspectos tangibles y aspectos intangibles (Co-
bra, 2002), y se caracterizan por sufrir rápidos 
cambios en su ambiente (Dávila y Flores, 2008) 
algunos debido a la tecnología, y que, relacio-
nados con la información, resultan ser cada vez 
más importantes.

La calidad del servicio se define de mane-
ra general como una evaluación de la calidad 
desde la percepción de los clientes, donde es-
tos comparan el servicio que esperan con las 
percepciones del servicio que ellos reciben, 
por lo que puede afirmarse que toda calidad es 
percibida por alguien (Cronin y Taylor, 1992).

Realizar un análisis de la calidad en el ser-
vicio percibido por concepto de género es cada 
vez más justificado en la actualidad empresa-
rial debido a que no existe una homogeneidad 
en los gustos y preferencias de los consumi-
dores.

Tomando como referencia estos anteceden-
tes, el propósito de este artículo es evaluar la 
calidad en el servicio en la institución financiera 
BANCOMER en la ciudad de La Paz, México, 
a través del estudio de la percepción prome-
dio de los clientes bajo múltiples dimensiones 
por concepto de género; de tal manera que, se 
identifiquen las dimensiones que impactan con 
efectos positivos o negativos, generando en 
primera línea por las dimensiones de la calidad 
en el servicio. Asimismo, se pretende identificar 
si existe diferencia significativa en las medias 
de las dimensiones de la calidad en el servicio 
en la institución financiera BANCOMER en tér-
minos de percepción de los géneros durante 
la realización del estudio. La información reca-
bada contribuirá en la generación de un instru-
mento pragmático para la toma de decisiones.

MARCO TEÓRICO

En relación con la medición del constructo 
de la Calidad de Servicio, el instrumento más 
utilizado es el SERVQUAL (Parasuraman, 
Zeithaml y Berry, 1985, y Berry, 1985; 1988). 
Dicho instrumento evalúa la percepción en la 
Calidad de Servicio con escalas multi-ítems en 
multi-dimensiones. La percepción de la calidad 
es el juicio de los comensales acerca de la ex-
celencia o superioridad general de una entidad, 
como una forma de actitud relacionada pero no 
equivalente a la satisfacción (Parasuraman, 
Zeithaml y Berry, 1988). De acuerdo con Oli-
ver (1997), la satisfacción es la suma del esta-
do psicológico que resulta cuando la emoción 
que rodea las expectativas no confirmadas se 
combina con los sentimientos previos del con-
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sumidor sobre la experiencia del consumo. El 
mismo autor resume la naturaleza de la satis-
facción como una transacción específica, por 
lo cual, una actitud es una orientación afectiva 
duradera de los consumidores hacia un pro-
ducto, tienda o proceso (servicio al cliente), 
mientras que la satisfacción es una reacción 
emocional después de una experiencia no con-
firmada que actúa en el nivel de actitud base 
y es específica del consumo. En este sentido, 
tal como lo menciona Parasuraman, Zeithaml 
y Berry, (1988), la percepción de la Calidad en 
el Servicio es un juicio global o actitud, donde 
la satisfacción está relacionada con una tran-
sacción especifica. Bitner (1990), sustenta la 
importancia del modelo SERVQUAL debido al 
término disconformidad positiva/negativa, en el 
que las expectativas y las percepciones no son 
similares, lo cual lleva a suponer que el mode-
lo manifiesta que la Satisfacción del Cliente es 
un input en la percepción del cliente, reflejado 
en el comportamiento de compra. Rust y Oliver 
(1994), afirman que los juicios posteriores de 
satisfacción son el resultado de la diferencia 
percibida por el consumidor entre sus expecta-
tivas y la percepción del resultado.

El diseño SERVQUAL ha sido ampliamente 
utilizado como base para el diseño de instru-
mentos de medición de la Calidad en el Ser-
vicio (Seth, Deshmukh y Vrat, 2005). Dicho 
instrumento valora la calidad en diez dimen-
siones, en 97 ítems, basado en una escala 
de Likert, donde cada atributo de Calidad en 
el Servicio contempla dos reactivos: uno sobre 
expectativa con respecto al atributo y otro so-
bre el desempeño de este, donde la diferen-
cia (gap o brecha) se refiere a la Calidad en el 
Servicio. No obstante, Cronin y Taylor (1992) 
proponen una adaptación llamada SERVPERF 
(Service Performance) que mide únicamente el 
desempeño, demostrando ser una forma válida 
de medir la Calidad en el Servicio (Chinomona, 
Mahlangu y Pooe, 2013).

Jain y Gupta (2004), mencionan que el mo-
delo SERVPERF tiene la ventaja de que sólo 
se aplica una vez, a diferencia del modelo 
SERVQUAL, tomando como principal resulta-
do, no la diferencia entre las expectativas y las 
percepciones; sino que, únicamente considera 

a las segundas, haciendo la operatividad más 
sencilla. Si bien SERVPERF presenta ventajas 
logísticas en la implementación de encuestas, 
la utilización de forma genérica en las diferen-
tes industrias resultaría limitada, debido a que 
la calidad como proceso, depende en gran 
medida de dos aspectos: del tipo de industria 
y del contexto cultural (Guzmán López y Cár-
camo Solís, 2014). En este sentido, Bolton y 
Drew, (1994) y Heung, Wong, y Qu (2000) co-
mentan que cada industria posee sus particu-
laridades. Asímismo, las características de los 
clientes cambian de una industria a otra; por 
consiguiente, cada industria está conformada 
por diferentes dimensiones que le dan forma 
a la Calidad en el Servicio y llegan a requerir 
adiciones conforme se especifique en mayor 
medida el servicio de cada sector (Dabholkar, 
Thorpe y Rentz, 1996). Las empresas dedica-
das a los servicios deben ir no sólo en cons-
tante crecimiento y adaptabilidad conforme a 
las exigencias de los consumidores; sino que 
también, éstas deben comprender que los 
competidores están cada vez más preparados 
y capacitados para ofrecer sus servicios. La 
medición de la Calidad en el Servicio no solo 
se limita a los instrumentos como SERVQUAL 
o SERVPERF (Ladhari, 2008; Ramezani, 
Feiz y Baharun, 2015), Service Quality model 
(Grönroos, 1984), SERVQUAL NQ & EP (Teas, 
1993); sino también a las encuestas estructu-
radas. 

Prakash y Mohanty (2013) aseguran que la 
calidad de los servicios genera buenos dividen-
dos, por lo que invertir dinero y tiempo en su 
mejoramiento aumenta las ventas, retiene al 
cliente y logra la exclusividad de uso por parte 
de ellos. Desde el punto de vista de Zeithaml y 
Bitner (2000), la calidad de servicio también se 
define como la percepción que tiene el cliente 
sobre el servicio recibido; esta es producto de 
la discrepancia entre las expectativas que te-
nía antes de recibir el servicio y el desempeño 
actual. No obstante, los clientes no perciben 
la calidad de servicio como un concepto unidi-
mensional, sino que hacen una diferenciación 
de la información en varias dimensiones.

La calidad ha tomado un gran impulso, bus-
cando no solo la satisfacción de las necesida-
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des del cliente, sino apuntando a ser un factor 
competitivo (Vargas y Aldana, 2014). La eva-
luación de la satisfacción de los clientes debe 
ser un objetivo primordial en cualquier organi-
zación de servicio y el desarrollo de indicadores 
de la calidad es una forma adecuada para diag-
nosticar el desempeño de un proceso (Gutié-
rrez, Gutiérrez, Garibay y Díaz, 2014). Aunque 
la calidad del servicio es difícil de medir dado 
que es subjetiva, han existido varias corrientes 
y aproximaciones sobre el tema, debido a la 
creciente importancia que tienen los servicios 
en el sistema económico (Duque Oliva y Canas 
Baquero, 2014).

Una empresa dirigida al cliente debe preo-
cuparse por cumplir con las expectativas que 
tienen los usuarios acerca de la calidad en el 
servicio que recibirán. Además, en el mundo de 
los negocios la competencia es muy fuerte, por 
lo que las empresas que no le toman importan-
cia a medir la calidad en el servicio prestado, 
se encuentran en riesgo de ceder clientes a los 
negocios que ofrezcan servicios sustitutos. A 
veces la única razón por la que un cliente toma 
su decisión de consumo entre dos o varios ne-
gocios que otorgan el mismo producto o servi-
cio, es por la manera en que se siente atendido, 
ahí reside la diferencia entre un negocio exito-
so y otro que no lo es. Por lo general, realizar 
mejoras en la calidad del servicio no tiene un 
valor económico para las organizaciones, pero 
el cliente lo percibe (Hayes, 2013) y se fideliza-
rá con la empresa (Zeithaml, 2000).

Las mejoras de la calidad del servicio dentro 
de una empresa no son trabajo exclusivo de la 
dirección, sino que son todos los miembros de 
la organización son los que deben participar en 
ello para que realmente surjan efectos positi-
vos. El servicio al cliente constituye un factor 
intangible de la mercadotecnia de sumo peso 
para la apreciación de los clientes, por lo que 
la satisfacción se va diseñando a través de per-
cepciones positivas continuas, alcanzando una 
lealtad hacia la empresa o hacia la marca.

Todos los consumidores tienen un concepto 
sobre lo que es la calidad, pero difícilmente lo 
pueden definir; por lo general ellos asumen que 
un producto o servicio es de calidad cuando 
cumple con sus especificaciones o funciones 

para lo que fue creado. Esto explica el porqué 
de la multidimensionalidad de la calidad, es 
decir que abarca distintas acepciones, depen-
diendo de quién lo describa, pues involucra ne-
cesariamente un juicio de valor del individuo. 
Medir la calidad en el servicio es importante en 
la medida en que las empresas serán capaces 
de tomar las acciones o correctivos necesarios 
para mejorar la calidad en el servicio. Esto a su 
vez, mejorará la imagen de la compañía, lo cual 
puede ir acompañado de un beneficio económi-
co al aumentar las ventas, y lo más importante, 
otorgará una mejor experiencia de consumo/
compra para los clientes.

Calidad en servicio y género

El fenómeno de la calidad en el servicio es 
un tema de mercadotecnia que ha sido abor-
dado en numerosas ocasiones cuando del 
comportamiento del consumidor se refiere; 
sin embargo, al citar el apartado percepción 
por concepto de género, disminuye de forma 
considerable las investigaciones realizadas 
(Sttaford, 1996; Webster, 1989). Autores como 
Ross et al, (1999), Stafford, (1996) y Webster, 
(1989), mencionan que a pesar de que se han 
hecho estudios relacionados a la percepción 
del servicio desde la óptica particularizada en 
el género, las desigualdades que se han pre-
sentado no son relevantes.

Las diferencias en la percepción de la ca-
lidad pueden servir para provocar cambios en 
la forma de realizar el servicio (Gutek, 1995) o 
también para enfocar la estrategia de servicios 
conforme a las características de los respecti-
vos usuarios (Hofstede, 1991; Gagliano y Ha-
thcote, 1994; Lin, Chiu, y Hsie, 2001);  (Palmer 
y Bejou, 1995; Worth, Smith, y Mackie, 1992). 
De esta forma, las desigualdades físicas y bio-
lógicas que vienen determinadas por las dife-
rencias de género reflejan que las mujeres son 
más conservadoras en el uso del servicio y, 
por lo tanto, su grado de compromiso es mayor 
(Kover, 1999; Philips, Haynes, y Helm, 1992), y 
del mismo modo, Stafford (1996), meciona que 
la percepción de la calidad del servicio durante 
una transación es superior en el caso de las 
mujeres.

En otras investigaciones se a podido obser-
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var como las diferencias significativas entre los 
sexos incide en los niveles de satisfacción de 
los clientes, como bien lo cita Buller y Buller 
(1987), al mencionar que las mujeres suelen 
mostrar niveles de satisfacción más elevados y, 
además suelen depositar su interés en los ele-
mentos físicos del servicio recibido (Carlson, 
et al., 2000; Hulka, et al. 1975; Like y Zyzans-
ki, 1987; Schaufler y Rodríguez, 1994; Weiss, 
1988). Analizando otro punto de vista, existen 
evidencias de trabajos centrados en los hom-
bres que demuestran que los niveles de satis-
facción en éstos suelen ser menores (Chisik, 
1997; Fox y Storms, 1981; Singh, 1990).

METODOLOGÍA

La presente investigación posee un enfoque 
cuantitativo, ya que se llevó a cabo la recolec-
ción de datos con base en la medición numé-
rica y el análisis estadístico de los mismos. 
Para conocer con mayor detalle el contexto de 
servicios financieros de las dos instituciones 
BANCOMER en la ciudad de La Paz, Méxi-
co, y reconocer las variables que constituirían 
el instrumento de investigación fue necesario 
también utilizar la entrevista personal a autori-
dades de BANCOMER, siendo este un instru-
mento de corte cualitativo.

Por su alcance, este es un trabajo descrip-
tivo-correlacional (Hernández, Fernández y 
Baptista, 2010), que se realizó con la finalidad 
de establecer una descripción lo más completa 
posible de un fenómeno y establecer la relación 
dada entre las variables de calidad en el servi-
cio y satisfacción del cliente.

La manipulación de las variables se dio de 
forma no experimental, puesto que se recopila-
ron datos para observar el comportamiento de 
la calidad en el servicio en el contexto natural. 
El diseño de esta investigación es transversal 
debido a que se recolectaron los datos durante 
un tiempo determinado (septiembre y diciem-
bre de 2018).

Como sujetos de estudio de esta investiga-
ción se tomaron a los clientes de BANCOMER 
de las dos instituciones, aplicando cuestiona-
rios previamente validados para conocer sus 
apreciaciones respecto a la calidad en el servi-

cio bancario percibido y el nivel de satisfacción 
generado por el servicio que se recibió.

Una vez diseñada la encuesta y las escalas 
de valoración para la Calidad en el Servicio, el 
siguiente paso fue explorar la consistencia in-
terna de la encuesta (Hernández et al., 2013; 
Hernández, Fernández y Bapstista, 2014). Por 
consiguiente, se realizó un muestro piloto de 10 
encuestas (tres por especialidad) para estable-
cer la consistencia interna mediante la estima-
ción del alfa de Cronbach (Bonnet, 2002):

       

                                                                (1)

Donde α = alfa de Cronbach, k = número de 
ítems, Si

2 = varianza del ítem i, St
2 = varianza 

de la suma de todos los ítems. Este estadístico 
se utiliza para evidenciar la validez y confiabi-
lidad de las encuestas en estudios basados, 
por ejemplo, en la escala de Likert. Un alfa 
de Cronbach se valora entre 0 y 1, donde los 
valores por arriba de 0.7 (o 70%) se interpre-
ta como un instrumento de medición aceptable 
(Hernández, Fernández y Bapstista, 2014). 
No obstante, en este estudio se realizó una 
estimación basada en la inferencia del alfa se 
Cronbach con intervalos de confianza, que de 
acuerdo con Domínguez y Merino (2015) es 
poco utilizado en los estudios en ciencias de la 
humanidad, pero la estimación permite garanti-
zar estadísticamente la validez del instumento 
utilizado y sobre todo la validación de la adap-
tación en los ítems respecto a los servicios de 
calidad. Por lo cual, se utilizó un intervalo de 
confianza del 95% mediante el soporte estadís-
tico IBM SPSS Statistics versión 23 de acuerdo 
con Bonnet (2002). 

Los resultados que se puedieron encon-
trar una vez realizada la prueba piloto de 10 
encuestas fue de 0.89, lo que prueba ser un 
instrumento confiable desde el punto de vista 
de Domínguez y Merino (2015). Se muestran 
los siguientes resultados en la tabla 1.
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Tabla 1. Alpha de Cronbach por dimensión 
de la calidad en el servicio.

DIMENSIONES ∞
TANGIBILIDAD 0.8837

FIABILIDAD 0.8072

CAP. RESPUESTA 0.8607
SEGURIDAD 0.8786
EMPATÍA 0.8143

Fuente: elaboración propia.

Diseño del instrumento de investigación

El instrumento de medición de la calidad 
en el servicio utilizado inicialmente fue una 
adaptación del modelo cuantitativo multidimen-
sional denominado SERVPERF (tabla 2) de-
sarrollado por Cronin y Taylor (1994), el cual 
fue diseñado por los autores basándose en las 
mismas 5 dimensiones propuestas en el mode-
lo SERVQUAL (tabla 2) pero con un enfoque 
especifico a BANCOMER. 

Tabla 2. Las 5 dimensiones del modelo SERVPERF.

Modelo SERVPERF 
Dimensión Definición

1. Aspectos tangibles Relacionados con la apariencia de las instalaciones físicas, equipo, per-
sonal, y material de comunicación. Son los aspectos físicos que el cliente 
percibe, tales como el diseño físico del restaurante, la apariencia del personal 
de contacto y la limpieza del lugar.

2. Confiabilidad Implica cuestiones relacionadas con la fiabilidad de los productos y servi-
cios financieros percibidos por el cliente.

3. Respuesta (ante 
las demandas del 
cliente)

Referente a la asistencia personal del banco o la respuesta adecuada y 
la rápida asistencia respecto a las necesidades y peticiones de los clientes.

4. Garantías (asegu-
ramiento o cumpli-
miento)

Entendido como que los clientes del banco deben ser capaces de confiar 
en las recomendaciones del personal de contacto, tener la seguridad de que 
los productos y servicios financieros proporcionen seguridad, así como poder 
expresar alguna preocupación, inquietud o pregunta sin temor alguno.

5. Empatía Concerniente a la capacidad de brindar una atención personalizada a los 
clientes mediante la previsión de sus necesidades o por la disposición del 
personal de ser comprensivo hacia las necesidades de los clientes.

Fuente: elaboración propia a partir de Cronin y Taylor (1994).

La adecuación de los modelos mencionados 
permitió realizar un análisis estadístico para 
establecer patrones de comportamiento de los 
clientes, identificando esencialmente la percep-
ción sobre la calidad del servicio recibido por 
los restaurantes y el nivel de satisfacción de los 
clientes. La versión final del instrumento de in-
vestigación se compone entonces de 22 ítems: 
La forma de medición de cada uno de los ítems 
del cuestionario fue a través de una escala de 
Likert de 7 puntos (tabla 3).

Tabla 3. Escala de Likert y puntuaciones utili-
zadas en el instrumento de medición.

Escala de Likert

Puntaje Juicio
7 Totalmente de acuerdo
6 Muy de acuerdo

5 De acuerdo
4 Ni de acuerdo ni en desacuerdo

3 En desacuerdo
2 Muy en desacuerdo

1 Totalmente en desacuerdo

Fuente: elaboración propia.
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Por otra parte, para determinar el tamaño 
de la muestra en este trabajo de investigación 
fue necesario y es importante mencionar que 
se conversó con las personas que están en 
ventanilla en BANCOMER, e informaron que 
durante una semana de trabajo altamente de-
mandado, el número de personas que asisten 
a realizar operaciones es alrededor de 400. 
Considerando este dato como un valor pobla-
cional (N = 400), el tamaño muestral se cal-
culó a través de la fórmula estadística de las 
poblaciones finitas considerando un error de 
estimación del 5%, un nivel de confianza del 

95%, una probabilidad a favor (p) del 50% y 
una probabilidad en contra (q) del 50%, tal y 
como se muestra a continuación:

                                                                    (2)

  

La encuesta una vez validada por medio 
de la técnica estadística Alpha de Cronbach, 
quedó como se muestra en la tabla 4:

Tabla 4. Herramienta de investigación para evaluar la calidad en el servicio percibido.

DIMENSIONES REACTIVOS DE MEDIDA

TANGIBILIDAD

1. BANCOMER tiene equipos de apariencia moderna.
2. Sus instalaciones físicas son visualmente atractivas
3. Sus empleados están bien vestidos y aseados
4. La apariencia de sus instalaciones se conserva de acuerdo al tipo de ser-
vicio ofrecido

FIABILIDAD

5. Cuando promete hacer algo en cierto tiempo realmente lo hace
6. Cuando usted tiene un problema, BANCOMER muestra interés en solucio-
narlo
7. BANCOMER es confiable en cada uno de sus procedimientos
8. BANCOMER provee sus servicios en el tiempo en que promete hacerlo
9. BANCOMER mantiene sus registros de manera correcta

CAPACIDAD DE 
RESPUESTA

10. BANCOMER informa a los clientes exactamente cuando los servicios se-
rán ejecutados
11. Usted recibe un servicio rápido de los empleados de BANCOMER
12. Los empleados de BANCOMER siempre están dispuestos a ayudar a los 
clientes
13. Los empleados de BANCOMER están atentos a responder rápidamente 
las peticiones de los clientes

SEGURIDAD

14. Usted puede confiar en los empleados de BANCOMER
15. Usted percibe seguridad en sus transacciones con los empleados
16. Los empleados de BANCOMER son educados
17. Los empleados reciben apoyo adecuado de BANCOMER para hacer bien 
su trabajo

EMPATÍA

18. BANCOMER le da a usted una atención individualizada
19. Los empleados de BANCOMER le dan a usted una atención personali-
zada
20. Los empleados de BANCOMER conocen cuáles son sus necesidades
21. BANCOMER considera sus intereses como objetivo
22. BANCOMER tiene horarios de operación convenientes para sus clientes

Fuente: elaboración propia.
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RESULTADOS

Los resultados que se pudieron obtener du-
rante esta investigación relacionada a la per-
cepción de la calidad en el servicio desde una 
perspectiva de género se muestran bajo dos 
perspectivas y dos tiempos. En septiembre de 

2018 se encuestaron a 105 personas, de las 
cuales el 47% (49 clientes) fueron mujeres y, 
el 53% (56 clientes) fueron hombres. Bajo un 
enfoque demográfico del cliente, se muestran 
los datos de septiembre de 2018 en la tabla 5.

Tabla 5. Herramienta de investigación para evaluar la calidad en el servicio percibido.

Rangos de edad sep-18 % Hombres Mujeres
18 a 24 años 4 4% 0 4
25 a 34 años 19 18% 12 7
35 a 44 años 48 46% 29 19
45+ 34 32% 8 26
 105  100% 49 56

Fuente: elaboración propia.

Los resultados sobre la percepción de la 
calidad en el servicio durante la primera eva-

luación tanto por mujeres como de hombres se 
muestran en la tabla 6 y en la gráfica 1.

Tabla 6. Evaluación de la calidad en el servicio percibido en la primera prueba.

 MUJERES HOMBRES MUJERES HOMBRES
TANGIBILIDAD 5.58 5.32 79.66% 76.02%
FIABILIDAD 5.62 5.71 80.29% 81.58%
CAP. RESP. 5.54 5.69 79.15% 81.25%
SEGURIDAD 5.48 5.73 78.28% 81.89%
EMPATÍA 5.45 5.90 77.84% 84.34%

 5.53
                    

5.67 79.05% 81.02%

Fuente: elaboración propia.

Gráfica 1. Evaluación de la calidad en el servicio percibido.

Fuente: elaboración propia.
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Con respecto a los resultados concernien-
tes a la percepción de la calidad en el servicio 
durante la segunda evaluación tanto por muje-

res como de hombres se muestran en la tabla 
7 y en la gráfica 2.

 Tabla 7. Evaluación de la CS percibido en la segunda prueba.

 MUJERES HOMBRES MUJERES HOMBRES
TANGIBILIDAD 5.56 5.77 79.46% 82.44%
FIABILIDAD 5.51 6.11 78.66% 87.26%
CAP. RESP. 5.23 6.14 74.67% 87.65%
SEGURIDAD 5.48 6.20 78.35% 88.52%
EMPATÍA 5.76 6.45 82.32% 92.18%

         5.51    
               
6.13 78.69% 87.61%

Fuente: elaboración propia.

Gráfica 2. Evaluación de la calidad en el servicio percibido.

Fuente: elaboración propia.

En relación con el análisis inferencial rea-
lizado al estudio de la calidad en el servicio 
percibido por concepto de género, el objetivo 
de identificar si existe diferencia significativa 
en las medias de las dimensiones de la cali-
dad en el servicio en la institución financiera 
BANCOMER en términos de percepción por 
género durante la realización del estudio en las 
dos pruebas realizadas, los resultados pueden 
observarse bajo dos perspectivas: la primera 
de éstas fue analizando el punto de vista de las 
mujeres, y se pudo observar que no existe di-
ferencia significativa en las pruebas realizadas 
en su percepción del servicio financiero ofer-
tado por BANCOMER; esto, debido a que el 
valor de f(.0738) está por debajo de la f crítica 
(5.3177), además, que el valor P está por enci-

ma del valor de significancia (0.05) utilizado en 
la prueba estadística del estudio. Los resulta-
dos se pueden observar en la tabla 8.

Tabla 8. Análisis de varianza en mujeres. 

ANÁLISIS DE VARIANZA
F Probabilidad Valor crítico para F

0.0738 0.7927 5.3177

Fuente: elaboración propia.

En el caso de los varones, al hacer el análi-
sis de varianza para conocer si existe diferencia 
significativa en las dos pruebas realizadas, en 
la tabla 10 se puede observar que si existe di-
ferencia significativa, ya que el valor f(10.1437) 
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está por encima de la f crítica (5.3177), ade-
más, que el valor P está por debajo (0.0219) 
del valor de significancia (0.05) utilizado en la 
prueba estadística del estudio. Lo anteriormen-
te comentado se observa en la tabla 9.

Tabla 9. Análisis de varianza en hombres. 

ANÁLISIS DE VARIANZA
F Probabilidad Valor crítico para F

10.1437 0.0129 5.3177

Fuente: elaboración propia.

Lo anterior, llevó a realizar una Prueba de 
Tukey para identificar en dónde se presenta-
ban las diferencias entre las medias de las di-
mensiones acerca de la calidad en el servicio 
percibido por los comensales. En la realización 
de la prueba de Tukey fue indispensable co-
nocer la Diferencia Honestamente Significativa 
(HSD), en la que se obtuvo un resultado de 
0.53 con multiplicador en la Tabla de Valores 
Críticos de Tukey como diferencia crítica entre 
las medias de la calidad el servicio percibido. 
Los resultados se expresan a través de la tabla 
10.

Tabla 10. Diferencia significativa de medias en 
la calidad en el servicio.

HSD 0.5349
Multiplicador 5.22

Mse 0.0525

n 5

Fuente: elaboración propia.

La tabla 6 explica a través de la HSD 
(0.5349) la diferencia crítica mínima aceptable 
entre las dimensiones que se consideraron en 
el desarrollo de la investigación en el año 2018. 
El multiplicador (Mx), se obtuvo de la Tabla de 
Valores Críticos de Tukey utilizando los grados 
de libertad dentro y entre grupos (1 y 8); por 
último, el cuadrado del error medio se obtuvo 
dividiendo la suma de los cuadrados dentro de 
los grupos (0.0806) entre los grados de libertad 
dentro de los grupos (5). Para obtener el valor 
de HSD, fue necesario aplicar la siguiente fór-
mula:

                                                                (3)

Tabla 11. Diferencia significativa de las dimensiones en la calidad en el servicio.

 TANGIBILIDAD CONFIABILIDAD CAP. RESP. SEGURIDAD EMPATÍA
TANGIBILIDAD  -0.36 -0.37 -0.42 -0.63

CONFIABILIDAD   0.00 -0.05 -0.27
CAP. RESP.    -0.05 -0.27

SEGURIDAD     -0.21

EMPATÍA      

Fuente: elaboración propia.

Las diferencias críticas entre dimensiones 
se obtuvieron al aplicar las diferencias entre 
cada una de sus medias, y comparando dicha 
diferencia absoluta con el HSD. Si el resultado 
existente es mayor al HSD, entonces eso sig-
nifica que si existe diferencia significativa entre 
medias de las dimensiones; esto, tal y como lo 
muestra la tabla 11.

CONCLUSIONES

Sin duda alguna, al interpretar la calidad en 
el servicio nos vamos a encontrar con serias 
dificultades debido a que las percepciones en 
los seres humanos siempre se podrán sesgar 
conforme a la experiencia de consumo, o sim-
plemente, ante referencias de diversos grupos 
que con anterioridad ya han adquirido el pro-
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ducto o servicio, lo que confirma lo comentado 
por Albretch & Zemke (1985), al citar que la va-
loración de la calidad en el servicio por los con-
sumidores tiende a ser subjetiva y fuertemente 
influenciada por las expectativas generadas 
por el medio. En esta investigación se puede 
concluir que las mujeres son más exigentes 
conforme al servicio percibido en la mayoría 
de las dimensiones utilizadas al adaptar el mo-
delo SERVPERF a las necesidades de BAN-
COMER; es decir, tan sólo la media global de 
servicio que las mujeres evaluaron fue de 5.52 
sobre 7, lo que representa una eficiencia de 
servicio del 78.87%. Por otra parte, los varones 
manifestaron una evaluación global de servicio 
de 5.90 sobre 7, lo que implica una eficiencia 
de servicio del 84.31%. Llama la atención que 
la dimensión EMPATÍA fue la única media glo-
bal que superó el 80% de eficiencia de servicio, 
mientras que la dimensión TANGIBILIDAD no 
alcanzó el 80% en las percepciones de mujeres 
y hombres, ya que se alcanzaron resultados de 
79.46% y 79.23% respectivamente.

En relación a si existía diferencia significa-
tiva en la percepción por género de la calidad 
en el servicio, al hacer el análisis de varianza 
en el segmento femenino se pudo observar que 
no existe diferencia significativa en las pruebas 
realizadas en su percepción del servicio finan-
ciero ofertado por BANCOMER; esto, debido a 
que el valor de f(.0738) está por debajo de la 
f crítica (5.3177), además, que el valor P está 
por encima del valor de significancia (0.05) uti-
lizado en la prueba estadística del estudio. En 
el caso de los varones, al aplicar el estudio fue 
posible notar que si existe diferencia significa-
tiva, ya que el valor f(10.1437) está por encima 
de la f crítica (5.3177), además, que el valor 
P está por debajo (0.0219) del valor de signifi-
cancia (0.05) utilizado en la prueba estadística 
del estudio. Es posible observar que, en esta 
última afirmación, se puede corroborar lo que a 
nivel descriptivo se encontró, ya que, al hacer 
la prueba de Tukey para identificar diferencias 
significativas, fue en las dimensiones de TAN-
GIBILIDAD y EMPATÍA donde se ubicó un di-
ferencial de 0.63, lo que rebasa en gran media 
la diferencia honestamente significativa de las 
medias (0.53).
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