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RESUMEN

A continuacion el siguiente opusculo se ha llevado a cabo con el designio de
conocer el reciente prototipo de atencion Imagine y su impacto en la
satisfaccion de los clientes del banco Interbank agencia Comas 138 afo
2015 - 2017

La muestra estuvo constituida por los clientes de la tienda 138 ubicada en el
distrito de Comas y de todos los segmentos en total se procesaron vy

analizaron 277 encuentas.

Los resultados indican que la implementacidn del reciente prototipo Imagine
si genera un impacto muy positivo en la satisfaccion de los clientes, ya que
en su mayoria dan fe que el servicio que recibido de Interbank es mucho

mejor al que brindan los demas bancos del sistema financiero peruano.

Finalmente las conclusiones que nos deja esta investigacion son las
siguientes:

Podemos comprobar que si existe un alto indice de satisfaccion resumiendo
que la hipotesis del problema propuesto de mi investigacién tiene una

argumentacion correcta.

Al analizar el principal atributo de este reciente prototipo Imagine concluimos
que lo mas valorado por los clientes es la disponibilidad y amabilidad que
tiene los colaboradores para atender sus consultas, reclamos o sugerencias.

El reciente prototipo de atencion Imagine si tiene un efecto muy valorado en
la satisfaccion del cliente, tanto en el nuevo disefio de los espacios y



Xiv

ambientes, los nuevos canales alternos de atencién, los minutos de espera
previos a una atencidén, que incluso los encuestados consideran que el
tiempo de espera para ser atendido es menor al del sistema tradicional, los
colaboradores estan calificados para una atencion de calidad, la
transparencia en la informacion brindada y finalmente que los clientes si
encuentran que este nuevo modelo satisfacen sus expectativas de atencion.

Palabras clave: Atencién Imagine, omnicanal, desing thinking, Explora,

gestién de los clientes, canales alternos de atencion.
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ABSTRACT

Next, the following booklet has been carried out with the purpose of knowing
the recent Imagine service prototype and its impact on the satisfaction of the

Interbank agency Comas 138 bank customers year 2015 - 2017

The sample consisted of customers from store 138 located in the Comas
district and 277 surveys were processed and analyzed from all segments.

The results indicate that the implementation of the recent prototype Imagine if
it generates a very positive impact on customer satisfaction, since most of
them attest that the service received from Interbank is much better than that
provided by other banks in the Peruvian financial system.

Finally, the conclusions that this research leaves us are the following:

We can verify that there is a high satisfaction index by summarizing that the
hypothesis of the proposed problem of my research has a correct

argumentation.

When analyzing the main attribute of this recent Imagine prototype, we
conclude that the most valued by customers is the availability and kindness

that employees have to answer their queries, complaints or suggestions.

The recent service prototype Imagine if it has a highly valued effect on
customer satisfaction, both in the new design of spaces and environments,
the new alternate channels of service, the waiting minutes prior to a service,
which even those surveyed consider that the waiting time to be attended to is
less than that of the traditional system, employees are qualified for quality
care, transparency in the information provided and finally that customers do
find that this new model meets their expectations of care.



XVi

Key words: Imagine service, omnichannel, design thinking, Explore,

customer management, alternative service channels.



CAPITULO | : INTRODUCCION

1.1 Situacion Problematica

Actualmente cada vez que un cliente asume el rol activo de elector entre las
distintas empresas de una determinara industria, hace que su sentir de
aceptacion, empatia y confianza sean los ingredientes principales a la hora
de elegir de que empresa se hara cliente y a quien finalmente le comprara el
producto o servicio que esta buscando, los efectos de ese sentimiento
profundo de aprobacion hacia una empresa son tan importantes y poderosas
para las organizaciones ya les permitira mantener una estabilidad econémica
sélida que genere altos niveles de rentabilidad y una buena participacion del
market share dentro de su industria.

Las instituciones financieras no estan ajenas a esta realidad ya que tiene
casi la obligacién de ser transparentes y empaticos con todos sus clientes
sin distinciéon alguna para asi poder fidelizarlos. El crecimiento exponencial
del sector financiero a hecho que cada vez sea mas facil y mucho mas rapido
poder contratar sus productos o servicios e incluso ya no es necesario ir a
las agencias para poder adquirirlos. En linea con esto los productos y
servicios que los bancos ofertan a sus clientes no tienen muchas distinciones
y terminan siendo casi los mismos pero es aqui donde una buena estrategia
de servicio, conocer las reales necesidades de los clientes, tener un trato
mas afable y profesional y que vayan de la mano con innovadoras
herramientas tecnoldgicas permitiran destacar y diferenciarse de la
competencia conservar y desarrollar el negocio a largo plazo. Habitualmente
los directores de las instituciones financieras consideran que los bancos si
propocionan un buen servicio a todos sus clientes de manera excepcional.
Pero cuando los clientes evallan el servicio recibido o la percepcion que



tiene respecto a esto el mayor porcentaje califican con una puntuacion baja

0 muy baja la calidad de servicio recibido. (Franzmeier, 1994)

La importancia en la excelencia de servir a los clientes no es una prioridad
nueva en la que estan enfocadas las organizaciones, ya que hace mucho
tiempo, los clientes son mas exigentes respecto a la calidad de servicio que
reciben por parte de las empresas no solo en la venta sino tambien en la port

venta de productos o servicios

Hoy por hoy encontramos una dura lucha entre las empresas no solo a nivel
local sino en todo el mundo por conquistar la atencion de los clientes,
utilizando una comunicacion de marketing agresiva, promociones
comerciales constantes y nuevas heramientas digitales que son cada vez
mas faciles de utilizar los cuales permiten a los clientes comprar productos y
servicios desde donde se encuentren haciendo mas facil su experiencia de
compra. Esta tendencia es cada vez mas adquirida por las organizaciones
de distintas industrias con la aspiracion de fidelizar, entregar una atencién
excepcional y retener a los consumidores para que el resultado de esto, sea

construir relaciones comerciales con los clientes con una vision largoplacista.

Hoy en dia preservar a un cliente es una tarea muy ardua de llevar a la
practica, ya que ellos antes de contratar un producto o servicio de un banco,
realizan frecuentes visitas a distintas entidades financieras, ya sea para
recabar informacion comparativa o finalmente para la adquisicion de
productos. En linea con esto, para que el cliente no prefiera migrar a la
competencia, los bancos tiene como eje principal dentro de sus politicas de
satisfaccion al cliente proveer una informacion clara y transparente, conferir
una atencién con altos estandares de calidad y agil, particularidades que
ahora son muy valuados por el cliente. (Parra, 2013)

Por los comentarios mencionados precedentemente, se cree que los bancos
presupuestan parte importante de sus gastos en la implementacion de
politicas y procesos en la calidad de servicio al cliente lo cual les permitira

migrar de clientes monoproducto a clientes multiproducto generando un



mayor cross selling de productos y de esta manera obtener mayor
rentabilidad en el progreso del negocio. (Parra, 2013)

Infinidad de investigaciones demuestran una creciente inclinacion en el
crecimiento de nuevos modelos y canales alternos de atencion, los
consumidores hoy en dia pueden transaccionar operaciones de indole
financiera sin ser necesario estar fisicamente en una agencia del banco.
Fundamentalmente esto se debe a una planeacion de insercién en la
digitalizacién de la banca, que viene creciendo a pasos agigantados cada
vez con mayor rapidez y permiten a los consumidores que usan la banca de

manera convencional migrar hacia el mundo digital

La adaptacion de la industria financiera hacia esta tendencia, que cada vez
es mas usada por diferentes empresas de distintos sectores, hace que los
consumidores que usan la banca convencional, migren hacia la banca digital
sin mermar la calidad en el servicio. El planeamiento de omnicanalidad no
solo se centra en darle accesibilidad de productos o servicios a los
consumidores, sino que también debe tener claro los procesos para que los
clientes interactuen con las plataformas de atencién. (Vieyra, 2016).

Las nuevas empresas rivalizan con las que estan ya afianzadas en este
sector por obtener un porcentaje de market shara cada vez mayor por medio
de la innovaciéon constante, servicio mas agil, precios competitivos,
informacion clara y transparente y lo mas valioso un servicio de superlativa
calidad. (Mexico, 2016)

La complacencia de los clientes en la actualidad también estan permutando,

las generaciones mas jévenes como los millenials o generacion Z

requieren un mayor confort, precios atractivos y tambien tener una

interrelacion activa y directa con el bancos. A la inversa de esto, los clientes
mas adultos demandan un servicio y atencién mucho mas personalizada y
presencial que agraden sus necesidades y se amolden a su estilo de vida.
Entonces los productos y servicios tienen que ser acondicionados segun de



cada tipo e idiosincrasia del cliente. La progresién tecnoldgica y la
multiplicidad de distintas herramientas tecnologicas e incluso las redes
sociales han revolucionado tanto la manera de vender para las empresas y
también la comunicacién activa con los clientes para canalizar sus

solicitudes, sugerencias y reclamos. (Mexico, 2016)

El marco cambiente de nuestro sistema financiero nacional esta vinculado el
crecimiento y decrecimiento de la economia tanto regional como global, las
nuevas exigencias de generaciones cada vez mas jovenes hacen que las
empresas esten en constante adaptacion a las nuevas demandas de los
clientes y ser cada vez mucho mas proactivas. En este rumbo, las principales
apuestas que deben tener en cuenta los bancos son:

1. Desarrollar la competitividad: para tener un crecimiento exponencial y
ser cada vez mas competitivos en el mercado, los banco no solo tiene un
respaldo economico centrado en este negocio sino que tiene soporte
corporativo del varias empresas del mismo holding que les permite tener
mayor apalancamiento cuando de inversion se trata lo cual permite aperturar
de manera estrategica mayores agencias para la atencion al publico, tener
infraestructura  moderna que permita el optimo desarrollo de sus
operaciones y adquirir nuevas tecnologias que hagan mas faciles sus
procesos operativos y comerciales con todos sus stakeholders. (Jiménez,
2016)

2. Seguridad informatica segura: los bancos e instituciones financieras
trabajan arduamente con el objeto de integrar y mantener medidas estrictas
de ciberseguridad que les permitan salvaguardar toda la informacion vy
confidencialidad de sus clientes y tambien de sus operaciones financieras.
Mantener una buena seguridad de informacion le permitira evitar ataques
informaticos que muchas veces son dirigidos intensionalmente y que tiene
la finalidad de sustraer cantidades elevadas de dinero, acceder a los
secretos bancariosy datos personales de sus clientes. (Jiménez, 2016)

3. Implementar la movilidad empresarial: Actualmente esta



implementacion se encuentra en constante crecimiento y evolucion, y se
adapta a las necesidades de cada sector empresarial, asi como a las
generaciones que paulatinamente se incorporan al ambito profesional. La
adopcidn de esta movilidad empresarial es una prueba de innovacién en la
vision de las companias que deciden adoptarla, ya que permite brindar
atencién a los clientes y stakeholders en tiempo real, tener colaboradores
mas incondicionales con la empresa y obtener mejores indicadores de

productividad y rendimiento para la organizacién. (Dominguez, 2014).

La industria financiera en el Perl vive una era de cambios dinamicos y tiene
una capacidad rapida de reacccion ante el gran auge que existe en la
adaptacién hacia nuevas tecnologias y a la transformacion digital. Es por
esto, que la tecnologia es un elemento clave para que los bancos sean cada
vez mas dinamicos y puedan llegar a atender a mas clientes sin ser
necesario ir presencialmente hacia alguna agencia en busca de atencion,
actualmente existen varias plataformas tecnoldgicas y virtuales de atencién
que permiten a los clientes ser atendidos en tiempo real e incluso la

demoraen la atencon es mucho menor que hacerlo de manera presencial.

Interbank es un banco que actualmente se encuentra promoviendo distintas
actividades pioneras y perdurables que permiten repercutir de manera
positiva en el desarrollo econémico, social y ambiental no solo en el sector
financiero sino con una visidbn macro que también permita ser participe en el

desarrollo economico del pais. (Castellanos, 2017, pag. 1)

El ano 2017 ha sido un ano relevante para Interbank ya que el principal foco
en los ejes normativos y claves para poder satisfacer sustancialmentede la
experiencia de los clientes se baso en el uso activo de la tecnologia y la
inteligencia artificial , esto permitira personalizar las experiencias de sus
clientes la cual sera la senda para obtener mejores resultados comerciales
y cumplir los objetivos de la organizacién a corto plazo. (Castellanos, 2017,

pag. 1)



Hoy una de las principales estrategias a la que apunta Interbank es la
transformacién digital y ser referentes en esta evolucién en el sistema
financiero local. Las heramientas tecnol6gicas brindan la oportunidad de
cimentar relaciones con vision de largo plazo y proporcionar una atencion
personalizada de acuerdo a la segmentacion y necesidades de todos los
clientes. En ese sentido, el banco Interbank se desarrollaron varias
iniciativas que son totalmente digitales con el objetivo de dar soporte y
asesoria a los clientes de los segmentos retail, banca pequefia empresa y
pymes. (Interbank, 2017, pag. 2).

La apuesta de la inversidn en innovacion que Interbank ha adeptado en su
desarrollo de transformacién digital, acoplando técnicas como user centered
design y design thinking, posibilitan a los clientes poseer innovadoras
formas de interactuar con el banco en todo momento y desde cualquier lugar.
Asi, las areas de estrategia comercial e innovacién del banco trabajan
incansablemente en este proposito. En este sentido, la inversién en el
desarrollo digital que hizo Interbank obtuvo un incremento de casi 2 % en el
2017 y las vinculadas con proyectos de transformacion digital se elevo a 85%

aproximadamente en el mismo afo. (Interbank, 2017, pag. 4)

1.2 Formulacion del Problema

1.2.1. Problema General

El presente trabajo de investigacion alegara la siguiente pregunta general:

¢ De qué manera el reciente prototipo de atencién Imagine influye en la
satisfaccion de los clientes del Banco Interbank agencia Comas 138 afo
2015 - 20177



1.2.2. Problemas Especificos

P.E.1: ;Qué relacién existe entre la transparencia de la informacion del
reciente prototipo de atencidén Imagine y su impacto en la satisfaccion de los
clientes del banco Interbank de la agencia Comas 138 afo 2015-20177?

P.E.2: ;Qué relacion existe entre la capacidad de respuesta del reciente
prototipo de atencion Imagine y su impacto en la satisfaccion de los clientes
del banco Interbank de la agencia Comas 138 ano 2015-20177?

P.E.3: ;/Qué relacion existe entre la empatia de los colaboradores del
reciente prototipo de atencidén Imagine y su impacto en la satisfacciéon de los
clientes del banco Interbank de la agencia Comas 138 afio 2015- 20177

P.E.4 ;Qué relacion existe entre la calidad de servicio del reciente prototipo
de atencion Imagine y su impacto en la satisfaccion de los clientes del banco
Interbank de la agencia Comas 138 afio 2015- 20177

P.E.5 ; Qué relacion existe entre la moderna infraestructura mobiliaria del
reciente prototipo de atencién Imagine y su impacto en la satisfacciéon de los
clientes del banco Interbank de la agncia Comas 138 afio 2015- 20177

P.E.6 ; Qué relaciéon existe entre la publicidad del reciente prototipo de

atencién Imagine y su impacto en la satisfaccién de los clientes del banco
Interbank de la agencia Comas 138 afo 2015- 20177

1.3 Justificacion Teodrica

Una empresa que otorga servicios enfocados hacia un determinado
segmento debe poseer como eje principal la tarea principal de fidelizar a los



clientes a mediante innovadoras estrategias y canales de atencion para
oentregar los productos y servicios ofertados.

Como desarrollo de este plan de fidelizacion Interbank abri6 el pasado mes
de mayo del 2013 la nueva tienda llamada Interbank Explora donde se
desarrollo el reciente prototipo de atencion llamado Imagine la cual tiene un
concepto moderno y disefio con plataformas tecnologicas distintas a las que
se usan en los bancos de nuestro pais. Este formato Explora permite tener
a los cliente un contacto informal, mas personalizado y a la vez agil, sin
perder el principal foco que es brindar una gran experiencia mediante un

excelente servicio.

Los principales componentes que considerados en este proyecto fueron los
siguientes:

Primeramente el Grupo Intercorp apuesta dentro de su visié tener una
innovacion constante y a todo nivel y las empresas que la conforman y de
esta manera estar un paso adelante en el desarrollo de sus negocios versus

la competencia.

Y en segundo termino por hacer frente a la competencia agresiva de los dos
principales bancos como son el Banco de Credito y en BBVA Continental
que en los ultimos afnos han realizado grandes inversiones en la
modernizacién de sus agencias y en la adquisicion de nuevas plataforma

tecnologicas de atencién al cliente.

A pesar de esto, los clientes en su mayoria siguen visitando las agencias
bancarias con regularidad para realizar alguna gestién u operacién bancaria
partiendo es por este motivo que Interbank tiene una vision distinta a la de
sus competidores, mientras que estos estructuran la arquitectura de sus
agencias colocando cajeros automaticos y la banca telefonica en el frente de
sus agencias las agencias de Interbank con el nuevo modelo de atencion
Imagine recibe a sus clientes con una infraestructura innovadora y moderna
donde se pueden descubrir comodos muebles , revistas con informacién de
actualidad financiera y un area de comunidad donde se resumen los

principales servivios que Interbank ofrece a sus clientes. Un funcionario


http://gestion.pe/noticias-de-interbank-explora-18754?href=nota_tag
http://gestion.pe/noticias-de-grupo-intercorp-10732?href=nota_tag

llamado lobbie leader ofrece café gratis a los clientes y los atiende de manera
muy cordial, por citar un ejemplo las transacciones de menor valor como
depositos, retiros y pagos de servicios son derivados a los canales
electrénicos como cajeros automaticos, saldomatic, banca movil o banca por
internet para que los clientes realicen sus operaciones por estos medios de
manera que sea una experiencia mas agil y personalizada y a la vez de esta
forma se educa a los cliente para que en proximas visitas a agencia puedan

realizar dichas transacciones sin hacer colas y de manera personal.

La infraestructura de las agencias con el formato Imagine estan distribuidas
de manera estratégica ya los cajeros automaticos estan afadidos junto al
espacio de los counters, esto ayuda a que la gente entienda que lo mismo
que hace en una ventanilla lo puede hacer en canales alternativos, ademas,
los counters estan distribuidos de manera separada, con el fin de que los
representantes financieros puedan ausentarse de sus sitios y ayudar de
cerca a los clientes e incluso ensefarles a como utilizar los medio

electronicos.

Este nuevo proyecto fue desarrollado por la empresa IDEO que es
actualmente lider en temas de innovacién a nivel mundial y que tuvo como
idea principal poder retornarle los minutos que una persona pierde al ir a una
agencia bancaria y que va de la mano con el slogan de Interbank que es el
tiempo vale mas que el dinero. Otro proposito de este nuevo modelo de
atencién Imagine es tratar de romper el obstaculo emocional y perspectiva
negativa que tiene los clientes de los bancos.

Interbank proyecta para los proximos 3 anos, 40 de sus agencias a nivel
nacional seran remodelas con este prototipo Imagine que no solo busca
brindar experiencias memorables con un excelente servicio al cliente sino
que tambien busca mejorar la imagen corporativa de la organizacién ya que
la estimacién de los clientes es un elemento primordial a tener en cuenta si

se desea tener una buea reputacidn corporativa.
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1.4 Justificacion Practica

La presente investigacion se justifica porque se requiere medir el reciente
prototipo de atencion Imagine y su impacto en la satisfaccion de los clientes
del banco Interbank de la agencia Comas 138 afo 2015-2017.

1.5 Objetivos de la investigacion

1.5.1. Objetivo General

Determinar si el reciente prototipo de atencion Imagine tiene un impacto en
la satisfaccidn de los clientes del Banco Interbank de la tienda Comas 138
ano 2015-2017.

1.5.2. Objetivos Especificos

0O.E.1: Comprobar si existe relacién entre la transparencia de la informacién
del reciente prototipo de atencion Imagine y su impacto en la satisfaccion de

los clientes del banco Interbank de la agencia Comas 138 afio 2015 — 2017.

O.E.2: Identificar si existe relacién entre la capacidad de respuesta del
reciente prototipo de atencién Imagine y su impacto con la satisfacciéon de

los clientes del banco Interbank de la agencia Comas 138 afo 2015 —2017.

0O.E.3: Demostrar si existe relacion entre la empatia de los colaboradores
del reciente prototipo de atencién Imagine y su impacto en la satisfaccion de
los clientes del banco Interbank de la agencia Comas 138 afo 2015- 2017.
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O.E.4: Determinar si existe relacion entre la calidad de servicio del reciente
prototipo de atencién Imagine y su impacto en la satisfaccién de los clientes

del banco Interbank de la agencia Comas 138 ano 2015- 2017.

O.E.5: Comprobar si existe relacion entre la moderna infraestructura
mobiliaria del reciente prototipo de atencién Imagine y su efecto en la
satisfaccion de los clientes del banco Interbank de la agencia Comas 138
ano 2015- 2017.

0O.E.6 Determinar si existe relacién entre la publicidad del reciente prototipo
de atencion Imagine y su impacto en la satisfaccion de los clientes del banco
Interbank de la tienda Comas 138 afio 2015- 20177
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CAPITULO IlI: MARCO TEORICO

2.1 Marco Filoséfico o Epistemoldgico de la Investigacion

La banca nacié finalidad de transaccionar cambio de divisas y tener créditos,
pero poco a poco empezo6 a adquirir mayores funciones que empezaron a
incluir nuevos procesos y mayor cantidad de personas involucradas en las

mismas.

A mediados del siglo 19 antes de Cristo, en muchas ciudades de Grecia se
fundaron bancos principalmente en el sector publico cuya funcion principal
era de intercambio financiero de divisas, recaudacion tributaria y acufiado de

monedas.

Hoy en dia, la concepcion de Banca es muy distinta, ya que a evolucionado
y tienen otras funciones mas integrales que han venido mejorando a traves
de los anos de manera tal que hoy es una pieza fundamental en el
apalancamiento financiero de un pais para su desarrollo econémico a nivel
mundial. Es asi que los bancos son muy importantes actualmente en nuestra
sociedad, pese a que han pasado por muchos cambios y contindan

ocurriendo.

En este sentido, si queremos acrecentar la calidad de atencién y servicio al
cliente, tenemos que averiguar a profundidad sobre este contexto y entender
como poder medirlo.

Descifrar este punto es complejo, puesto que los clientes que usan un

servicio o adquieren algun producto financiero aprecian mucho la
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transparencia de los funcionarios referente a la informacion que reciben
acerca de los principales productos o servicios que ofrecen, las
competencias y comportamiento del persona y la predisposicion que tienen

para ayudar a los clientes.

Entonces encontramos las siguientes razones que motivan a nuestra

investigacion:

e Desconocemos el grado de satisfaccién de los clientes con el nuevo
modelo de servicio de atencién Imagine de la tienda Comas 138.

e Debemos determinar las variables (dimensiones) que inciden en

satisfacer a los clientes.

2.2 Antecedentes de la Investigacion

Para los precedentes se consideré distintas tesis tanto nacionales e
internacionales que tienen vinculacién de primera mano en materia de la

presente investigacion:

2.2.1 Antecedentes Nacionales

Titulo: Nivel de aceptacion del nuevo modelo de atencién imagine en
clientes del banco Interbank de la tienda real plaza —Truijillo.

Autor: Yesenia de JesUs Renteria Espinoza

Universidad: Universidad Privada Antenor Orrego

Aio: 2014

Objetivo o problema general: Precisar el grado de aceptado del modelo
de atencidén Imagine en los clientes del Banco Interbank del Real Plaza —
Truijillo.
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Conclusion general:

Los clientes consideran este formato de atencidon como regular, lo describen
como innovador pero aducen que no es de su total agrado, y referente al
conocimiento que tienen sobre este formato es bajo por la poca divulgacion

del mismo.

Fundamento: La aceptacion de la nueva propuesta de atencion es mas
valorada por los clientes a comparacion del modelo anterior , pero no es tan

reconocido por su falta de difucion en medios o canales de comunicacién.

Titulo: Propuesta de mejora en el area de gestiéon de atencién al usuario en
la caja municipal de ahorro y crédito Trujillo - sede Cajamarca, para
incrementar el nivel de satisfaccién del cliente en el afio 2012

Autor: Luis Lee Orosco Monteagudo

Universidad: Universidad Privada del Norte

Ano: 2012

Objetivo o problema general: Comprobar la viabilidad financiera y técnica
de la sugerencia de mejoramiento en el area de atencion al usuario para

aumentar el grado de satisfaccion.

Conclusion general:

Con el evaluacién y analisis realizado se corrobora que hay deficiencias en
el cumplimiento de los plazos que se indican al cliente cuando ingresan
alguna solicitud o un reclamo lo cual genera multas para la institucion por
parte de los entes reguladores como Indecopi o la Superintendencia de
Banca y Seguros.

Fundamento: La nueva proposicion implementada por la Caja Trujillo hace
que se tenga un equipo de colaboradores mucho mas comprometido y
eficiente en brindar una buena calidad de atencién y con esto disminuir el

ratio de ingresos de solicitudes de reclamos.
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Titulo: Mejora en el nivel de atencion a los clientes de una entidad bancaria
usando simulacion

Autor: Luis Alfredo Clemente Moquillaza

Universidad: Pontificia Universidad Catolica del Peru

Aio: 2008

Objetivo o problema general: Analizar el origen de las colas registradas en
las agencias de un banco debido al uso propio de un sistema que administra
el tiempo de atencidn segun el tipo de consumidor con el fin de disminuir el
tiempo de espera, lo cual significara el incremento en los ratios del nivel de

satisfaccion del cliente.

Conclusion general:
Las proposicion valorada en distintos dias permiten tener un mejor analisis
de los principales KPlIs relacionados a atencion al cliente, tiempo de espera,
tiempo real de atencion y de esta manera realizar la meta planteada y los
objetivos de estos indicadores lo cual permite disminiur costos y generar
rentabilidad al banco.

Fundamento: El modelo de simulacion propuesto nos permite utilizar de
manera eficiente los recursos humanos, infraestructura , tecnologicos entre
otros de cara a la atencion del cliente y tambien maximizar los tiempos de

de espera y de atencion.

Titulo: Calidad de servicio y satisfaccion de los clientes del banco Ripley
S.A. agencia mall aventura plaza, Truijillo, afio 2011

Autor: Garcia Garrido Liz

Ano: 2011

Objetivo o problema general: Diagnosticar cual es la influencia de los
componentes relacionados a la calidad de servicio que brinda en banco
Ripley y tambien del grado de satisfaccion de sus clientes.
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Conclusion general:

Los factores de una calidad de servico son determinantes en la satisfaccion
de los clientes , el tiempo de atencidn y la capacidad de respuesta agil frente
al manejo de reclamos, pedidos y a una atencidén personalizada donde se
brinden respuestas claras y transparentes respectos las dudas que el cliente
pueda tener respecto al producto o servicio adquirido del banco hace que

sea un valor agregado frente a la competencia.

Fundamento: La calidad de servicio implementado en el Banco Ripley da
una clara ilustracion de que los clientes realmente valoran mucho ser mas

considerados y atendidos con mayores patrones de calidad.

Titulo: Medicion de la satisfaccion del cliente en una empresa de retail
Autor: Meysi Vanessa Garcia Ruesta

Universidad: Universidad de Piura

Ano: 2011

Objetivo o problema general: La presente tesis tiene como objeto
cuantificar y examinar el ratio de satisfaccion al cliente, mediante una
indagacion de preguntas las cuales serviran para tabular la imformacion
recabada y ser analizada mediante cuadro y tablas dinamicas estadisticas y
poder evaluar la satisfaccién de los clientes.

Conclusion general:

El trabajo de investigacion dio como resultado que no se puede realizar un
buen control en la gestidén de servicio al cliente si es que los valores de los
resultados estan por debajo de estandar que se maneja, debido a que si se
quiere medir y buscar mejoras en el servicio en indispensable que el objetivo
que se busca sea mayor a la media para de esta manera buscar ser mas

exigentes en cuanto a esta medicion.

Fundamento: En la valoracion de la satisfaccion del servicio realizado en
Saga Falabella se obtiene como resultado un equilibrio entre clientes

satisfechos e insatisfechos por lo que se nesecitaria una implementacion
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mas adecuada de cara a incrementar los patrones de calidad en el servicio.

Titulo: Calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes del Banco
Internacional del Peru, tienda 500 Huancayo 2016-2027.

Autor: Miranda Torres Héctor

Universidad: Universidad Continental

Ano: 2017

Objetivo o problema general: Establecer la coherencia que existe entre la
calidad del servicio brindado y la complacencia del cliente en el Banco

Interbank ubicado en la ciudad de Huancayo.

Conclusion general:

La calidad de servicio esta relacionada al aspecto perceptivo y comparativo
del cliente entonces cuando un cliente solicita algun producto o servicio y
este no satisface su real expectativa la apreciacion del cliente es que el

servicio es muy malo y en consecuencia su insatisfaccién sera muy alta.

Fundamento: Los principales factores de valoracion del cliente son la
infraestructura de sus instalaciones, confiabilidad y empatia que brindan
todos los funcionarios y la rapidad capacidad de respuesta frente a reclamos,

pedidos y/o solicitudes ingresadas por los clientes y no clientes.

Titulo: Calidad de servicio y satisfaccion de los clientes en el banco de la
nacién Puno, 2015

Autor: Giulio Gianfranco Penaloza Beltran

Universidad: Universidad Andina Néstor Caceres

Ano: 2015

Objetivo o problema general: Diagnosticar el nivel que hay entre la calidad
brindada y la satisfaccion de los clientes que acuden al Banco de la Nacién
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Conclusion general:

El grado de satisfaccién de los clientes respecto a la atencién percibida es
baja respecto a los demas bancos locales ya que en un mayor porcentaje
los clientes refirieron estar poco satisfechos con la infraestructura y
organizacion del banco y en referencia a la capacidad de respuestay empatia
de sus colaboradores indican que solo estan algo satisfechos.

Fundamento: Para los clientes, el grado de satisfaccion recibido es
considerado como estandar puesto a que los clientes en su mayoria
coincidenen estar solo algo satisfechos con la infraestructura y la

organizacion que tiene el banco.

Titulo: Calidad de servicio y satisfaccién del cliente del banco de la nacién
agencia 2 Huaraz, periodo 2014

Autor: Betzabe Rodriguez Flores y Vanesa Mallqui Apolonio

Universidad: Universidad Nacional Santiago Antunez de Mayolo

Ano: 2014

Objetivo o problema general: El principal objetivo es establecer la
repercucion de la calidad del servicio en la satisfaccion de los clientes del
Banco de la Nacién Agencia 2 Huaraz, afio 2014.

Conclusion general:

Se establecié mediante los resultados obtenidos que la rapidez en la
capacidad de resolucion en los procesos relacionados a la calidad de servicio
se enlazan positivamente en la satisfaccion de los clientes ya que como
resultado de la investigacién y usando la herramienta de Spearman el
resultado de correlacion fue de 0.80 lo que significa que si encontramos na

relacion positiva y representativa.

Fundamento: Los resultados adquiridos determinan el proceso
comunicacional en la calidad de servicio al cliente son relacionadas
satisfactoriamente con la satisfaccion del cliente y demuestra que son

altamente valorados tanto en las atenciones y reclamos.
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Titulo: Calidad de servicio y su relacion con la satisfaccion del cliente en el
area de operaciones del Banco de Crédito del Peru oficina principal Cusco
Autor: Porras Baltazar Fredy y Prieto Quispe Liz Gladys

Universidad: Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco

Ano: 2014

Objetivo o problema general: Establecer la interelacién entre la calidad del
servicio y la satisfaccion de los clientes del departamento de operaciones del
banco de Crédito.

Conclusion general:

El resultado obtenido indica una interrelacién de las variables de la calidad
de servicio y la satisfaccion del cliente ya que utilizando la herramienta de
Pearson encontramos como resultado 0.718 lo que significa que el
coeficiente de correlacion es alto. Entre las dimensiones mas valoradas
encontramos la seguridad, aptitud en las respuestas y la afinidad con los

clientes.

Fundamento: La impresidén de los consumidores con relacién a la calidad
en el servicio que brindan en el BCP es debido al trato amable que reciben
por parte de los colaboradores del banco y ademas tambien por el prestigio

de la empresa.

2.2.2. Antecedentes Internacionales

Titulo: Calidad en servicio en bancos, una estrategia en la captacion de
clientes

Autor: Mario Gerardo de la Cerda

Universidad: Universidad de San Carlos de Guatemala

Ano: 2006
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Objetivo o problema general: Proporcionar una herramienta estratégica de
calidad en servicio para la captacion de clientes en la empresa bancaria.

Conclusion general:

La calidad del servicio brindado por los funcionarios se destaca por su
caracteristica y alta vocacion de servicio con los clientes, los reclamos son
una oportunidad de mejora ya que se busca mantener un ratio muy bajo de
defectos en su atencion y resolucion. Los funcionarios tienen como objetivo
principal orientar de manera personalizada a los clientes en la adquisicon de
productos y servivios de tal manera que gereren confianza y construyan

relaciones comerciales a largo plazo.

Fundamento: La comunicacion y amabilidad transmitidas por cada ejecutivo
del banco hacia los clientes genera un valor muy importante de confianza y

de esta manera se busca cubrir sus necesidades y minimizar los reclamos.

Titulo: Calidad del servicio para aumentar la satisfaccién del cliente de la
asociacion share, sede Huehuetenango

Autor: Sonia Patricia Reyes Hernandez

ANO: 2014

Objetivo o problema general: Verificar si la calidad del servicio aumenta la

satisfaccion del cliente en asociacion SHARE, sede Huehuetenango.

Conclusion general:

En relacién a los resultados se corrobora la hipbtesis operativa, la que
enuncia que la calidad del servicio si incrementa la satisfaccion de los
clientes relacionados al SHARE, lo cual se traduce en el incremento integral
de la misma, lo que se traduce que el funcionario del banco este mas atento

y ofrezca un servicio al cliente superlativo.

Fundamento: La calidad del servicio si incrementa la satisfaccion del cliente,

lo que permite la pogresion de la misma, ya que genera que los funcionarios
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tengan mayor proactividad y esten prestos para brinde un servicio

excepcional a los clientes.

Titulo: Calidad y Satisfaccion en el Servicio a Clientes de la Industria
Automotriz: Analisis de Principales Factores que Afectan la Evaluacién de
los Clientes

Autor: Francisco Javier Droguett Jorquera

Universidad: Universidad de Chile

Ano: 2012

Objetivo o problema general: Precisar cuales son las principales motivos
de la no satisfaccidn en el servicio al cliente del sector automotriz y entender
las variables que los clientes consideran mas importantes al momento indicar

si la experiencia fue o no satisfactoria.

Conclusion general:

En el sector automotriz encontramos un par de procesos en el servicio pero
que cuentan con actividades distintas, y que son desarrolladas por individuos
diferentes y son suscitadas en distintos momentos en relacién con los

clientes.

Fundamento: La experiencia satisfactoria que reciben los clientes genera
un alto nivel de recomendacién y recompra de productos y servicios

generando una relacion comercial de largo plazo.

Titulo: Evaluacion de la calidad del servicio percibida en entidades bancarias
a través de la escala Servqual

Autor: Roxana Gonzalez Alvarez

Universidad: Universidad de Cienfuegos Cuba

Ano: 2015

Objetivo o problema general: El proposito es descubrir el nivel de calidad
que se brinda respecto a los productos y servicio financieros utilizando una
plantilla de cuestionario lo que permitira responder los enunciados

relacionados con la calidad de servicio.
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Conclusion general:

La implementacion nuevo proceso llamado servicio de otorgamiento y
entrega de créditos permitid reconocer las principales variables de
insatisfaccion del servicio apreciado por los clientes y los resultados
permitieron tener una rapida capacidad de respuesta y tomar decisiones para
realizar acciones de mejora continua dirigidas a incrementar la calidad del

servicio al cliente.

Fundamento: La puesta en marcha de este nuevo procedimiento permite
saber claramente los principales desfases que se encuentran en la

insatisfaccién al cliente.

Titulo: Evaluacion del proceso, propuesta de mejoramiento de atencién y
disminucidn del numero de las reclamaciones del Banco Davivienda

Autor: Daniel Bustamante Blanco / Maria Alejandra Rodriguez Burgos
Universidad: Pontificia Universidad Javeriana

Ano: 2004

Objetivo o problema general: Disefiar una alternativa para el decrecimiento
de los reclamos en Banco Davivienda desarrollando procedimientos

estandares y efectivos.

Conclusion general:

Diseflando un nuevo proceso integral el cual este muy bien desarrollado e
implementado desde su inicio y que esten involucradas las areas
comerciales y operativas como una sola unidad de negocio, permitira ser
mas eficiente de cara a la atencién a los consumidores y permitan brindar un
servicio con altos estandares de calidad que permitan otorgar una
informacion clara y precisa de los productos y servicios que buscan los
clientes.

Fundamento: En el banco esta generando un cambio importante y una

buena predisposicion de sus funcionarios para mejorar el servicio al cliente
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y disminuir los altos ratios de reclamos.

Titulo: La calidad de servicio bancario: entre la fidelidad y la ruptura.
Autor: José Santiago Merino

Universidad: Universidad Complutense de Madrid

Aio: 1999

Objetivo o problema general: Evaluar la vinculacién que hay entre calidad
de servicio global y la satisfaccion al cliente para comparar en qué medida la
calidad del servicio percibida influye en la satisfaccion y proponer un nuevo

sistema de previsibilidad para medir la fidelizacién de los clientes.

Conclusion general:

El analisis de los resultados descriptivos y explicativos de la encuesta
utilizadas concluyen el indice de la cultura financiera de los habitantes de la
ciudad de Madrid ha progresado y esto implica que sean cada vez mas
exigentes con el servicio que reciben por parte de los funcionarios bancarios

a la hora de recibir algun producto o servivio por parte de ellos.

Fundamento: Cada vez los ciudadanos Madrilefios son mas exigentes
respecto al servicio que reciben por parte de las instituciones financieras al

momento de adquirir algun producto o servicio.

Titulo: Factores que influyen en la lealtad de clientes con cuenta corriente
en la banca chilena

Autor: Sara Arancibia Carvajal

Universidad: Universidad Auténoma de Madrid

Ano: 2010

Objetivo o problema general: Establecer y especificar los factores que
predominan en la fidelidad de los clientes que tiene una cuenta corriente en
los bancos de Chile.
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Conclusion general:

Una cuenta corriente es un producto muy fundamental para los banos ya que
permite tener una relacién activa con el cliente, permite ver la liquidez,
ingresos y egresos que tiene un cliente ya sea persona natural o juridica y
segun esta informacién poder ofrecer o disefiar otros productos que esten
acorde a sus necesidades y tambien que generen mayor rentabilidad para el

negocio de la banca.

Fundamento : La cuenta corriente es un producto estrategico que permite a
las entidades financieras ofrecer otros productos continuamente y de esta

manera incrementar y rentabilizar la cartera de sus clientes.

Titulo: La calidad de servicio bancario: una escala de medicion
Autor: Paola E. De Pedro

Universidad: Universidad Nacional del Sur

Ano: 2013

Objetivo o problema general: Diagnosticar si verdaderamente las variables
relacionadas con la calidad del servicio utilizadando la herramienta llamada
SERVQUAL son significativas y se puedan aplicar a perspectiva de los

clientes de bancos

Conclusion general:

Podemos afirmar que las variables relacionadas a la calidad de servicio
permite integrar la herramienta SERVQUAL en los procesos de atencién al
cliente permitiendo contar con una progresion que de a conocer la situacion
actual de la empresa en terminos cuantitativos y reales y poder hallar areas
y procesos de mejora.Tener una cultura focalizada en el cliente en mantener
un buen servicio permitira reconocer la insatisfaccion de los clientes y

trabajar para mejorar este ratio.

Fundamento: Matener una cultura centrada en calidad en el servicio al
cliente permite reconocer con mayor detalle las demandas insatisfechas,
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disenar productos y servicios que satisfagan sus necesisades y estableces

vinculos comerciales a largo plazo.

Titulo: Propuesta de mejoras del servicio al cliente en las entidades
financieras

Autor: Luz Ayda Ortiz Herrera

Universidad: Universidad militar nueva granada

Ano: 2015

Objetivo o problema general: Implementar una nueva alternativa para
mejorar la calidad en el servicio al cliente lo cual permita incrementar el
market share financiero en la preferencia y consideracion de los clientes

entre los demas bancos del sector.

Conclusion general:

Mediante la presenta investigacién se concluye que brindar un excelente
servicio repercute en un incremento de satisfaccion del cliente entonces los
objetivos de este estudio se concretaron y se deja claro la relevancia que

tiene el servicio que los bancos tiene que otrogar a sus cliente.

Fundamento: Esta investigacion nos muestra la real importancia que debe
de tener el servicio al cliente para las empresas no solo en el sector
financiero sino en todas las empresas ya que es una caracteristica que
genera competitividad y un valor agregado versus las empresas que

compiten en esta misma industria.

Titulo: Calidad del servicio al cliente en el sector bancario de la ciudad de
Guayaquil periodo 2010-2014

Autor: Castro Peralta Yajaira Jenniffer y Contreras Ponce, Ingrid Azucena
Universidad: Universidad Catdélica de Santiago de Guayaqui

Ano: 2015
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Objetivo o problema general: Examinar los factores relacionados a la
calidad del servicio al cliente en la industria de la banca privada ubicados en

la ciudad de Guayaquil..

Conclusion general:

La calidad del servicio brindado en este sector bancario es considerado
como bueno por parte de sus clientes ya que consideran se sienten con
seguridad y confianza al momento que realizan sus transacciones
financieras pero tambien consideran que hay varios aspectos de mejora

relacionado tener un servicio mas eficientes de lo que actualmente brindan.

Fundamento: El servicio que prestan los bancos privados es considerado
por los clientes como buena puesto que sienten seguridad y confianza al

momento de realizar sus operaciones financieras.

Titulo: Medicién del grado de satisfaccion de los clientes bancarios de puerto
Montt basada en la escala Servqual

Autor: Bianca Solange Benavente Elgueta y Tifany Carolina Figueroa
Gomez

Universidad: Universidad Austral de Chile

Ano: 2012

Objetivo o problema general: El objeto de este estudio es establecer como
satisfacer a los consumidores bancarizados mendiante la medicion de una
nueva escala utilizando la herramienta SERVQUAL, que permitird cuantificar
la apreciacion de los clientes con respecto a la calidad del servicio

Conclusioén general:

Se concluye en que los consumidores estan insatisfechos con el servicio
recibido por los funcionarios del banco y especificamente de la banca
empresa y si tiene una buena referencia y satisfaccién con el servicio de la
banca del estado.
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Fundamento: La investigacion nos demuestra que los consumidores estan
insatisfechos con el servicio brindado por los funcionarios del banco y
también indican que las herramientas que usan los bancos para medir de
satisfaccion al cliente en general son las mismas pero con esta informacion
recabada el banco puede implementar mejores politicas y procesos para
tener un servicio al cliente optimo que les permita tener a sus cliente

fidelizados.

2.3 Bases teoricas

2.3.1. Transparencia de la Informacion

Esta herramienta tiene el fin de optimizar el acceso a la informacién de los
usuarios. Es por esto que las organizaciones tiene la obligacién de ser
transparentes y honestas al detallar claramente las caracteristicas, cobros y
beneficios de sus productos o servicios cuando son contratados por los
clientes para que estos puedan tomarlos teniendo una informacion clara y

asi evitar reclamos a futuro.

Las empresas financieras que se encuentran reguladas en el sistema
financiero nacional deben ser plenamente transparentes con sus clientes y
usuarios en la divulgacion, colocacion y renovacién de los terminos vy
condiciones de sus productos o servicios asi estos cambios sean a favor del
cliente o de la empresa y debe estar claramente expuestos de manera fisica
en un expositor de normas legales ubicados en las agencias como tambien
de manera digital para que asi los clientes puedan saber si hay alguna
modificacién del producto que tiene contratado.(Superintendencia de Banca
y Seguros, 2012)

Las empresas sin distincion a la industria en la que se encuentren deben de

tener un apropiado sistema para la atencién del cliente que posibilite dar un
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servicio consecuente de acuerdo a las politicas establecidas por cada
empresa y que tambiém cuenten con normas legales vigentes respecto a la
proteccidn del consumidor, transparencia en la informacion, terminos vy
condiciones de los contratos de productos o servicios y también los procesos
de consultas y reclamos para que los consumidores tengan claro todas estas
disposiciones y que son de obligatoriedad emitida por INDECOPI

(Superintendencia de Banca y Seguros, 2012)

En la actualidad la ley de transparencia y acceso a la informacion vigente en
nuestro pais es la numero 27806, promulgada en el diario oficial ElI Peruano
con fecha 3 de agosto del afio 2002 y entrd en vigor el 1 de enero del
siguiente ano. En el articulo 2 inciso 5 de la Constitucién podemos encontrar
como un derecho primordial de las personas sin excepcion, el de poder pedir
y recepcionar cualquier tipo de informacién de toda entidad publica, en los
plazos establecidos de ley y al costo que establecido. (Ministerio de
Economia y Finanzas, 2002)

2.3.2 Capacidad de Respuesta

Si mantenemos contento al cliente estamos afianzando uno de los puntos
claves para asegurar una relacion de largo plazo y rentabilizar en negocio de
la empresa. Cuando no se cumple con los tiempos requeridos por ellos en lo
referente a las consultas o dudas que puedan tener, esto puede incrementar
su nivel de insatisfaccion e inducirlo a migrar a la competencia. La capacidad
de respuesta hacia los clientes debe ser un pilar y precedencia para toda
organizacion, encontraremos las oportunidades de servirlos mejor y

aumentar su fidelizacion.

La capacidad de respuesta es el afan que tienen los colaboradores con sus
clientes y la predisposicion para atenderlos de manera oportuna y agil
optimizando los recursos y tiempos de atencion para la satisfacer al cliente.
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2.3.3 Empatia

La empatia ha llegado a las empresas para tratar de identificarse con sus
clientes, poder compatir sus sentimientos y tratar de decifrar sus
necesidades, de esta manera las empresas mediante sus colaboradores o
funcionarios busca ponerse en el lugar del cliente y comprender su manera
de ver las cosas. Cuando se logra empatizar con las personas la
consecuencia es generar mayor vinculo con los demas, se es mas
convincente y se desarrolla el liderazgo, ya que se logra entender las reales
necesidades de los clientes.

Entonces, la empatia a calado el todo aspecto, no solo en terminos
empresariales sino que en un aspecto global donde los profesionales que
estudian este fenomeno encuentran la utilizacién de esta herramienta en los
clientes y consumidores de los productos o servicios que ofrece una
empresa, una observacion del punto de vista del cliente, que permite
comprender de manera mas profunda la precepcién y habitos de las
personas. Esta mirada de la vida del cliente, mezcla con gran tolerancia al
cambio de ciertos aspectos ligados con la empatia y el mundo empresarial,
ya que esto configura una importante iniciativa para que las empresas sean
cada vez mas innovadoras y entreguen mejores servicio o poductos a sus

consumidores finales. (Goleman, 1998)

Recientes investigaciones y analisis ponen enfasis en los aspectos mas
relevantes de la empatia, relacionados a sus funciones cognitivas vy
principales caracteristicas de las personas, estos términos se usan muchas
veces de manera intercambiable, entonces cuando se afirma que una
persona tiene teoria de la mente, se refiere a que presume estados mentales
a si mismo y a otras personas. En primer lugar, porque los estados mentales
atribuidos no son notorios directamente por lo tanto son suposiciones que
quedan el la teoria. En segundo lugar, porque este comportamiento puede
ser usado para desarrollar revelaciones del comportamiento de otros
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individuos, es decir, para realizar hipotesis acerca de las conductas de los

estados mentales. (Beatriz, Vanessa, & Cristina, 2014)

La empatia tiene distintas escalas como por ejemplo desde la capacidad de
encontrar y analizar detalladamente las emociones de otros hasta percibir y
dar respuesta a los sentimientos inexpresados y entender los problemas
disfrazados detras de otros sentimientos. El requisito previo de la empatia
apela a la conciencia de cada ser humano, la capacidad de reconocer las
senales viscerales provenientes de nuestro propio ser. Las empresas mas
rentables, eficientes son las que hoy en dia ponen mucho foco en analizar
los comportamientos y reales necesidades de sus clientes mediante la

empatia. (Goleman, 1998)

2.3.4. Calidad de Servicio

El desarrollo de la dimension de calidad de Bob E. Hayes: En este
método se incluye y al mismo tiempo se involucra a las personas que brindan
un servicio o producto al cliente, se debe encontrar una buena ubicacion que
permita entender la postura y la funcidn del producto o servicio. Estos actores
podrian ser desde personas que se encuentran en un mismo circulo de
calidad o también personas que ejercen independientemente para entender
con mas claridad las necesidades y requerimientos de los clientes. En
cualquiera de los ejemplos los individuos estan intensamente vinculadas en
el proceso comercial, este proceso incluye esencialmente dos fases los

cuales se definen en los siguientes:

a) Identificar la mangnitud de la calidad: Determinar la calidad del
producto o servicio que se brinda y eso se puede realizar de distintas
maneras utilizando diferentes fuentes de informacién relacionadas a

este tema o revisando investigacion publicas.

b) Precisar ejemplos practicos de la dimension de la calidad: Aqui
cada ejemplo especifico define una dimension en particular y cada
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dimension debe tener multiples ejemplos que deben ser afirmaciones
asertivas especificas donde cada uno de estos detalla un hecho

concreto de la dimension de calidad que es representada.

Estas afirmaciones deben tener una conducta realizada por un individuo del
interior del proceso o también pueden explicar un hecho que ilustre a detalle
el contenido de las dimensiones. (Hayes, 2002)

Las declaraciones sirven de ejemplo ya que contiene tanto conductas como

ejemplos especificos la cual podemos ver ilustrada en la siguiente figura.
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Disponibilidad del apoyo

1. Siempre que lo necesité, pude obtener ayuda del personal

2. El personal estuvo siempre disponible para ayudar

3. Podia contactar al personal en cualquier momento que lo necesitara

4. El persona estaba ahi, cuando se le necesitaba.

5. Podia organizar reuniones con el personal, en un horario convieniente.

Capacidad de reaccién del apoyo

1. Cuando les pedi ayuda, fueron rapidos en responder.

2. Cuano lo necesité, me ayudaron inmediatamente.

3. Después de haber pedido ayuda, tuve que esperar duranto un corto periodo de
tiempo.

Puntualidad en el apoyo

1. Terminaron el trabajo cuando yo esperaba.

2. Cumplieron con mi(s) calendario(s)

3. Terminaron sus cometidos dentro del marco temporal establecido.

4. El proyecto se acabé a tiempo.

Integridad del apoyo

1. Aseguraron que todos los aspectos del trabajo estaban acabados.

2. Acabaron todo lo que habian dicho que acabarian.

3. Estuvieron dispuestos proporcionar ayuda, desde el principio hasta el fin del
proyecto.

Profesionalismo del apoyo

1. Los miembros del personal se comportaron de una manera profesional.

2. El personal me escuchaba.

3. El personal era cortés.

4. Al personal le preocupaba lo que yo decia.

Satisfaccion general respecto al apoyo

1. La calidad del modo en que el personal me tratd, fue alta.

2. El modo en que el personal me traté atendid mis necesidades.

3. El modo en que el personal me trat6 estaba de acuerdo con mis expectativas.

4. Estoy contento del modo en que me trat6 el personal.

5. Estoy satisfecho del modo en que me trat6 el personal

Satisfaccion general con respecto al producto

1. La calidad del trabajo final que me proporcionaron fue alta.

2. El trabajo respondi6 a mis expectativas.

3. Estoy satisfecho con el trabajo que el personal me proporciond.

Figura 1. Declaraciones aseverativas de las dimensiones de calidad
Fuente: Libro Servicio al cliente el arma secreta de la empresa John Tschohl (2008)

Continuando con esta idea John Tschohl refiere que algunas empresas
deberian comenzar a tener una mejor planeacion de su sistema de servicio
determinando qué es lo mas relevante para los consumidores y que tendrian
que realizar algunas investigaciones. Otras organizaciones tienen que
empezar a evaluar sus propias acciones y esto podria sacar a la luz las

deficiencias de los esfuerzos que realizan por brindar un servicio que busque
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satisfacer de manera original y medible las perspectivas de los

consumidores.

Dentro de estas investigaciones se debe considerar las siguientes como
parte importante para el desarrollo de una buena investigacion.

1- Perspectiva del cliente: Una dificultad que es muy frecuente cuando se
inicia la planeacion de un sistema de servicio al cliente es poder precisar cual
sera el grado de sus expectativas, entonces es muy importante para una
empresa poder reconocer cual es el indice de las perspectivas que tienen
sus clientes o consumidores, ya que a consecuencia de esto si el servicio
que se brinda no cubren sus expectativas la persepcion sera de un servicio
malo, si se brinda lo que el cliente solicita la persepcidn del servicio otrogado
sera buena y si el servicio que se entrega sobrepasa el deseo del cliente la

sensacidn sera como algo superlativo. (Tschohl, 2008)

La realidad de la perspectiva del cliente se establece como una gran
prioridad o quiza como la mas relevante que actualmente vienen
desplegando las empresas dentro del desarrollo de sus actividades. Para
poner en contexto, si nos referimos al servicio que brindan los hoteles de lujo
su publico objetivo sabe que lo menos que esperan y recibiran en este tipo
de industria es un excelente servicio por lo que este tipo de negocio no
obedeceria desperdiciar tiempo buscando decrecer el indice de expectativa
de sus clientes. Por otro lado, no es correcto intentar fundar perspectivas
que esten distanciadas de la realidad y que los clientes noten. La dedicacion
que las empresas tienen que ejecutar deben estar alineadas a sus estrategias de
servicio que es principalmente el mismo que ponen en practica para
implementar la colocacién de un producto o servicio en el mercado objetivo.
(Tschohl, 2008)

2- Establecimiento del servicio: Las herramientas que son usadas en la
comunicacién tiene en objetivo de establecer un nivel de servicio superlativo
hacla el cliente o consumidor final y son las misma herramientas que son

utilizadas para cualquier market share ya sean el marketing, publicidad,
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promociones, relaciones institucionales entre muchos ejemplos. Debido a
que el servicio al cliente no es tangible, la comunicaciéon debe ser directa,
clara y precisa para que pueda lograr transmitir y compartir todos sus
beneficios. Todas las maneras de comunicar estar centradas de modo bastante

especifico hacia su principal objetivo.

3- El planeamiento del servicio: Cuando los directores de una empresa
reconocen los factores que valorados por los clientes pero a la vez son
realistas de las deficiencias que hay en el servicio que ofrecen en su empresa,
entonces deben de elaborar un plan de servicio al cliente, ya que el pilar de
buen plan de servicio al cliente debe tener como punto de partida un
enunciado comprensible de la politica que se va a disefar e implementar.
Es fundamental y también relevante que esta estrategia tenga una firme

visidn enfocada a los valores que representa el servicio para la empresa.

Una planificacion de servicio tiene que contar con un analisis de las
caracteristicas de los clientes, un analisis de los distintos atributos del
servicio, la valoracion de los rangos medibles de satisfaccion que se expecta
tener y un pronostico claro del aumento planificado de la utilidad que esto
conlleva. Si no se disefa una clara estrategia, es dificultoso desarrollar un
concepto de servicio al cliente que motive a los colaboradores a interactuar
y a ser parte de este proceso, el desarrollo de una clara estrategia contribuye
a tener altos niveles de servicio y que estos sean ofrecidos de igual manera

a todos los clientes asi sean de distintos segmentos. (Tschohl, 2008)

4- El servicio no es un componente afadido: Toda planeacién de servicio
al cliente es pieza implicita de cada plan de marketing mix, no se podria
incorporar algun producto o servicio nuevo hacia un nicho de mercado sin
gue antes no haya pasado por un esquema o experimentado con este, entonces
afirmamos que el servicio al cliente no es un compomenteno que se integra de
ultimo momento, es una parte elemental al momento de iniciar un plan de

marketing mix.

Cuando por ejemplo una empresa es absorbida por otra organizacion tiene casi
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la obligacién de implementar una estrategia para poder incrementar los ratios
de satisfaccion al cliente y destinar un presupuesto que permita cumplir con
este propdsito en paralelo que desarrolla su planeamiento financiero y
operativo pero en la practica lo que realmente sucede es que el mayor
presupuesto e inversion son destinados para pago de comisiones,
merchandising, y otros gastos pero no destinan un presupuesto importante
para hacer frente a las responsabilidades de la empresa de cara al cliente
que es quien finalmente determinara con su preferencia y aceptacion el éxito

o el fracaso de la empresa.

5- Recopilacion de informacion: Analizar a los consumidores en términos
de sus preferencias, necesidades y anhelos, si no se tiene una idea e
informacion clara y precisa a quién queremos complacer y cuéles son sus
exigencias, es una tarea complicada de lograr. La compilacion de la
informacion de los clientes crucial y también de vital importancia para
establecer objetivos claros, tener informacion tales como el promedio de
ingresos econémicos mensuales por cada cliente, market share que se
pretende obtener dentro de la industria a la cual se desarrollan las actividades,
colocacion y venta de nuevos productos o servicios que valore el cliente y

que genere mayor margen de utilidad a la empresa.

6- Control del servicio: Finalmente es muy importante que los analisis que
se hagan para saber las perspectivas e intereses de los clientes sean
exactos y esten basados en la observacion objetiva de las interacciones que
se produzcan entre las partes vinculadas osea la empresa y los clientes. El
foco principal es saber que es lo que el cliente piensa acerca del servicio y
la credibilidad que proyecta la empresa y luego utilizar estos testimonios para

construir una estragegia de servicio que sea valorada por el cliente.

Es de vital importancia tener actualizados los estudios que se hacen
periodicamente a los clientes o consumidores para que de esta manera se
pueda mejorar las estrategias o corregirlas en la marcha ya que de no
hacerlo esta planificacion puede ser muy ordinadio y poco innovador y
finalmente el cliente no lo valorara.



36

Cuando se realiza una planeacion acerca de los comportamientos vy
preferencias de los clientes o consumidores se tiene que hacer de manera
tal que no genere malestar ni sensacion de hostigamiento para que los
clientes puedan brindar informacion clara y honesta, generalmente ellos
siempre muestran gran disposicién a poder expresar lo que desean y calificar
algun servicio que haya recibido, el problema se centra en que las empresas
utilizan los resultados obtenidos de un estudio realizado hace varios afnos
para tomar decisiones y no estan actualizandose respecto a las expectativas
que tiene el cliente y que es cambiante. (Tschohl, 2008)

2.3.4.1 La Teoria Kaizen.

Kaizen cuyo significado es mejora continua que involucra a todos. Es
un sistema integrado y minucioso que permite mejorar a las
organizaciones, sus stakeholders y las personas que estan
relacionadas en los procesos y actividades que desarrollan. El objeto
principal es mejorar para poder brindar a los clientes y consumidores
finales un producto o servicio con un valor agregado y altos estandares
de calidad, a través de una mejora continua y sistemica de calidad, los
costos, capacidad de respuesta, altos indices de saisfaccién son cada

vez mas optimos.

Este método llamado Kaizen surgié a raiz de la Segunda Guerra
Mundial que fue entre los anos 1939 hasta el 14 de agosto de 1945.
Luego de este episodio Japon se encontraba no solo deteriorado
estructuralmente como pais, ya que las empresa y distintas industrias,
sobre todo las que recien empezaban actividades pasaban muchas
dificultades por motivo de la poca inversiéon que habia en ese momento
en dicho pais y tambien por la poca formalidad laboral que habia,
entonces Japon se autoproclamo impulso para reconstruir este

territorio.
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Entonces el general MacArthur se encargd de ubicar a distintos
expertos estadounidenses para que visitaran y asesoraran a los
japoneses en el renacimiento de la nacién. Dentro de estos asesores
estaba el doctor W. Edwars Deming, quién al principio tubo la
responsabilidad de realizar un censo a los pobladores de dicho pais,
pero poco a poco y CoOmo consecuencia a sus rutinarias visitas vy
empatia con varios empresarios japoneses, empezo a desarrollar
muchas asesorias, y fue asi que en la decada de los setentas muchas
empresas de Japon comenzaron a adaptar los catorce puntos clave de
Deming para los puestos ejecutivos y gerenciales, los que hasta el dia
de hoy son heramientas de gran valia para el desarrollo del Kaizen. Los
japoneses practicando sus principios y filosofia, las cuales hacen de
ellos una singular cultura, crearon y pusieron en marcha a un sistema
productivo que conllevé a sus principales industrias a escalar hacia lo
mas alto, relegando en terminos de competitividad a las mas grandes
corporaciones de Estados Unidos, Alemania, Francia e Inglaterra entre
otras donde actualmente sus empresas representan no solo calidad,
sino también de rentabilidad y productividad.

A- Los diez principios del Kaizen

1. Enfocarse en los clientes: El principal propésito de esta cultura es
la plena satisfaccién de los clientes a travez de altos estandares de

calidad.

2. Desarrollar mejoras constantemente: En el principio de Kaizen no
hay tiempo para estar inactivo, cada vez que se termina una actividad

de manera exitosa se pode foco en mejorar esa misma actividad.

3. Aceptar francamente el problema: La comunicacion a todo nivel
dentro de la empresa es de vital importancia, no solo para comunicar
noticias positivas sino tambien para comunicar problemas que se
suscitan, sin animos de buscar culpables sino solucionar el percance,
mejorar los procesos y que los individuos admitan sus desaciertos y
debilidades para que reciban ayudar.
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4. Impulsar la apertura: Las caracteristicas de este principio son
fundamentalmente la comunicacion, el interfuncionamiento y un
liderazgo firme, entonces los obstaculos funcionales no estan

aceptados en la filosofia Kaizen. (Dominguez, 2014)

5. Desarrollar trabajo en equipos: Trabajar en equipo es un rol
fundamental y de vital importancia ya que los equipos constituyen los
pilares de la estructura organizacional dentro de las empresas Kaizen.

6. Conducir proyectos mediante equipos inter funcionales:
Cuando se desarrolla un proyectos dentro de la empresa, es importante
tener la participacién activa de todas las areas e inclusive los
stakeholders con la finalidad de recabar distintos opiniones y posturas

contribuyan a la ejecucion del mismo.

7. Impulsar los procedimientos adecuados: Las empresas Kaizen
son sensatas para invertir en la capacitacién de sus colaboradores en
cuanto a habilidades blandas y en especial a los que las lideran como
directores, gerentes y jefes, y asi obtendran no solo una organizacién

competitiva sino rentable que genere valor en el tiempo.

8. Evolucionar la autodisciplina: Es un factor muy importante para
cada individuo de la empresa Kaizen, debido que permite a una
persona adaptarse a alguna situacién que vive de manera cotidiana,
encuentre bienestar y confort a traves de la afirmacién de su fuerza

interna, lo que posibilita socializar con otras personas.

9. Informacion permanente a los trabajadores: ElI mantener
informados a los colaboradores sobre las acciones y eventos que van
ocurriendo en la organizacién es muy importante, debido a que que si
los individuos estan desconectados en temas como la vision, mision,
valores y principales actividades no generaran un sentido de
pertenencia con la empresa.
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10. Promover el progreso de los colaboradores: En este ultimo
parrafo, el empoderamiento es la significado de este punto, ya que al
desarrollar a los trabajadores dentro de una organizacion para que
fortalezcan distintas habilidades blandas y tecnicas los estimulan a
poco a poco adquirir mayor responsabilidad y protagonismo al
momento de tomar decisiones y esto se traduce en eficiencia y eficacia
de cara al desarrollo de sus actividades. (Dominguez, 2014)

B- Ventajas de los diez principios del Kaizen

1. El principal esfuerzo en terminos organizacionales y de procesos
claramente establecidos.

2. Los resultados de las mejoras obtenidas son notorias en un corto
plazo.

3. Al reducir productos con defectos permite reducir costos y por ende
se usan menos materias primas.

4. Aumenta el aspecto productivo y competitivo de la empresa
volviendola referente en su industria.

5. Favorece a la incorporacién de nuevas tecnologias dentro de sus

procesos

C- Desventajas

1. Si el proceso de mejora se centra solo en un area de la empresa,
desminuye la perspectiva interelacion de los colaboradores.

2. Tiene que haber un cambio organizacional para que sea necesaria
la contribucion de sus integrantes en todas sus jerarquias.

3. Si existen gerentes y jefes muy convensionales, el proceso de
mejora continua demora mas de lo planificado.

4. Paralaimplementacion de este nuevo proceso es necesario realizar

grandes inversiones de dinero. (Dominguez, 2014)
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2.3.5. Infraestructura de los Bancos

Las agencias o sucursales es la infraestructura primordial de los bancos y es
el primer contacto tangible que los clientes tienen con la empresa, es
importante que dentro del mobiliario, las herramientas y tecnologias
utilizadas brinden seguridad y facilidad de uso a los clientes y usuarios de tal
manera que genere confianza y sean diferenciadas de las competencia.

El tamano de la sucursal es un factor de suma importancia, ya que si sus
dimensiones son considerables esto permitira poder atender a distintos
segmentos, desarrollar y captar varios tipos de negocio y generar mayor
utilidad para la empresa y en cuanto a la operatividad este es un canal muy
importante para el banco ya que la mayor cantidad de transacciones
financiera se realizan en las agencias. (Jorge Sanchez Tello, 2015)

2.3.6. Modelo Imagine

Tal vez para tomar un café, el reunirte con un cliente, hacer una reunién “after
office”, o solo ir a trabajar con tu laptop, todo esto es posible en diferentes
partes del mundo y que lo posiciona como una tendencia mundial en el sector

bancario en cuanto a conceptos de agencias bancarias se refiere.

En el afno 2009 tuvo lugar una campana publicitaria donde el café y el Banco
La Caixa tuviero un primer encuentro en Espana. Aunque el objetivo de esta
campana fue fortalecer la atencién y relacion de acercamiento con el cliente,
se utilizé6 como “gancho” las maquinas de cafe Nespresso para la campana
llamada “Depésito a su gusto” para quienes abrian una cuenta a plazo fijo
(premiada como era normal con regalos: cafetera Nespresso, televissores,
entre otros) y ademas en las agencias de La Caixa contaban con una
cafetera Nespresso para que los clientes disfruten de una café con el asesor
comercial de La Caixa. (Pais, 2009)
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Aunque este concepto ya se venian aplicando en EE.UU y Europa, en
Latinoamérica el ano 2010 ya se hablaba del nuevo concepto que el banco
ltal presesentaba en Paraguay de un Café-Banco, que tenia incluido una
seccidn de helados Freddo sabor a café e incluso lo podias disfrutrar
mirando la TV aunque el Banco Itau ya tenia claro que esto seria una
tendencia por la innovacién y auto atencion ,esto sélo era el inicio de un
concepto que se ha ido iterando gracias a metodologias como el design
thinking que esta revolucionando los negocios a nivel local e internacional.
(Hora, 2010)

Atraer personas que pasaban cerca al establecimiento para que
descubrieran este nuevo concepto de agencia desarrollado en el afio 2001
por ING Bank Direct en el cual mezclaban una cafeteria dentro de la agencia
bancaria, una web diferente e innovadora, en donde ademas brindaban WI-

Fl gratis a todos sus usuarios. (Journal, 2001)

El innovador concepto de agencia de “Capital ONE” hizo que el afio 2015 se
lance un nuevo concepto de agencia “Café Banco”, es decir que se percibia
como una cafeteria pero era una sucursal bancaria, esto debido a su
adquisicion de ING DIREC BANK. En un contexto en el que crece la
bancarizacion y el uso de tecnologias de banca movil, los bancos aspiran
conseguir mayor cantidad de clientes mediante mejores experiencias y
contacto permanente, y para realizarlo requieren inducir a los clientes a que
visiten las agencias para solicitar sus productos o servicios financieros y

asimismo mejorar el servicio a los usuarios.

Un formato de café en el que puedes consumir café premium gourmet, wi-fi
gratis, en donde no hay personal bancario que te atienda como
tradicionalmente lo hacian, es decir ni hay alguien que te va aperturar una
cuenta bancaria, ni te van a entregar una solicitud de préstamo para
completar, sino que te el personal del “Café banco” te dirige hacia un sitio
web para que respondas algunas preguntas basicas. (Journal T. W., 2015)

Llegaba el 2016 y el Banco Santander introduce su nuevo modelo de
agencias llamada Work/Cafén en Chile. Con areas de coworking, wi-fi
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gratuito, y una cafeteria, esta solucién innovadora llegaba para cambiar la
forma de hacer banca, una nueva relacién banco y usuarios para pasar de
ser un “banco de transacciones” hacia un “banco de relaciones” y por ello
generar una experiencia totalmente diferente a la vista por los usuarios
anteriormente. Las recientes oficinas Work/Café estan ubicadas en El Golf
que es un lugar muy centrico en la ciudad de Santiago, y tienen un servicio
de cafeterias integradas con varias promociones exclusivas para los clientes
que usen las tarjetas de crédito o debito del banco Santander. Asimismo,
incluyen un gran espacio de coworking que se encuentra abierta para el

publico en general. (Santander, 2016)

Entonces a pesar de los recientes avances en la infraestructura bancaria de
nuestro pais podemos encontrar que el publico peruano sigue en gran medida
desconectado de los bancos. Alrededor del 75 al 80 por ciento de la poblacién
carece de una cuenta bancaria, prefiriendo salvaguardar el efectivo en casa en
lugar de confiarlo a cualquier institucidn. Esto representa un gran desafio y una
oportunidad para Interbank, una de las empresas financieras mas grandes de
Pera.

Interbank e IDEO disefiaron una experiencia para el cliente que diferenciaria la
marca Interbank y capturaria una mayor participacién en el mercado. El resultado,
un espacio experimental llamado Interbank Explora, esta destinado a servir como
un "laboratorio de innovacion", donde la compania puede continuar probando las
ofertas de servicios financieros mas avanzadas y obtener comentarios de los

clientes.

Este ambiente divertido y expresivo, disefiado para los clientes, ofrece un fuerte
contraste y desefio pionero con los bancos competidores en Pera, En sus primeros
60 dias de operacion, Explora supero6 las expectativas: las ventas aumentaron mas
del doble en general, las tasas de satisfaccion del cliente mejoraron del 33 al 84
por ciento y la rentabilidad crecid, incluido un aumento del 138 por ciento en
actividades sin ingresos por intereses.
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EL RESULTADO

Cree una experiencia Interbank Explora, un Laz ventzs ze dupliczron
bancaria sstisfactoria p2ra | jahorataria de innovacidn |a satisfaccian del clients
la poblacion cauteloss de para probar nuevos mejard del 33 al 34 par

Peru senacios cienta y lz rentabilidad
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iNngresos por intereses

Figura 2. Analisis modelo Imagine.
Fuente. Elaboracion propia (2019)

Ir al banco es toda una experiencia. La atencion que recibes, el ambiente y
el tiempo de espera son los puntos que mas consideran los clientes al visitar
una entidad financiera. Estas son las principales razones por la que Interbank
busca revolucionar el servicio en la banca, con un formato mas agil, comodo
y humano para todos sus clientes in ninguna excepcion o segmentacién y de

esta manera los invita a compartir una experiencia diferente.

En Interbank diagnosticaron la peticion del cliente de que aprecien mas su
tiempo y les ofrezcan un servicio de calidad y es entonces que nacio el
proyecto llamado Imagine, donde el principal objetivo es que el cliente no
haga colas y se sientan muy comodo en las instalaciones. Se implementé un
nuevo sistema de envio de mensaje de texto para avisarle al cliente minutos
antes de que sea su turno para ser atendido, los ambientes de colas de
clientes y usuarios fueron remplazadas por comodos sofas y una maquina
expendedora de café gratis con el fin de brindar comodidad a los clientes.

Y es asi que despues de un trabajo muy arduo y buscando siempre la calidad
de atencion con los clientes se implemente el nuevo modelo Imagine es un
modelo de atencion totalmente innovador. Este formato ha marcado un hito
en la forma de hacer banca en el Peru y dentro de sus principales cambios

y disefio innovador podemos encontrar los siguientes:
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- Te registras con tu tarjeta, DNI o Carnet de extranjeria y te llamaran por tu
nombre justo antes de ser atendido. Ademas, si sales de la agencia por algun
motivo tendras recordatorios mediante SMS indicandote que estamos a
punto de atenderte.

- En las pantallas aparecera tu nombre junto con el de las personas que
también estan esperando su turno como tu. No tienes que esperar de pie a
ser atendido. Siéntate, ponte comodo y descansa mientras esperas.

- Se fomentamos activamente el uso de la banca electrénica y digital, para
que puedas hacer tus operaciones bancarias desde donde estés. Usando la
Banca por internet o Interbank App, puedes ahorrar mas tiempo en

operaciones.

- Existe varios espacios de aprendizaje para que conozcas al maximo los
beneficios de los productos y servicios ofrecidos, a la vez también puedes

ponderte comodo, sirvete un café y lee una revista mientras esperas tu turno.
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¥ ntegbar Expl

Figura 3. Formanto Imagine
Fuente. Pagina web https://interbank.pe/ (2019)

En la actualidad, este nuevo concepto de banca esta siendo implementada
no solo en la regién sino también en todo el mundo, ya que, utilizando nuevas
infraestructuras, tecnologias que permitan optimizar procesos y una atencion
al cliente de excelencia permite fidelizar a los clientes de tal manera que
esto permite construir relaciones no solo comerciales sino también
personales a largo plazo, lo cual genera rentabilidad para el negocio y
beneficios para el cliente ya que los servicios y productos que ofrece el

Banco se ajustan mas a sus necesidades demandadas.
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Actualmente en nuestro pais podemos encontrar bancos locales que ya
vienen implementando este nuevo modelo de agencias financieras, oficinas
que muestran disefios e infraestructuras muy innovadoras dentro de las

cuales podemos encontrar a las siguientes:

1- Concepto Agencia Studio del Banbif

Entre el afno 2018 y 2019 el Banco Banbif implementé el nuevo concepto de
agencia studio Banbif aplicando la metodologia Design Thinking que fue
desarrollado y presentado en sus dos sedes, la primera en la oficina studio
Pardo ubicada en la Av. Pardo N° 460 distrito de Miraflores y la segunda en
la oficina studio Polo ubicada en la Av. El Polo N° 759 distrito de Santiago de
Surco, un nuevo concepto de agencias que incluyen el uso de tablets,

conexién a wi-fi gratis, entre otras innovadoras caracteristicas.

Ademas, esta nueva experiencia permite a sus clientes tener como
principales comodidades y atributos zonas de video llamada para realizar
distintas consultas, bloquear tu tarjetas de credito o debito, entre otros. Colas
digitales donde solo ingresas con tu numero de DNI y haces la cola digital.
Zona de espera donde el cliente aguarda cdmodamente sentado y donde
incluso puede utilizar los ipads ubicados para que el cliente pueda realizar
consultas o simulaciones de creditos.Zona de autoservicio para un café de
cortesia.Lector de huella digital (Biométrico) si en caso el cliente olvido su
DNI.

2- La agencia laboratorio Lab del BCP

Concidentemente, tambien en el ano 2018 EI BCP Lab inaguro una iniciativa
que consiste en una agencia de atencion al publico que cumple el rol de un
laboratorio. En él, los clientes pueden realizar operaciones, transacciones y

consultas al igual que cualquier otra agencia del BCP.

La agencia/laboratorio, ubicada en La Molina, esta construido de tal manera
que todos los elementos dentro del local puedan ser cambiados rapidamente
sin paralizar las operaciones de atencion al cliente. Los pisos, ventanillas,

muebles, techos y ambientes pueden ser intercambiados o adaptados a las
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nuevas iniciativas de los equipos de innovacién. El BCP Lab busca poner a
prueba las nuevas ideas del banco sobre la atencion al cliente.

La pretension es desarrollar un espacio de interaccion con soluciones
digitales y fisicas que incentive el autoservicio. El 7% de las transacciones
totales del BCP son en ventanilla; en cuanto a las monetarias (que no
considera consultas, s6lo operaciones que implican el movimiento de
dinero), la cifra es 13%. Se espera que estos porcentajes continien cayendo,
por lo que, en el BCP Lab, las ventanillas se ubican estratégicamente al final
del local.

Una de las metas del BCP es “educar” a sus clientes sobre las facilidades y
beneficios de las herramientas digitales en las agencias. “Esta interaccién
obedecia a una necesidad de juntar el mundo fisico y digital. Si tu eres un
cliente que va al banco, lo que quieres es que te atiendan rapido, la idea es
entender cdmo la puedes hacer mas rapido.

El proceso de pruebas de las nuevas incorporaciones del BCP Lab dura tres
meses, luego de los cuales cada idea se descarta o se despliega hacia los
demas agentes. Las pruebas que actualmente se han incorporado son: el
sistema de colas, uso del wifi y celulares, espacios donde cargar celulares,
ambientes para el uso de laptops, lugares donde el cliente puede acceder a

datos del banco o ver noticias. (SEMANAeconémica.com, 2018)

2.3.7 Satisfacer a los clientes

Para explicar la satisfaccion del cliente podemos citar y analizar distintas
teorias y factores que nos permiten tener una mayor diseccién, entre las que

gue analizaremos tenemos las siguientes:

a) Teoria de los dos factores en la satisfaccién al cliente: Planteada por
el psicélogo Frederick Herzberg en el aspecto de la satisfaccion que existe
en las organizaciones. Esta teoria afirma que hay algunos factores que
decretan la satisfaccion en el plano laboral y algunas otras muy distintas que
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decretan su insatisfaccion. Los factores higiénicos crean insatisfaccion si su
grado es insuficiente, pero no crean satisfaccién si su grado es suficiente.

Entonces, podemos afirmar que los factores de crecimiento generan
satisfaccion cuando su grado es suficiente, pero no genera insatisfaccion

cuando el grado es insuficiente. (Europeas, 1998).

L
INSATISFACCION FACTORES SATISFACCION
.

TEORIA DE LOS DOS FACTORES

_ : AUSENCIA DE
INSATISFACCION FACTORES HIGIENICOS

INSATISFACCION

AUSENCIA DE  f—— .
= [ FACTORES DE CRECIMIENTO SATISFACCION
SATISFACCION

Figura 4. Teoria Tradicional

Fuente.Revista Investigaciones Europeas(1998)

La teoria de los dos factores en la satisfaccion del cliente afirma que las
dimensiones del producto o servicio estan interelacionadas con la
satisfaccion de los clientes, y otras muy distintas estan interelacionadas con
la insatisfaccion del cliente. En este estudio se hallan relaciones estadisticas
significativas entre el tipo de incidente, grupos y las categorias, que recogen

los citados comportamientos y sucesos. (Europeas, 1998)

b) EI método del incidente critico: Este es un proceso para agrupar
observaciones directas de algunos hechos importantes relacionados al
comportamiento humano en situaciones definidas y acopiadas de tal manera
que sean usadas en la solucion de problemas de practicos, este método
consiste en una férmulacion de un dialogo meticuloso para recopilar distintas

conductas encontradas y observadas.

Un suceso incisivo es un patrdn preciso de un servicio o producto que
permita describir un rendimiento ya sea positivo o negativo. En el presente
trabajo de investigacién, una incidencia critica es una experiencia del servicio
en que los clientes se sienten muy satisfechos o muy insatisfechos.
(Europeas, 1998)
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c) El arma secreta de las empresas para conseguir la excelencia: En
industrias con alto ritmo competitivo, la lucha para conservar y fidelizar a los
clientes es un aspecto clave para que las empresas aseguren el éxito a largo
plazo, entonces por este motivo el servicio al cliente juega un rol mas que
importante en las empresas para generar competitividad en su negocio. El
servicio, por su parte, es el nuevo punto de referencia que usan los

comnsumidores para valorar a las organizaciones.

Finalmente, si no se tiene la iniciativa y participacién activa de todos los
colaboradores de la organizacion en este proceso orientado a mejorar y
mantener un excelente nivel de servicio al cliente mediante el uso de
recursos adecuados, una capacitacion constante, ideas disruptivas, entre
otras acciones, no sera posible implentar esta estrategia dentro de la
empresa. (Tschohl, 2008)

d) Creacion de valor, satisfaccion y lealtad del cliente: Actualmente tener
y realizar un plan desarrollado para conseguir la lealtad de los clientes es
uno de los principales objetivos de las organizaciones no solo a nivel local
sino en todo el mundo, este es el principal y el Gnico item que las empresas
tienen que poner en marchar. Si no se tienen clientes satisfechos seria el fin

de loa negocios.

Las empresas tienen la seguridad y convencimiento de que los clientes son
el dnico y verdadero centro de ganancias y relegan el enfoque de
organizacion tradicional que significaba tener una piramide en cuya cupula
se encuentra la alta direccion, en el medio estaban las gerencias, y en su

base los colaboradores y finalmente los clientes.

Hoy por hoy, la importancia y la generacion de valor estan 100% centrados
en los clientes, ya que en las nuevas estructuras de las organizaciones ellos
estan ubicados en la cuspide de la piramide, continuo magnitud de relevancia
por los colaboradores que son quienes escuchan y complacen las
necesidades de los consumidores, seguidamente estan ubicadas las
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gerencias cuya labor es dar soporte a los colaboradores y como parte final
la alta direccién que son los encargados de reclutar a los mejores talentos

para las gerencias. (Kotler, 2012)

2.4 Marcos Conceptuales o Glosario

Sistémico: Se ajusta a un conjunto organizado de reglas realizar un analisis
sistematico de documentos o persona que desarrolla una accién de manera

ordenada.

Estructura: Es una conformacion de los elementos que conforman un todo
donde cada componente tiene una funcion y forma que complementa a la

que le sigue y le antecede.

Interfuncional: Grupo de mecanismos vinculados que se establecen en una
organizacién con el fin de lograr una interralacidén de distintas funciones y de

esta manera lograr cumplir los objetivos.

Interpersonales: Es la interconeccion de aquello que se lleva a cabo entre

dos 0 mas personas que comparten diferentes conceptos y expresiones.

Empowerment: Consiste en delegar u otorgar autonomia y responsabilidad
a los colaboradores o equipos de trabajo de una organizacién para que

puedan tomar decisiones.

Interdependencia: Es un concepto que hace referencia al conjunto de
relaciones reciprocas que se establecen entre diferentes personas,
elementos, entidades o variables.
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2.5 Hipotesis y Variables

2.5.1 Hipotesis General

Existe algun impacto significativo entre el reciente prototipo de atencion
Imagine y la satisfaccion de los clientes del banco Interbank de la agencia
Comas 138 ano 2015 - 2017.

2.5.2 Hipotesis Especificas

H.E.1: Existe un efecto significativo entre la transparencia de la informacion
del reciente prototipo de atencion Imagine y su impacto en la satisfaccion de
los clientes del banco Interbank de la agencia Comas 138 afio 2015 — 2017.

H.E.2: Existe un efecto significativo entre la capacidad de respuesta del
reciente prototipo de atencién Imagine y su impacto en la satisfaccién de los
clientes del banco Interbank de la agencia Comas 138 afo 2015 — 2017.

H.E.3: Existe un efecto significativo entre la empatia de los colaboradores
del reciente prototipo de atencion Imagine y su impacto en la satisfaccion de
los clientes del banco Interbank de la agencia Comas 138 afio 2015- 2017.

H.E.4: Existe un efecto significativo entre la calidad de servicio del reciente
prototipo de atencién Imagine y su impacto en la satisfaccion de los clientes
del banco Interbank de la agencia Comas 138 afo 2015- 2017.

H.E.5: Existe un efecto significativo entre la moderna infraestructura
mobiliaria del reciente prototipo de atencién Imagine y su impacto en la
satisfaccion de los clientes del banco Interbank de la agencia Comas 138
ano 2015- 2017.

H.E.6: Existe un efecto significativo entre la publicidad del reciente prototipo
de atencion Imagine y su impacto en la satisfaccidon de los clientes del banco
Interbank de la tienda Comas 138 afo 2015- 2017



2.6 Identificacion de las Variables

Variable Independiente: El reciente prototipo de atencidén Imagine

Variable Dependiente: Satisfaccion del cliente banco Interbank
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA
GENERAL

OBJETIVO
GENERAL

HIPOTESIS
GENERAL

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES
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INSTRUMENTO

¢De qué manera
el reciente

¢ Determinar si el
reciente prototipo

prototipo de de atencion
atencion Imagine Imagine tiene un
influye en la impacto en la

satisfaccién de
los clientes del
Banco Interbank

satisfaccion de los
clientes del Banco
Interbank agencia

Comas 138 afio de la tienda
2015 -2017? Comas 138 afo
2015-20177?

¢ Existe algin
impacto significativo
entre el reciente
prototipo de
atencion Imagine y
la satisfaccién de
los clientes del
banco Interbank de
la agencia Comas
138 afno 2015 —
20177

VARIABLE
INDEPENDIENTE

El reciente
prototipo de
atencion Imagine

Es una nueva
propuesta que
refleja las
expectativas y
necesidades de los
clientes, valorando
su tiempo y
facilitdndoles
informacién sobre
productos
financieros y
canales alternativos
de atencién

Capacidad de
respuesta

Tiempo de atencion recibido

Disponibilidad de los funcionarios

Alta competencia para responder las consultas
Tiempo de espera del cliente para ser atendido
Disponibilidad de los funcionarios para atender
Uso de tecnologias para resolver reclamos
Atencion agil para resolver problemas

Moderna
Infraestructura

Comodidad de los nuevos mobiliarios

Folletos publicitarios de facil entendimiento
Modernos canales electrénicos de atencién
Herramientas tecnoldgicas para la atencion
Publicidad de camparias comerciales

Nuevo procedimiento al registro de colas
Innovadora infraestructura y colores de la
tienda

Publicidad y
comunicacién

Anuncios publicitarios ubicados en la tienda
Informacién de los folletos publicitarios
Publicidad digital para la decisién de compra
La publicidad enviada al correo electronico
Publicidad en las principales redes sociales
Publicidad proyecta en los televisores
Comunicacién acerca de modificaciones en los
contratos

Encuestas

Figura 5. Matriz de Consistencia
Fuente: Elaboracion propia



PROBLEMAS ESPECIFICOS

,Qué relacion existe entre la
transparencia de la informacién del
reciente  prototipo de  atencién
Imagine y su impacto en la
satisfaccion de los clientes del banco
Interbank de la agencia Comas 138
afo 2015-2017?

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Comprobar si existe relacién entre la
transparencia de la informacion del reciente
prototipo de atencién Imagine y su impacto
en la satisfaccion de los clientes del banco
Interbank de la agencia Comas 138 afo
2015 -2017.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

Existe un efecto significativo entre la
transparencia de la informacién del reciente
prototipo de atencién Imagine y su impacto en
la satisfaccion de los clientes del banco
Interbank de la agencia Comas 138 afio 2015
—-2017.

,Qué relacion existe entre la
capacidad de respuesta del reciente
prototipo de atencién Imagine y su
impacto en la satisfaccion de los
clientes del banco Interbank de la
agencia Comas 138 afio 2015-20177?

Identificar si existe relacion entre la
capacidad de respuesta del reciente
prototipo de atencion Imagine y su impacto
con la satisfaccién de los clientes del banco
Interbank de la agencia Comas 138 afio
2015 - 2017.

Existe un efecto significativo entre la empatia
de los colaboradores del reciente prototipo de
atencion Imagine y su impacto en la
satisfaccion de los clientes del banco Interbank
de la agencia Comas 138 afio 2015- 2017.

¢ Qué relacién existe entre la empatia
de los colaboradores del reciente
prototipo de atencién Imagine y su
impacto en la satisfaccion de los
clientes del banco Interbank de la
agencia Comas 138 afo 2015- 20177

Demostrar si existe relacion entre la empatia
de los colaboradores del reciente prototipo
de atencién Imagine y su impacto en la
satisfaccion de los clientes del banco
Interbank de la agencia Comas 138 afo
2015- 2017.

Existe un efecto significativo entre la calidad de
servicio del reciente prototipo de atencion
Imagine y efecto en la satisfaccién de los
clientes del banco Interbank de la agencia
Comas 138 afio 2015- 2017.

¢Qué relacién existe entre la calidad
de servicio del reciente prototipo de
atencién Imagine y su impacto en la
satisfaccion de los clientes del banco
Interbank de la agencia Comas 138
afo 2015- 201772

Determinar si existe relacién entre la calidad
de servicio del reciente prototipo de atencion
Imagine y su impacto en la satisfaccién de
los clientes del banco Interbank de la
agencia Comas 138 afio 2015- 2017.

Existe un efecto significativo entre la capacidad
de respuesta del reciente prototipo de atencién
Imagine y su impacto con la satisfaccién de los
clientes del banco Interbank de la agencia
Comas 138 afio 2015 — 2017.

¢ Qué relacion existe entre la
moderna infraestructura mobiliaria del
reciente  prototipo de  atencién
Imagine y su impacto en la
satisfaccion de los clientes del banco
Interbank de la agencia Comas 138
afo 2015- 2017?

Comprobar si existe relacién entre la
moderna infraestructura mobiliaria  del
reciente prototipo de atencion Imagine y su
impacto en la satisfaccién de los clientes del
banco Interbank de la agencia Comas 138
afio 2015- 2017.

Existe un efecto significativo entre la moderna
infraestructura mobiliaria del reciente prototipo
de atencién Imagine y su impacto en la
satisfaccion de los clientes del banco Interbank
de la agencia Comas 138 afio 2015- 2017.

¢ Qué relacion existe entre la
publicidad del reciente prototipo de
atencion Imagine y su impacto en la
satisfaccion de los clientes del banco
Interbank de la agencia Comas 138
afio 2015- 2017?

Determinar si existe relaciéon entre la
publicidad del reciente prototipo de atencién
Imagine y su impacto en la satisfaccion de
los clientes del banco Interbank de la tienda
Comas 138 afo 2015- 20177

Existe un efecto significativo entre la publicidad
del reciente prototipo de atencién Imagine y su
impacto en la satisfaccion de los clientes del
banco Interbank de la tienda Comas 138 afio
2015- 2017

VARIABLES

VARIABLE
DEPENDIENTE

Satisfaccion del cliente
del banco Interbank

Es el nivel del estado de
animo de una persona que
resulta de comparar el
rendimiento percibido de
un producto o servicio con
sus expectativas.

DIMENSIONES

Transparencia de
la informacién
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INDICADORES

Informacién que reciben los clientes

Explicacion de las caracteristicas de productos

Comprension de la informacién brindados

Identificar las necesidades de los clientes

Entrega de la informacién de tasas

Entrega de los documentos contractuales
Atender reclamos con total transparencia

Empatia de los
colaboradores

Entablar confianza hacia los clientes
Servicio y atencidn personaliza
Predisposicion de los funcionarios

Trato amable y ayuda hacia el cliente
Atencién respetando el orden de llegada
Acompafiamiento ingresar un reclamo
Obsequio de Café de cortesia

Calidad de
servicio

Amabilidad de los funcionarios

Servicios seglin necesidades de los clientes
Sensacién que el cliente es muy valioso
Solucién oportuna a los reclamos de los clientes
Cumplir con plazos de atencion a los clientes
Conocimiento de los productos financieros
Aceptacion de la calidad del modelo Imagine

Figura 6. Matriz de Consistencia
Fuente: Elaboracion propia




OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL INDICADORES TIPO DE
INDEPENDIENTE VARIABLE
» Tiempo de atencidn recibido
» Disponibilidad de los funcionarios para atender al cliente
Capacidad de Es un sistema que mide la > Alta competencia para responder las consultas del cliente Cuantitativa
respuesta demgrr?g:igr?rb:\rae?:eip?uig?a de » Tiempo de espera del cliente para ser atendido .
calidad, tiempo y costos > Disponibilidad de los funcionarios para atender al cliente
aceptables » Uso de nuevas tecnologias para resolucién de reclamos
» Atencidn agil para resolver problemas de los clientes
» Comodidad de los nuevos mobiliarios de la tienda
Es el conjunto de elementos que » Folletos de facil entendimiento para los clientes
estan considerados como » Modernos canales electrénicos de atencion al cliente
Moderna necesarios para que una > Herramientas tecnoldgicas para la atencion al cliente Cuantitativa
Infraestructura organizacion pueda funcionary | 5 Nuevas publicidades de campaias comerciales
desarrollar.sus actividades » Nuevo procedimiento al registro de colas
efectivamente. _ .
» Innovadora infraestructura y colores de la tienda
o » Anuncios publicitarios ubicados en el establecimiento
czumbdlr?ilg:gc’}ln Comunicacion dirigida a los > Informacién contenida en los folletos publicitarios Cuantitativa
consumidores que tiene como > Publicidad digital para la decisién de compra
objetivo incrementar el consumo »La publicidad enviada al correo electronico de los clientes
de un producto o servicio,
mejorar la imagen de una marca | > Publicidad del Banco en las principales redes sociales
0 reposicionarla dentro de la » Publicidad proyecta en los televisores de la oficina
mente del consumidor. » Comunicacién acerca de modificaciones en los contratos

TECNICA

La aplicacion es la encuesta y el instrumento es el

cuestionario
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Figura 7. Operacionalizacién de las Variables
Fuente: Elaboracion propia




OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLE
DEPENDIENTE

DEFINICION CONCEPTUAL

Disposiciones y actos mediante
los cuales los involucrados

INDICADORES

» Informacion recibida respecto a las consultas de los
clientes

» Explicacion clara de las caracteristicas de los productos

»Medicién de la comprension de la informacién brindados

TIPO DE
VARIABLE

Calidad de servicio

en cumplir con las expectativas
que tiene el cliente sobre que
tan bien un servicio satisface
sus necesidades.

organizacién
» Solucién oportuna a los reclamos de los clientes
» Cumplir plazos establecidos a las solicitudes de los clientes
» Conocimiento de los productos ofrecidos a los clientes
» Aceptacion de la calidad del nuevo modelo Imagine

tienen el deber de poner a » |dentificar las principales necesidades de los clientes Cuantitativa
Traqsparenci_a} de la digposicién dg las personas » Entrega de informacion de tasas de interés de los
informacion solicitantes la informacion que productos
poseen y dan a conocer.
» Entrega de documentos contractuales de productos
» Atencion de los reclamos con total transparencia
» Entablar confianza hacia los clientes
» Servicio de adecuado a las necesidades de atencion
Es la capacidad de percibir, > Predisposicion de los funcionarios para resolver reclamos o
compartir y compre nder los » Trato amable y ayuda para registrarse en la cola de Cuantitativa
sentimientos y emociones de los »
Empatia de los clientes basada en el atencion
colaboradores reconocimiento del otro como » Atencion respetando el orden de las colas de los clientes
similar. > Pasos a seguir para ingresar un reclamo por la Web
» Café de cortesia para los clientes
» Amabilidad de los funcionarios en la atencién a los clientes
» Adaptacion de servicios segun necesidades de los clientes
La calidad de servicio consiste > Sensacion que el cliente es muy valioso para la Cuantitativa

TECNICA

La aplicacion es la encuesta y el instrumento es el cuestionario
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Figura 8. Operacionalizacion de las Variables
Fuente: Elaboracién Propia
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CAPITULO il : LA INVESTIGACION

3.1 Tipo y Diseno de Investigacion

El tipo del presente estudio es correlacional debido a que tiene el objetivo de
especificar la interrelacion que hay entre la variable independiente “el
reciente prototipo de atencidbn Imagine” y la variable dependiente
“satisfaccion del cliente banco Interbank” y poder examinar su influencia y

relacion.

El alcance es descriptivo, cuyo propésito es investigar la repercucién y los

estimacion manifestadas por las variables descritas en nuestra investigacion.

3.2 Unidad de Analisis

Fue compuesta por los clientes del Banco Interbank de la agencia Comas -
138 que realizan distintas operaciones o transacciones financieras y que

estan sectorizados y no sectorizados con esta oficina.

3.3 Poblacion del Estudio

La poblacién fue de 980 clientes los cuales son de banca personal y
quedistintos productos financieros, entre ellos activos, pasivos y fondos de
inversion y estan segmentados de la siguiente manera:
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SEGMENTACION DE CLIENTES ENCUESTADOS

{fPLATA Cliente con ingresos mayores a S/ 2,000.00
NG

¥
L

'fIBRONCE Cliente con ingresos mayores a S / 750.00

— -

Vi

Figura 9. Segmentacion de clientes encuestados

Fuente. ElaBoracion propia (2019)

3.4 Tamano de la Muestra

Se establecié un tamano de muestra probabilistica y al azar, la distribucién
de nuestra muestra refiere a una totalidad de 277 clientes, donde 43% son
mujeres (119) y 57% son hombres (158) quienes respondieron las encuestas
en las instalaciones de la agencia. El margen de error es de 5%, el nivel de
confianza es de 95% y una poblacion de 980 personas, para hallar la
magnitud de la muestra (n), se desarrollo la siguiente formula:

Figura 10. Férmula para la Muestra
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Vemos que:

z: Confiabilidad de 95%

N: Dimension poblacional de 980 personas
p: Probabilidad de no fracaso 0.5

g: Probabilidad de fracaso 0.5

e: Expectativa de error 5%

Resultado del calculo n = 277

Figura 11. Detalle de cada variable

3.5 Seleccion de la Muestra

Una muestra cuidadosamente disenada puede proporcionar la informacion
justa y necesaria para establecer los lineamientos que requerimos en una
investigacion, es decir la teoria del muestreo se utiliza para estimar
magnitudes de una poblacién , tales como la media y la varianza que tambien

son llamadas parametros de una poblacion. (Spiegel, 2014)

Actualmente el Banco Interbank tiene 257 tiendas financieras ubicada a lo
largo de todo el pais y mas de dos millones de clientes entonces para tener
una muestra mas representativa , con mayor exactitud y menor margen de
error en la seleccidn de nuestra muestra usaremos la poblacion de clientes

y no clientes de una sola tienda que en este caso la de Comas 138.

3.6 Tecnica de Recoleccion de Datos

Para nuestra recopilacion de datos se utilizé las encuesta, que son una de
las técnicas de investigacidon social mas empleada en el ambito de la
sociologia y que ha sobresalido en el alcance de los estudios cientificos,
para plasmarse en una actividad ordinaria. (Fachelli, 2015)
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El uso de esta herramienta como metodo en una investigacion social
contempla como primera linea una técnica de recoleccion de datos mediante
la consulta de interrogantes a las personas involucradas cuyo fin es
conseguir sistematicamente conceptos que provienen de un problema de
investigacién anteriormente elavorada. La recopilacion de la informacion se
elabora mediante un cuestionario de preguntas las cuales se transcriben en

un registro. (Fachelli, 2015).

Este método con el tiempo se ha desarrollado de tal manera que no solo es
un instrumento para la recopilacion de datos sino que se ha convertido en
una extensién para desarrollar una investigaciéon en la que se asocian
diversas técnicas coherentes y orientadas en direccion a la informacion que
se tiene como objetivo de un estudio. (Fachelli, 2015).

Encontramos distintos metodos en todo desarrollo de cada investigacion,
con las encuesta podemos encontrar la elaboracién de la muestra, la
creacién del cuestionario, la cuantificacién, preparacion de indices y escalas.
También podemos codificar y organizar las entrevistas darle seguimiento al
trabajo de campo y finalmente registrar los datos e informacidn recabada en
los softwares a utilizar para el andlisis y presentacién de resultados.
(Fachelli, 2015)

Entonces para la recopilacién de nuestros datos utilizamos un cuestionario
disefiado para poder recopilar toda la informacion necesaria, precisa y
relevante que luego ser procesadas y tabuladas segun la metodologia que

usaremos en nuestra investigacion.
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Observacion directa

Revisidn documental

B Y
Mediante este procedimiento, se Se observd la atencion a los
realiz6 la recopilacion de la I clientes en el Banco Interbank
informacion requerida. tienda Comas 138.
4

Encuestas

Su finalidad es indagar la
problematica de estudio
recogiendo la opinion de los

clientes.
- 4

Figura 12. Flujo de recoleccion de datos
Fuente.Elaboracién propia( 2019)

3.7 Analisis e Interpretacion de la Informacién

El enfoque es cuantitativo, debido que se utilizé la recopilacidn y el analisis
de datos para responder el cuestionario de nuestra investigacion y contrastar
las hipbtesis redactadas anteriormente.

En nuestro estudio se recabaron varios datos y componentes de diferentes
aspectos en la opinién de los clientes del relacionadas al reciente prototipo
de atencidén Imagine y su impacto en su satisfaccion como consumidores,
mediante un cuestionario que seguidamente se tabulo para su analisis e
interpretacion.

Los datos recabados fueron procesados a traves del software SPSS version
25.0 y tabulados en tablas dinamicas y macros de Microsoft Excel , donde
se realizd la tabulacion correspondiente de las preguntas utilizadas en la
encuesta para la futura creacién de los graficos relacionados de cada item y
como proceso final ultimar con la verificacion de nuestras hipotesis

planteadas. Estos datos sirvieron para solucionar la problemética encontrada
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en el presente trabajo de investigacion, proponiendo asi las conclusiones y

recomendaciones corespondientes.
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CAPITULO 4: RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Analisis, Interpretacion y Discusion de Resultados

4.1.1 Caracteristicas de los Clientes Encuestados

Para realizar nuestra encuesta y utilizar la informacion recolectada para el
desarrollo de la presente tesis, la cantidad de clientes encuestados son un
total de 277 los cuales se encuentran segmentados segun el siguiente
detalle:

Segmento Premium 85 clientes
Segmento Oro 103 clientes
Segmento Plata 58 clientes

vV V VYV V

Segmento Bronce 31 clientes

37%
100 31%
B0 21%
&0
11%

40
20 l

0

Premium Crro Plata Bronce

Figura 13. Detalle de segmentacion de clientes
Fuente.Elaboracion propia en SPSS (2019)
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4.1.2 Analisis de Validez y Confiabilidad

Para verificar e interpretar los valores de correlacion y asegurarnos que las
preguntas de nuestra encuesta tenga una fiabilidad optima utilizamos la
escala de valoracién de coeficientes de confiabilidad aplicada por el autor
Robert F. de Vellis utilizamos el siguiente cuadro de interpretacion.

Cuadro 1. Interpretacion de valores de correlacion

Valores Interpretacion

Debajo de 0,60 Es inaceptable

Entre 0,60 a 0,65 Es indeseable

Entre 0,65 a 0,70 Es minimamente aceptable
Entre 0,70 a 0,80 Es respetable

Entre 0,80 a 0,90 Muy buena

Fuente. Elaboracion propia en SPSS (2019)

Al analizar nuestro coeficiente de correlacion en el SPSS el resultado del Alfa
de Cronbach es de 0.97 lo cual nos indica segun nuestro cuadro de
interpretacién si existe una muy buena correlacion entre el reciente prototipo
de atencion Imagine y su impacto en la satisfaccidn de los clientes del Banco
Interbank de la agencia Comas 138, afio 2015 — 2017

Cuadro 2. Resumen de procesamiento de datos

N %
Casos Valido 277 100.00
Excluido? 0 0.00
Total 277 100.00
Alfa de Crombach N° de elementos
0.972 42

Fuente. Elaboracion propia SPSS(2019)
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4.1.3. Prueba de Validez

El valor obtenido de nuestro coeficiente utilizando el Alfa de Cronbach para
nuestras 42 preguntas es de 0.972 lo cual nos indica que la encuesta
utilizada en el presente trabajo de investigacion es de muy alta fiabilidad.
Luego se realiz6 la prueba de fiabilidad del Alfa de Cronbach por cada
dimension de la variable dependiente y también por cada dimension de la

variable independiente (ver Cuadro 3)
Podemos concluir que cada una de las dimensiones nos muestra un nivel de

fiabilidad mayor a 0.90, lo cual confirmd que la fiabilidad del instrumento
utilizado es muy buena (ver Cuadro 1)

Cuadro 3. Fiabilidad por cada dimension

Dimensiones Fiabilidad de Numero de
Variable Dependiente Alfa de Cronbach Preguntas
Transparencia de la informacion 0,945 01 AL 07
Empatia de los colaboradores 0,962 08 AL 14
Calidad de servicio 0,942 15 AL 21
Dimensiones Fiabilidad de
. Preguntas
Variable Independiente Alfa de Cronbach
Capacidad de respuesta 0,950 22 AL 28
Moderna infraestructura mobiliaria 0,968 29 AL 35
Publicidad 0,934 36 AL 42

Fuente.Elaboracion propia en SPSS (2019)

4.1.4 Analisis de las Encuestas Realizadas (V.Dependiente)

a) Variable Dependiente: Satisfaccion del cliente Banco Interbank
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1- La informacién recibida despeja todas las dudas que los clientes tenia

respecto a los productos que deseaba consultar.

Cuadro 4. Pregunta 1

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  nada satisfecho 18 18 148
poco satisfecho 54 54 7.2
algo satisfecho 4.0 4.0 162
hastante satisfecho 43,0 43,0 64,3
muy satisfecho 357 KL 100,0

Total 100,0 100,0

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

Tabla 1.Detalle pregunta 1

Porcentaje

nada satisfecho poco satisfecho

algo satisfecho  bastante satisfecho  muy satisfecho

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados, el 35.7% de considera encontrarse muy satisfecho

con la informacion recibida y que esta despeja todas las dudas que tenian

respecto a los productos que deseaba consultar, el 48% indica estar bastante

satisfecho, el 9% comenta estar algo satisfecho mientras que el 5.4% indica

estar poco satisfecho y un 1.8% se encuentra nada satisfecho. (Cuadro 4)
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2- Los funcionarios se esfuerzan para que el cliente comprenda claramente

las caracteristicas de los productos que ha contratado.

Cuadro 5. Pregunta 2

Paorcentaje Paorcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido nada satisfecho 7 25 25 25
Foco satisfecho 16 5.4 54 TH
Algo satisfecho 249 10,48 10,5 18,4
EBastante satisfecho 138 498 498 68,2
Muy satisfecho a3 EN] EhIR:] 1000

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

Tabla 2. Detalle pregunta 2

50

40

30

Porcentaje

20

nada satisfecho Foco satisfecho Algo satisfecho Bastante satisfecho Muy satisfecho

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados, el 31.8% considera encontrarse muy satisfecho que
los funcionarios se esfuercen para que los clientes comprendan claramente
las caracteristicas de los productos que han contratado, el 49.8% indica
estar bastante satisfecho, el 10.5% comenta estar algo satisfecho mientras
que el 5.4% indica estar poco satisfecho y un 2.5% se encuentra nada

satisfecho. (Cuadro 5)
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3- La empresa (Banco) se esfuerza por medir la comprension de la

informacién que brinda a sus clientes.

Cuadro 6. Pregunta 3

FPorcentaje FPorcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valida  nada satisfecho 9 3,2 3,2 3,2
Foco satisfecho 15 5.4 5.4 8.7
Algo satisfecho 37 13,4 13,4 220
Bastante satisfecho 144 520 520 740
Muy satisfecho 72 26,0 26,0 100,0

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

Tabla 3. Detalle pregunta 3

G0

Porcentaje

nada satisfecho  Poco satisfecho Algo satisfecho Bastante Muy satisfecho
satisfecho

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados, el El 26% se siente muy satisfecho con que la
empresa (Banco) se esfuerza por medir la comprension de la informacién
que brinda a sus clientes, el 52% indica estar bastante satisfecho ,por otro
lado el 13.4% comenta estar solo algo satisfecho, el 5.4% indica estar poco
safisfecho y finalmente el 3.2% se encuentra nada satisfecho. (Cuado 6)
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4- La empresa (Banco) capacita a sus funcionarios para que ellos puedan
identificar las principales necesidades de la informacion que solicitan sus

clientes.

Cuadro 7. Pregunta 4

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido  nada satisfecho 11 4.0 4.0 4.0
Foco satisfecho 11 4.0 4.0 7.4
Algo satisfecho 35 12,6 12,6 206
Bastante satisfecho 130 46,9 46,9 67,5
Muy satisfecho an 32,5 32,5 100,0

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

Tabla 4. Detalle pregunta 4

Porcentaje

nada satisfecho Poco satisfecho Algo satisfecho  Bastante satisfecho Muy satisfecho

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados,el 32.5 % indica estar muy satisfecho con que la
empresa (Banco) capacite a sus funcionarios para que ellos puedan
identificar las principales necesidades de la informacién que solicitan los
clientes,el 46.9% comenta estar bastante satisfecho, el 12.6% indica estar
algo satisfecho, mientras que solo el 4% comenta estar poco satisfecho
mientras que finalmente el 4% indica estar nada satisfecho. (Cuadro 7)
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5- Los funcionarios mencionan dénde puede encontrar adicionalmente la

informacion de las tasas de interés de los productos que ofrecen.

Cuadro 8. Pregunta 5

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  nada satisfecho 149 6.9 6,9 6.9
FPoco satisfecho 26 4.0 4.0 154
Algo satisfecho 73 264 26,4 422
Bastante satisfecho 114 412 412 834
Muy satisfecho 46 16,6 16,6 1000

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

Tabla 5. Detalle pregunta 5

a0

Porcentaje

nada satisfecho Poco satisfecho Algo satisfecho  Bastante satisfecha  Muy satisfecho

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados, el 16.6% esta muy satisfecho en que los
funcionarios mencionan donde puede encontrar adicionalmente la
informacién de las tasas de interés de los productos que ofrecen,el 41.2%
indica estar bastante satisfecho, el 26.4% se encuentra algo
satisfechomientras que el 9% afirma estar poco satisfecho y solamente el

6.9% se encuentra nada satisfecho. (Cuadro 8)
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6 - Cada vez que el cliente contrata un producto con el Banco, le entregan

una copia de los documentos contractuales que firma.

Cuadro 9. Pregunta 6

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido  nada satisfecho 10 3.6 3.6 3,6
FPoco satisfecho 13 4.7 4.7 3,3
Algo satisfecha 37 13,4 13,4 21,7
Bastante satisfecho 126 45 5 45 5 67,1
Muy satisfecho 91 3248 324 100,0

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

Tabla 6. Detalle pregunta 6

a0

Porcentaje

nada satisfecho Paco satisfecha Algo satisfecho  Bastante satisfecho  Muy satisfecho

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados, el 32.9% de los encuestados se siente muy
satisfecho cada vez que contrata un producto con el Banco y le entregan
una copia de los documentos contractuales que firma, el 45.5% indica estar
bastante satisfecho, por otro lado el 13.4% comenta estar algo satisfecho,
el 4.7% indica estar poco safisfecho y finalmente el 3.6% se encuentra nada
satisfecho. (Cuadro 9)
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7- El cliente considera que la empresa (Banco) atiende todos los aspectos

de sus reclamos con total transparencia.

Cuadro 10. Pregunta 7

FPorcentaje FPorcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  nada satisfecho 20 72 72 72
Foco satisfecho 28 101 101 17,3
Algo satisfecho 70 263 263 426
Eastante satisfecho a3 300 300 726
Muy satisfecho 7a 274 274 100,0

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

Tabla 7. Detalle pregunta 7

Porcentaje

nada satisfecho Paco satisfecho Algo satisfecho  Bastante satisfecho  Muy satisfecho

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados, el 27.4% esta muy satisfecho al considerar que la
empresa (Banco) atiende todos los aspectos de sus reclamos con total
transparencia, el 30% indica estar bastante satisfecho, el 25.3% comenta
estar solo algo satisfecho, el 10.1% esta poco satisfecho y el 7.2% esta nada
satisfecho. (Cuadro 10)
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8 - El funcionario que atiende al cliente le transmite plena confianza al

momento de hacer sus consultas.

Cuadro 11. Pregunta 8

Parcentaje Faorcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulaco
Valido nada satisfecho 1 ! A A
Foco satisfecho 7 25 245 2.4
Algo satisfecho 18 6,5 6.5 9.4
Bastante satisfecho a2 18,8 18,8 28,2
Muy satisfecho 1949 718 718 1000

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

Tabla 8. Detalle pregunta 8

80

60

40

Porcentaje

20

nada satisfecho Poco satisfecho Algo satisfecho  Bastante satisfecho  Muy satisfecho

Fuente. Elaboracion propia (2019)

De los 277 encuestados, el 71.8% considera encontrarse muy satisfecho
con el funcionario que atiende a los clientes ya que transmite plena
confianza al momento de hacer sus consultas, el 18.8% indica estar
bastante satisfecho, el 6.5% comenta estar algo satisfecho mientras que el
2.5% indica estar poco satisfecho y solo un 0.4% se encuentra nada

satisfecho. (Cuadro 11).
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9- El cliente siente que se le ha prestado un servicio individualizado de

adecuado a sus necesidades de atencién.

Cuadro 12. Pregunta 9

Paorcentaje Porcentaje

Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Walido nada satisfecho ] 1,8 1.8 1.8
Foco satisfecho a 2,9 24 47
Algo satisfecho 21 7.6 7.6 12,3
Bastante satisfecho 66 234 235 357
Muy satisfecho 178 64,3 64,3 100,0

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

Tabla 9. Detalle pregunta 9

Porcentaje

nada satisfecho Poco satisfecho Algo satisfecho  Bastante satisfecho  Muy satisfecho

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados, el 64.3 % esta muy satisfecho ya que sienten que
se le ha prestado un servicio individualizado de adecuado a sus necesidades
de atencion, el 23.5 % indica estar bastante satisfecho, el 7.6% comenta
estar solo algo satisfecho, el 2.9% esta poco satisfecho y el 1.8% esta nada
satisfecho. (Cuadro 12)
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10 - El cliente considera que existe total predisposicidon por parte del

funcionario que lo (a) atendié en la resolucién de sus reclamos.

Cuadro 13. Pregunta 10

Farcentaje Paorcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  nada satisfecho 4 1.4 1.4 1.4
Foco satisfecho 9 32 3,2 a7
Algo satisfecho 16 58 5,8 10,58
Bastante satisfecho 514 238 23,8 343
Muy satisfecho 182 G467 Ga,7 100,0

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

Tabla 10. Detalle pregunta 10

Porcentaje

nada satisfecho Poco satisfecho Algo satisfecho ~ Bastante satisfecha  Muy satisfecho

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados, el 65.7% se siente muy satisfecho ya que
consideran que existe total predisposicion por parte del funcionario que lo
(a) atendio en la resolucién de sus reclamos, el 23.8% indica estar bastante
satisfecho, por otro lado el 5.8% comenta estar solo algo satisfecho, el 3.2%
indica estar poco safisfecho y finalmente el 1.4% se encuentra nada
satisfecho. (Cuadro 13)
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11 - El cliente recibe un trato amable por parte del funcionario que lo (a)

ayuda a registrarse en la cola de atencién al momento de ingresar al Banco.

Cuadro 14. Pregunta 11

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Wilida  nada satisfecho 1 4 4 4
Foco satisfecho 10 3.6 3.6 4.0
Algo satisfecha 16 58 58 8,7
Bastante satisfecho 63 227 227 325
Muy satisfecha 187 E7.5 7.5 100,0

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

Tabla 11. Detalle pregunta 11

G0

40

Porcentaje

20

nada satisfecho Paco satisfecho Algo satisfecho  Bastante satisfecho  Muy satisfecho

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados, el 67.5% indican estar muy satisfecho ya que
reciben un trato amable por parte del funcionario (lobbie leader) que lo(a)
ayuda a registrarse en la cola de atencién al momento de ingresar al Banco,
mientras el 22.7% indica estar bastante satisfecho, podemos ver que un
5.8% esta algo satisfecho, mientras que el 3.6% indica estar poco satisfecho
y finalmente el 0.4% se encuentra nada satisfecho. (Cuadro 14)
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12 - La atencidn que recibe el cliente, se realizé respetando el orden de las

colas segun la llegada de los clientes al Banco.

Cuadro 15. Pregunta 12

FPorcentaje FPorcentaje

Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Valido nada satisfecho 2 7 7 7
Foco satisfecho 11 4.0 4.0 4.7
Algo satisfecho 20 7.2 7.2 11,4
Bastante satisfecho 6 23,8 23,8 357
Muy satisfecho 1748 64,3 64,3 100,0

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

Tabla 12. Detalle pregunta 12

G0

40

Porcentaje

20

nada satisfecho Poco satisfecho Algo satisfecho  Bastante satisfecho  Muy satisfecha

Fuente. Elaboracion propia (2019)

De los 277 encuestados, el 64.3% indica estar muy satisfecho con la
atencién que reciben ya que se realizd respetando el orden de las colas
segun la llegada de los clientes al Banco, el 23.8% comenta estar bastante
satisfecho, el 7.2% indica estar algo satisfecho, mientras que el 4% comenta
estar poco satisfecho y finalmente el 0.7% indica estar nada satisfecho.
(Cuadro 15)
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13 - El funcionario que atiende al cliente le explicé de manera adecuada

sobre los pasos a seguir si desea ingresar un reclamo por la Web.

Cuadro 16. Pregunta 13

Forcentaje Porcentaje

Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Walido nada satisfecho 16 h.8 58 h,8
Foco satisfecho 36 13,0 13,0 18,8
Algo satisfecho &0 21,7 21,7 40,4
Bastante satisfecho 96 4.7 34,7 78,1
Muy satisfecho 53] 249 249 100,0

Total 29T 100,0 100,0

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

Tabla 13. Detale pregunta 13

40

Porcentaje

nada satisfecha Poco satisfecho

Algo satisfecho

Bastante satisfecho

Muy satisfecho

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

Del los 277 encuestados, el 24.9% de los encuestados considera sentirse

muy satisfecho con el funcionario que atiende al cliente ya que le explicé de

manera adecuada sobre los pasos a seguir si desea ingresar un reclamo por

la web, el 34.7% indica estar bastante satisfecho, el 21.7% se encuentra

algo satisfecho mientras que el 13% afirma estar poco satisfecho y

solamente el 5.8% se encuentra nada satisfecho. (Cuadro 16)
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14 - El funcionario (lobbie leader) le invita al cliente a servirse un café

mientras se encuentra a la espera de ser atendido.

Cuadro 17. Pregunta 14

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido  nada satisfecho 12 43 43 43
Poco satisfecho 3 1.1 11 54
Algo satisfecho 16 58 58 11,2
Bastante satisfecho 44 17,7 17,7 2849
Muy satisfecho 197 i1 711 100,0

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

Tabla 14. Detalle pregunta 14

a0

G0

40

Porcentaje

20

0
nada satisfecho Poco satisfecho Algo satisfecho  Bastante satisfecho  Muy satisfecho

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados, el 71.1% considera encontrarse muy satisfecho
con el funcionario (lobbie leader) ya que este le invita al cliente a servirse un
café mientras se encuentra a la espera de ser atendido, el 17.7% indica estar
bastante satisfecho, el 5.8% comenta estar algo satisfecho mientras que el
1.1% indica estar poco satisfecho y un 4.3% se encuentra nada satisfecho.
(Cuadro 17)
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15 - El funcionario del Banco que lo (a) atendi6é fue muy amable al momento

de comunicarse con el cliente.

Cuadro 18. Pregunta 15

Faorcentaje Farcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Valido  nada satisfecho 3 1,1 1,1 1,1
Foco satisfecho 10 3,6 3,6 47
Algo satisfecho 13 4.7 47 9.4
Bastante satisfecho 74 26,7 26,7 36,1
Muy satisfecho 177 63,9 G349 100,0

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

Tabla 15. Detalle pregunta 15

[:0]

40

Porcentaje

20

nada satisfecho Paca satisfecha Algo satisfecho  Bastante satisfecho  Muy satisfecho

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados, el 63.9% esta muy satisfecho con el funcionario del
Banco que lo(a) atendi6 ya que fue muy amable al momento de comunicarse
con el cliente, el 26.7 % indica estar bastante satisfecho, el 4.7% comenta
estar solo algo satisfecho, el 3.6% esta poco satisfecho y el 1.1% esta nada
satisfecho. (Cuadro 18)
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16 - El servicio recibido por el funcionario se adapta perfectamente a sus

necesidades como cliente.

Cuadro 19. Pregunta 16

Porcentaje FPorcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Walido nada satisfecho a 1,8 1,8 1.8
Poco satisfecho 10 36 36 54
Algo satisfecho 14 a1 a1 10,5
Bastante satisfecho 102 36,8 36,8 47,3
Muy satisfecho 146 827 52,7 100,0

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

Tabla 16. Detalle pregunta 16

G0

Porcentaje

nada satisfecho Poco satisfecho Algo satisfecho  Bastante satisfecho  Muy satisfecho

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados, el 52.7% se siente muy satisfecho con el servicio
recibido por el funcionario ya que se adapta perfectamente a sus
necesidades como cliente, el 36.8% indica estar bastante satisfecho ,por
otro lado el 5.1% comenta estar solo algo satisfecho, el 3.6% indica estar
poco safisfecho y finalmente el 1.8% se encuentra nada satisfecho. (Cuadro
19)
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17 - El funcionario que lo (a) atendié lo hizo sentir que es un cliente muy

valioso para la nuestra organizacion.

Cuadro 20. Pregunta 17

FPaorcentaje FPaorcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido nada satisfecho a 24 24 24
Foco satisfecho 13 47 47 7B
Algo satisfecho 21 [l [l 152
Bastante satisfecho 110 387 387 544
Muy satisfecho 124 451 451 100,0

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

Tabla 17. Detalle pregunta 17

Porcentaje

nada satisfecho Paco satisfecho Algo satisfecho  Bastante satisfecho  Muy satisfecho

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados, el 45.1% indica estar muy satisfecho con el
funcionario que lo(a) atendié ya que lo(a) hizo sentir que es un cliente muy
valioso para la nuestra organizacion, mientras el 39.7% indica estar bastante
satisfecho, podemos ver que un 7.6% esta algo satisfecho, mientras que el
4.7% indica estar poco satisfecho y finalmente el 2.9% se encuentra nada
satisfecho. (Cuadro 20)
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18 — El funcionario del Banco ofrece una solucién oportuna a su problema

en vez de que el cliente ingrese un reclamo.

Cuadro 21. Pregunta 18

FPaorcentaje Faorcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  nada satisfecho i} 2,2 2,2 2,2
FPoco satisfecho 10 36 36 f8
Algo satisfecho 12 43 43 10,1
Bastante satisfecho N 350 350 451
Muy satisfecho 162 549 548 1000

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

Tabla 18. Detalle pregunta 18

Porcentaje

nada satisfecha Paca satisfecha Algo satisfecho  Bastante satisfecho  Muy satisfecho

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados, el 54.9% indica estar muy satisfecho con nuestro
funcionario ya que le ofrece una solucion oportuna a su problema en vez de
que el cliente ingrese un reclamo, el 35% comenta estar bastante satisfecho,
el 4.3% indica estar algo satisfecho, mientras que solo el 3.6% comenta estar
poco satisfecho y finalmente el 2.2% indica estar nada satisfecho. (Cuadro
21)
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19 - El cliente es atendido por un funcionario del Banco y cuando le promete
hacer alguna gestién en un plazo determinado, siempre cumple con lo

establecido.

Cuadro 22. Pregunta 19

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  nada satisfecho 4 1.4 1,4 14
Foco satisfecho 10 3.6 3.6 a1
Algo satisfecho 28 101 10,1 15,2
Bastante satisfecho 103 arz2 37,2 523
Muy satisfecho 132 47 7 47,7 1000

Total 277 1000 100,0

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

Tabla 19. Detalle pregunta 19

Porcentaje

nada satisfecho Poco satisfecho Algo satisfecho  Bastante satisfecho  Muy satisfecho

Fuente. Elaboracion propia SPP (2019)

De los 277 encuestados, el 47.7% considera sentirse muy satisfecho cuando
es atendido por un funcionario del Banco y este le promete hacer alguna
gestion en un plazo determinado, siempre cumple con lo establecido, el
37.2% indica estar bastante satisfecho, el 10.1% se encuentra algo
satisfecho mientras que el 3.6% afirma estar poco satisfecho y solamente el

1.4% se encuentra nada satisfecho. (Cuadro 22)
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20 — Los funcionarios del Banco tienen completo conocimiento acerca de

los productos que ofrecen a los clientes.

Cuadro 23. Pregunta 20

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  nada satisfecho 1 4 4 4
Poco satisfecho 12 43 43 47
Algo satisfecho 17 61 6,1 10,8
Bastante satisfecho a5 30,7 30,7 41,5
Muy satisfecho 162 58,5 58,5 100,0

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

Tabla 20. Detalle pregunta 20

60

a0

40

30

Porcentaje

20

nada satisfecha Poco satisfecho Algo satisfecho  Bastante satisfecho  Muy satisfecho

Fuente. Elaboracion propia SPP (2019)

De los 277 encuestados, el 58.5% considera encontrarse muy satisfecho con
nuestros funcionarios ya que tienen completo conocimiento acerca de los
productos que el Banco le ofrece a los clientes, el 30.7% indica estar
bastante satisfecho, el 6.1% comenta estar algo satisfecho mientras que el
4.3% indica estar poco satisfecho y un 0.4% se encuentra nada satisfecho.
(Cuadro 23).
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21 - La calidad de servicio de Interbank con este nuevo modelo de atencion

es mejor a los demas bancos en nuestro pais.

Cuadro 24. Pregunta 21

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  nada satisfecho 1 4 4 4
Foco satisfecho 12 43 43 47
Algo satisfecho 22 T4 R 12,6
Bastante satisfecho a3 30,0 30,0 426
Muy satisfecho 1549 574 a7 .4 100,0

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

Tabla 21. Detalle pregunta 21

G0

a0

40

30

Porcentaje

20

nada satisfecha Paoco satisfecho Algo satisfecho  Bastante satisfecho  Muy satisfecha

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados, el 57.4 % esta muy satisfecho con la calidad de
servicio de Interbank e indican que este nuevo modelo de atencién es mejor
a los demas bancos en nuestro pais, el 30% indica estar bastante satisfecho,
el 7.9% comenta estar solo algo satisfecho, el 4.3% esta poco satisfecho y
el 0.4% esta nada satisfecho. (Cuadro 24)
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4.1.5 Analisis de las Encuestas Realizadas (V.Independiente)

b) Variable independiente: el nuevo modelo de atencién imagine

22- El cliente considera que el tiempo de atencién recibido en esta oficina
(Comas 138) ,es mucho menor a los bancos de la competencia.

Cuadro 25. Pregunta 22

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia Forcentaje valido acurmulado
Valido nada satisfecho A 1,8 1,8 1,8
Foco satisfecho 12 4.3 4.3 6,1
Algo satisfecho 18 6,5 6,5 12,6
Bastante satisfecho 125 451 451 A7 .8
Muy satisfecho 117 422 42,2 100,0

Total 277 100,0 100.,0

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

Tabla 22. Detalle pregunta 22

Porcentaje

nada satisfecho Poco satisfecho Algo satisfecho  Bastante satisfecho Muy satisfechao

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados, el 42.2% considera sentirse muy satisfecho al
indicar que el tiempo de atencion recibido en esta oficina (Comas 138) ,es
mucho menor a los bancos de la competencia, el 45.1% indica estar
bastante satisfecho, el 6.5% se encuentra algo satisfecho mientras que el
4.3% afirma estar poco satisfecho y solamente el 1.8% se encuentra nada
satisfecho. (Cuadro 25)
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23- El funcionario de asesoria financiera (plataforma) demuestra una clara
intencién de atender al cliente , incluso cuando se encuentran ocupado (a)

en otros asuntos.

Cuadro 26. Pregunta 23

Forcentaje Farcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Walido nada satisfecho 2 i 7 7
Foco satisfecho 11 4.0 4.0 4.7
Algo satisfecho 21 7.6 7.6 12,3
Bastante satisfecho 124 44 8 44 8 a7.0
Muy satisfecho 118 43,0 43,0 100,0

Total 277 100,0 1000

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

Tabla 23. Detalle pregunta 23

S0

10

30

Porcentaje

20

nada satisfecha Pacao satisfecho Algo satisfecho  Bastante satisfecho  Muy satisfecha

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados, el 43% considera encontrarse muy satisfecho con
el funcionario de asesoria financiera (plataforma) ya que demuestra una
clara intencion de atender a los clientes incluso cuando se encuentran
ocupado(a), el 44.8% indica estar bastante satisfecho, el 7.6% comenta estar
algo satisfecho mientras que el 4% indica estar poco satisfecho y un 0.7%

se encuentra nada satisfecho. (Cuadro 26)
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24- El funcionario de asesoria financiera (plataforma) manifiesta tener alta
competencia al momento de darle respuesta a las consultas de los clientes.

Cuadro 27. Pregunta 24

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia Forcentaje valido acumulado
“alico nada satisfecho 2 7 7 7
Foco satisfecho 11 4.0 4.0 4.7
Algo satisfecho 20 7.2 7.2 11,49
Bastante satisfecho 120 433 43,3 55,2
Muy satisfecho 124 44 & 44 8 100,0

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

Tabla 24. Detalle pregunta 24
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40

30

Porcentaje

20

nada satisfecho Poco satisfecha Algo satisfecho  Bastante satisfecho  Muy satisfecho

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados, el 44.8% de los encuestados esta muy satisfecho
con el funcionario de asesoria financiera (plataforma) ya que manifiesta tener
alta competencia al momento de darle respuesta a las consultas de los
clientes, el 43.3% indica estar bastante satisfecho, el 7.2% comenta estar
solo algo satisfecho, el 4% esta poco satisfecho y el 0.7% esta nada
satisfecho. (Cuadro 27)
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25 - El tiempo que el cliente aguarda de espera, desde el ingreso al Banco

hasta obtener la atencion desea es muy satisfactorio.

Cuadro 28. Pregunta 25

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  nada satisfecho 4 3,2 3,2 32
Foco satisfecho 17 6,1 6,1 94
Algo satisfecho 40 144 14,4 238
Bastante satisfecho 142 51,3 51,3 7a1
Muy satisfecho G4 244 244 100,0

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

Tabla 25. Detalle pregunta 25

60

Porcentaje

nada satisfecha Poco satisfecho Algo satisfecho  Bastante satisfecho  Muy satisfecho

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados, el 24.9% se siente muy satisfecho con el tiempo
que aguarda de espera, desde el ingreso al Banco hasta obtener la atencién
que el cliente desea, el 51.3% indica estar bastante satisfecho ,por otro lado
el 14.4% comenta estar solo algo satisfecho,el 6.1% indica estar poco
safisfecho y finalmente el 3.2% se encuentra nada satisfecho. (Cuadro 28)
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26 - El cliente encuentra gran disponibilidad por parte de los funcionarios del

banco para atender a los clientes sin distincion alguna.

Cuadro 29. Pregunta 26

Porcentaje FPorcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  nada satisfecho 2 i i 0
Foco satisfecho 12 43 43 a1
Algo satisfecho 18 6,5 6,5 11,6
Bastante satisfecho 118 42 6 42 6 542
Muy satisfecho 127 45 8 458 1000

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

Tabla 26. Detalle pregunta 26

a0

40

30

Porcentaje

20

nada satisfecha Paoco satisfecho Algo satisfecho  Bastante satisfecho  Muy satisfecha

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados, el 45.8% de los encuestados esta muy satisfecho
porque encuentra gran disponibilidad por parte de los funcionarios del banco
para atender a los clientes sin distincion alguna, mientras el 42.6% indica
estar bastante satisfecho, podemos ver que un 6.5% esta algo satisfecho,
mientras que el 4.3% indica estar poco satisfecho y finalmente el 0.7% se
encuentra nada satisfecho. (Cuadro 29)
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27 - Para el cliente las nuevas tecnologias adaptadas por el Banco ayudan

a reducir el tiempo de atencién para resolver los reclamos.

Cuadro 30. Pregunta 27

Farcentaje Faorcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulaco
Valido nada satisfecho 10 36 36 36
Foco satisfecho 14 a1 a1 a7
Algo satisfecho 27 a7 97 13,4
Bastante satisfecho 127 458 458 643
Muy satisfecho 99 387 357 100,0

Total 277 100,0 1000

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

Tabla 27. Detalle pregunta 27

Porcentaje

nada satisfecha Paoco satisfecho Algo satisfecho  Bastante satisfecho  Muy satisfecha

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados, el 35.7% indica estar muy satisfecho con las nuevas
tecnologias adaptadas por el Banco ya que ayudan a reducir el tiempo de
atencion para resolver los reclamos, el 45.8% comenta estar bastante
satisfecho, el 9.7% indica estar algo satisfecho, mientras que el 5.1%
comenta estar poco satisfecho y finalmente el 3.6% indica estar nada
satisfecho. (Cuadro 30)
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28 - Cuando un cliente tiene algun problema ,el funcionario del Banco

muestra un sincero interés en solucionarlo de manera rapida.

Cuadro 31. Pregunta 28

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
WValido nada satisfecho 3 11 1.1 11
Poco satisfecho 12 4,3 43 5.4
Algo satisfecho 25 4.0 9.0 14,4
Bastante satisfecho 110 3y 38T a4 2
Muy satisfecho 127 458 458 1000

Total 77 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

Tabla 28. Detalle pregunta 28

Porcentaje

nada satisfecho Poco satisfecho Algo satisfecho  Bastante satisfecho  Muy satisfecho

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados, el 45.8% considera sentirse muy satisfecho
respecto a que cuando tiene algun inconveniente ,el funcionario demuestra
un mucho interés en ayudarlo de manera rapida, el 39.7% indica estar
bastante satisfecho, el 9% se encuentra algo satisfecho mientras que el 4.3%
afirma estar poco satisfecho y solamente el 1.1% se encuentra nada
satisfecho. (Cuadro 31)
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29 - Los nuevos mobiliarios utilizados en la tienda son muy cémodos para

los clientes.

Cuadro 32. Pregunta 29

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulada
Valido  nada satisfecho 12 43 43 43
Foco satisfecho 1 4 4 47
Algo satisfecho ] 1.8 1.8 (]
Eastante satisfecho 66 238 238 303
Muy satisfecho 183 687 69,7 100,0

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

Tabla 29. Detalle pregunta 29

G0

40

Porcentaje

20

0
nada satisfecho Poco satisfecho Algo satisfecho  Bastante satisfecho  Muy satisfecho

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados,el 69.7% de los encuestados se siente muy
satisfecho con los nuevos mobiliarios de la tienda ya que son muy cémodos
para los clientes, el 23.8% indica estar bastante satisfecho ,por otro lado el
1.8% comenta estar solo algo satisfecho, el 0.4% indica estar poco
safisfecho y finalmente el 4.3% se encuentra nada satisfecho. (Cuadro 32)
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30 — El establecimiento se encuentra correctamente senalizado.

Cuadro 33. Pregunta 30

FPaorcentaje Paorcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  nada satisfecho 2 i 7 i
Poco satisfecho 13 47 47 54
Algo satisfecho 18 6.5 6,5 11,9
Bastante satisfecho §2 33,2 332 451
Muy satisfecho 162 549 549 100,0

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

Tabla 30. Detalle pregunta 30

&0

S0

10

30

Porcentaje

20

nada satisfecha Poco satisfecho Algo satisfecho  Bastante satisfecho  Muy satisfecho

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados, el 54.9% indica estar satisfecho con las correctas
sefalizaciones del establecimiento, mientras el 33.2% indica estar bastante
satisfecho, podemos ver que un 6.5% esta algo satisfecho, mientras que el
4.7% indica estar poco satisfecho y finalmente el 0.7% se encuentra nada
satisfecho. (Cuadro 33)



96

31 - Los elementos de los canales electronicos son visualmente atractivos

para los clientes.

Cuadro 34. Pregunta 31

Forcentaje FPaorcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido nada satisfecho 12 43 43 43
FPoco satisfecho 2 i 0 a1
Algo satisfecho 11 4.0 40 a0
Bastante satisfecho Ga 245 245 336
Muy satisfecho 184 6,4 66,4 100,0

Taotal 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

Tabla 31. Detalle pregunta 31

G0

40

Porcentaje

20

0
nada satisfecho Poco satisfecho Algo satisfecho  Bastante satisfecho  Muy satisfecha

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados, el 66.4% indica estar muy satisfecho con los
elementos de los canales electronicos y que son visualmente atractivos para
los clientes, el 24.5% comenta estar bastante satisfecho, el 4% indica estar
algo satisfecho, mientras que solo el 0.7% comenta estar poco satisfecho y
finalmente el 4.3% indica estar nada satisfecho. (Cuadro 34)
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32 - Las herramientas tecnolégicas que disponen los funcionarios del Banco

son apropiados para la atencién a los clientes.

Cuadro 35. Pregunta 32

FPorcentaje FPorcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Walido nada satisfecho 13 4.7 4.7 47
FPoco satisfecho 1 A4 4 a1
Algo satisfecho 3 1.1 11 6,1
Bastante satisfecho 65 235 23,5 29 6
Muy satisfecho 195 70,4 70,4 100,0

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

Tabla 32. Detalle pregunta 32
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40

Porcentaje

20

0
nada satisfecho Poco satisfecho Algo satisfecho  Bastante satisfecho  Muy satisfecho

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados, el 70.4% considera sentirse muy satisfecho con las
herramientas tecnoldgicas que disponen los funcionarios del Banco y que
son apropiados para la atencion a los clientes, el 23.5% indica estar bastante
satisfecho, el 1.1% se encuentra algo satisfecho mientras que el 0.4% afirma
estar poco satisfecho y finalmente el 4.7% se encuentra nada satisfecho.
(Cuadro 35)
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33 - Los ambientes de la oficina son de facil acceso para la realizacion de

las transacciones financieras.

Cuadro 36. Pregunta 33

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido nada satisfecho 13 4.7 4.7 4.7
Poco satisfecha 3 1,1 1,1 5,8
Algo satisfecho 28 10,1 101 16,49
Eastante satisfecho 116 41,9 41,9 57,8
Muy satisfecho 17 422 422 100,0

Total T 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

Tabla 33. Detalle pregunta 33

S0

Porcentaje

nada satisfecha Poco satisfecho Algo satisfecho  Bastante satisfecho Muy satisfecho

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados, el 42.2% considera encontrarse muy satisfecho con
los ambientes de la oficina e indican que son de facil acceso para la
realizacion de las transacciones financieras, el 41.9% indica estar bastante
satisfecho, el 10.1% comenta estar algo satisfecho mientras que el 1.1%
indica estar poco satisfecho y un 4.7% se encuentra nada satisfecho.
(Cuadro 36)
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34 - Es innovador el nuevo procedimiento de registro en el sistema de colas

para la atencién en el Banco.

Cuadro 37. Pregunta 34

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido nada satisfecho 13 4.7 47 47
Foco satisfecho 1 4 4 a1
Algo satisfecho 4 1.4 1.4 6,5
Bastante satisfecho 58 20,8 209 274
Muy satisfecho 201 726 726 1000

Total 277 1000 100,0

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

Tabla 34. Detalle pregunta 34
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Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados, el 72.6% esta muy satisfecho y considera innovador

el nuevo procedimiento de registro en el sistema de colas para la atencion
en el Banco, el 20.9% indica estar bastante satisfecho, el 1.4% comenta

estar solo algo satisfecho, el 0.4% esta poco satisfecho y el 4.7% esta nada
satisfecho. (Cuadro 37)
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35 - Los colores utilizado en las oficinas con el nuevo formato de atenciéon

Imagine son los adecuados para los clientes

Cuadro 38. Pregunta 35

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido nada satisfecho 3 1,1 11 1,1
Foco satisfecho 8 24 24 4.0
Algo satisfecho a2 11,6 116 165
Bastante satisfecho 111 401 401 56,6
Muy satisfecho 123 444 44 4 100,0

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

Tabla 35. Detalle pregunta 35
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nada satisfecho

Algo satisfecho  Bastante satisfecho  Muy satisfecho

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados,el 44.4% se siente muy satisfecho con los colores
utilizado en las oficinas e indican que son los adecuados, el 40.1% indica
estar bastante satisfecho ,por otro lado el 11.6% comenta estar solo algo
satisfecho , el 2.9% indica estar poco safisfecho y finalmente el 1.1% se
encuentra nada satisfecho. (Cuadro 38)
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36- Los anuncios publicitarios ubicados en el establecimiento llaman la

atencion de los clientes.

Cuadro 39. Pregunta 36

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido nada satisfecho b 1.8 1.8 1,8
Poco satisfecho 7 25 248 43
Algo satisfecho 23 a3 83 126
Bastante satisfecho 94 334 33,9 46,6
Muy satisfecho 148 534 53,4 100,0

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

Tabla 36. Detalle pregunta 36

G0

Porcentaje

nada satisfecho Poco satisfecho Algo satisfecho  Bastante satisfecho  Muy satisfecha

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados,el 53.4% indica que los anuncios publicitarios
ubicados en el establecimiento llaman su atencion, el 33.9% indica estar
bastante satisfecho ,por otro lado el 8.3% comenta estar solo algo satisfecho,
el 2.5% indica estar poco safisfecho y finalmente el 1.8% se encuentra nada
satisfecho. (Cuadro 39)
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37 - La informacion contenida en los folletos son facil entendimiento para los

clientes

Cuadro 40. Pregunta 37

Farcentaje Farcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  nada satisfecho a 248 24 24
Foco satisfecho 11 40 4.0 G4
Algo satisfecho 34 12,3 12,3 181
Eastante satisfecho 40 324 324 516
Muy satisfecho 134 434 434 100,0

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

Tabla 37. Detalle pregunta 37

Porcentaje

nada satisfecho Paco satisfecho Algo satisfecho  Bastante satisfecho  Muy satisfecho

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados, el 48.4% se encuentra muy satisfecho con la
informacion contenida en los folletos e indican que son de facil entendimiento
para los clientes, el 32.5% indica estar bastante satisfecho, el 12.3%
comenta estar algo satisfecho mientras que el 4% indica estar poco
satisfecho y un 2.9% se encuentra nada satisfecho. (Cuadro 40)
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38 - La publicidad digital induce a los clientes a adquirir productos que tal vez

no creia necesarios

Cuadro 41. Pregunta 38

Porcentaje Forcentaje

Frecuencia  FPorcentaje valido acumulado
Valido  nada satisfecho G 2,2 2,2 2,2
Foco satisfecho g 24 2,9 a1
Algo satisfecho 28 101 101 15,2
Bastante satisfecho 73 26,4 26,4 41,5
Muy satisfecho 162 58,5 58,5 100,0

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

Tabla 38. Detalle pregunta 38

Porcentaje

nada satisfecho Poco satisfecha Algo satisfecho  Bastante satisfecho  Muy satisfecho

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados, el 58.5% esta muy satisfecho con la publicidad
digital e indican que esta les induce a adquirir productos que tal vez no creia
necesarios, el 26.4% indica estar bastante satisfecho, el 10.1% comenta
estar solo algo satisfecho, el 2.9% esta poco satisfecho y el 2.2% esta nada
satisfecho. (Cuadro 41)
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39 - La publicidad que reciben los clientes por correo electrénico con las
principales condiciones de las campanas comerciales son de féacil

entendimiento.

Cuadro 42. Pregunta 39

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido nada satisfecho 7 24 25 2.5
Foco satisfecho 5 1.8 1.8 43
Algo satisfecho 30 10,8 10,8 14,2
Bastante satisfecho 85 ny 30,7 458
Muy satisfecho 150 5472 542 100,0

Total 77 100,0 100,0

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

Tabla 39. Detalle pregunta 39

Porcentaje

nada satisfecha Poco satisfecho Algo satisfecho  Bastante satisfecho  Muy satisfecho

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados, el 54.2% esta muy satisfecho con la publicidad que
recibe por correo electrénico con las campanas comerciales, el 30.7% indica
estar bastante satisfecho, el 10.8% comenta estar solo algo satisfecho, el
1.8% esta poco satisfecho y el 2.5% esta nada satisfecho. (Cuadro 42)
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40- El cliente se encuentra satisfecho (a) con la publicidad de Interbank en

las redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram, etc.

Cuadro 43. Pregunta 40

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valida acumulado
Walido  nada satisfecho 7 24 24 24
Foco satisfecho i 2,2 2,2 L
Algo satisfecho 35 126 126 17,3
Bastante satisfecho 1056 are v 54,2
Muy satisfecho 124 448 448 100,0

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

Tabla 40. Detalle pregunta 40

Porcentaje

nada satisfecho Poco satisfecho Algo satisfecha  Bastante satisfecho  Muy satisfecho

Fuente. Elaboracion propia (2019)

De los 277 encuestados, el 44.8% esta muy satisfecho con la publicidad de
Interbank en las redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram etc., el
37.9% indica estar bastante satisfecho, el 12.6% comenta estar solo algo
satisfecho, el 2.2% esta poco satisfecho y el 2.5% esta nada satisfecho.
(Cuadro 43)
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41- Al cliente le parece atractiva la publicidad que se proyecta en los

televisores ubicados en la oficina.

Cuadro 44. Pregunta 41

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido nada satisfecho 8 24 24 24
FPoco satisfecho 15 5.4 5.4 3,3
Algo satisfecho 24 10,5 10,6 18,8
Bastante satisfecho 84 321 321 50,4
Muy satisfecho 136 448 1 481 100.,0

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

Tabla 41. Detalle pregunta 41

Porcentaje

nada satisfecho Poco satisfecha Algo satisfecho  Bastante satisfecho  Muy satisfecho

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados, el 49.1% le parece atractiva la publicidad que se
proyecta en los televisores ubicados en la oficina, el 32.1% indica estar
bastante satisfecho, el 10.5% comenta estar algo satisfecho mientras que el
5.4% indica estar poco satisfecho y un 2.9% se encuentra nada satisfecho.

(Cuadro 44)
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42- Cuando se efectia alguna modificacion en las condiciones de los

contratos que el cliente firma, el Banco se lo comunica oportunamente.

Cuadro 45. Pregunta 42

Forcentaje Faorcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  nada satisfecho 4 1.4 1.4 1.4
Foco satisfecho a 24 24 43
Algo satisfecho 34 123 12,3 16,6
Eastante satisfecho a5 anys 307 47 3
Muy satisfecho 146 527 a27 100,0

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

Tabla 42. Detalle pregunta 42

60

Porcentaje

nada satisfecha Pacao satisfecho Algo satisfecho  Bastante satisfecho  Muy satisfecha

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

De los 277 encuestados, el 52.7% esta muy satisfecho con las
comunicaciones oportunas que realiza el Banco cuando hay alguna
modificacién de los contratos suscritos, el 30.7% indica estar bastante
satisfecho, el 12.3% comenta estar solo algo satisfecho, el 2.9% esta poco

satisfecho y el 1.4% esta nada satisfecho. (Cuadro 45)
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4.1.6 Analisis de las Dimensiones de la Variable Dependiente

Realizamos las tablas de frecuencias para un mayor analisis de las tres
dimensiones de la Variable Dependiente (Satisfaccion del cliente banco

Interbank)

Cuadro 46. Transparencia de la informacion

Forcentaje Faorcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Yalido  Baja 22 7.4 7.4 7.4
Regular 10 3.6 36 11,6
Euena b 31,8 31,8 433
Alta 147 531 531 96,4
Muy alta 10 36 36 100,0

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

Analizando el detalle de la primera dimensidon de nuestra variable
dependiente, podemos ver que de los 277 encuestados el 3.6% tiene muy
alta satisfaccién respecto a la transparencia de la informacién que brinda el
banco Interbank hacia sus clientes, el 53.1% indica tener alta satisfaccion, el
31.8% comenta tener buena satisfaccién, el 3.6% tiene regular satisfaccion
y finalmente el 7.9% manifiesta tener baja satisfaccién respecto a esta

dimension. (Cuadro 46)

Cuadro 47. Empatia de los colaboradores

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Yalido  Baja 12 43 43 43
Fegular 13 4.7 4.7 a0
Buena 25 5,0 a0 18,1
Alta 182 65,7 L 838
Muy alta 45 16,2 16,2 100,0

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracién propia SPSS (2019)
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Analizando el detalle de la segunda dimension de nuestra variable
dependiente, podemos ver que de los 277 encuestados el 16.2% tiene muy
alta satisfaccion respecto a la empatia de los colaboradores que laboran en
el banco Interbank, el 65.7% indica tener alta satisfaccion, el 9% comenta
tener buena satisfaccion, el 4.7% tiene regular satisfaccion y finalmente el
4.3% manifiesta tener baja satisfaccion respecto a esta dimensién. (Cuadro
47)

Cuadro 48. Calidad de servicio

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia Forcentaje valido acumulado
YWalido  Baja 14 51 51 51
Regular a 24 2.4 7.4

Euena 17 61 61 141
Alta 174 62,8 62,8 76,9
Muy alta G4 231 231 100,0

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

Analizando el detalle de la tercera dimension de nuestra variable
dependiente, podemos ver que de los 277 encuestados el 23.1% tiene muy
alta satisfaccion respecto a la calidad de servicio recibido en el banco
Interbank, el 62.8% indica tener alta satisfaccioén, el 6.1% comenta tener
buena satisfaccion, el 2.9% tiene regular satisfaccién y finalmente el 5.1%
manifiesta tener baja satisfaccion respecto a esta dimension. (Cuadro 48)

4.1.7 Analisis de las Dimensiones de la Variable Independiente

Realizamos las tablas de frecuencias para un mayor analisis de las tres

dimensiones de la Variable Independiente (El nuevo modelo de atencién

Imagine)
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Forcentaje Forcentaje

Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Walido  Baja 10 36 36 36
Eegular 15 5.4 5.4 9.0
Euena 28 101 10,1 191
Alta 175 63,2 63,2 823
Muy alta 49 17,7 17,7 100,0

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

Analizando el detalle de la primera dimensidbn de nuestra variable

independiente, podemos ver que de los 277 encuestados el 17.7% tiene muy

alta satisfaccion respecto a la capacidad de respuesta recibida en el banco

Interbank, el 63.2% indica tener alta satisfaccion, el 10.1% comenta tener

buena satisfaccidn, el 5.4% tiene regular satisfaccién y finalmente el 3.6%

manifiesta tener baja satisfaccion respecto a esta dimension. (Cuadro 49)

Cuadro 50. Moderna infraestructura inmobiliaria

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Valido  Baja 13 47 47 47
Regular 3 1.1 1.1 ]
Buena 14 a1 a1 10,8
Alta 164 50,2 592 70,0
Muy alta 83 30,0 30,0 100,0

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia SPSS (2019)

Analizando el detalle de la segunda dimension de nuestra variable

independiente, podemos ver que de los 277 encuestados el 30% tiene muy

alta satisfaccion respecto a la moderna infraestructura del banco Interbank,

el 59.2% indica tener alta satisfaccion, el 5.1% comenta tener buena

satisfaccion, el 1.1% tiene regular satisfaccién y finalmente el 4.7%

manifiesta tener baja satisfaccion respecto a esta dimension. (Cuadro 50)
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Cuadro 51. Publicidad

FPorcentaje Forcentaje

Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Valido Baja B 2,2 2,2 22
Regular 11 4.0 4.0 61
Euena 45 16,2 16,2 224
Alta 170 61,4 61,4 838
Muy alta 45 16,2 16,2 100,0

Total 277 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia (2019)

Analizando el detalle de la tercera dimensidbn de nuestra variable
independiente, podemos ver que de los 277 encuestados el 16.2% tiene muy
alta satisfaccién respecto a la publicidad del banco Interbank, el 61.4% indica
tener alta satisfaccion, el 16.2% comenta tener buena satisfaccion, el 4%
tiene regular satisfaccion y finalmente el 2.2% manifiesta tener baja
satisfaccion respecto a esta dimension. (Cuadro 51)

4.2. Pruebas de Hipotesis

4.2.1 Hipotesis General

A. El reciente prototipo atencion Imagine / Satisfaccion del cliente
Banco Interbank

> Inicialmente se gener6 la formulacion de la hipétesis:

Ho = EIl reciente prototipo de atencion Imagine no tiene un impacto
significativo en la satisfaccion de los clientes del banco Interbank de la
agencia Comas 138 afno 2015 - 2017.

H1 = El reciente prototipo de atencidén Imagine tiene un impacto significativo
en la satisfaccion de los clientes del banco Interbank de la tagencia Comas
138 afio 2015 -2017.

> Luego se realiz6 el calculo de Chi-cuadrado critico



Nivel de significacion 5%

Region de

He 4 _

aceptacion

Regiin de
rechazo

=005

Hi

» Se calcula los grados de libertad :
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Formula : (# filas -1)(#columnas -1) # (4-1)(4-1) = 9 grados de

libertad

Tabla 43. Tabla de distribucion t student

0,001 0,005
qg.d.l

1 10,828 7,879
2 13,816 10,597
3 16,266 12,838
4 18,467 14,860
5 20,515 16,750
6 232,458 18,548
7 24,322 20,278
8 26,124 21,955
9 27,877 23,589
10 29,588 25,188

0,01 0,02
6,635 5,412
9,210 7.824

11,345 9,837

13,277 11,668

15,086 13,388

16,812 15,033

18,475 16,622

20,090 18,168

21,666 19,679

23,209 21,161

0,025

5,024
7,378
9,348

11,143

12,833

14,449
16,013
17,535
19,023
20,483

0,03

4,709
7,013
8,947

10,712

12,375

13,968
15,509
17,010
18,480
19,922

0,04

4,218
6,438
8,311
10,026
11,644

13,198
14,703
16,171
17,608
19,021

0,05

3,841
5,991
7,815
9,488

11,070

12,592
14,067

18,307

» Luego se aplicé la regla de decision:

Rechazar Ho solo si el chi-cuadrado calculado X2 es mayor que el chi-

cuadrado critico X2 = 16.91

» Finalmente se calcul6 del estadistico chi-cuadrado X2

Tabla 44. El reciente prototipo de atencion Imagine / Satisfaccion del
cliente Banco Interbank

El nuevo modelo de atencion Imagine | Satisfaccion del cliente Banco Interbank

Satisfaccion del clients - Banco Interbank

del cliente - Banco
Interbank

Eaja Regular Buena Alta Total
El nuevo modelo de Eaja Recuento 14 1 0 0 15
EELE e % dentro de Satisfaccien  53,8% 13% 0,0% 0,0% 5,4%
del cliente - Banco
Interbank
Regular  Recuento 12 25 31 0 68
% dentro de Satisfaccidn 46,2% 31,6% 18,2% 0,0% 24.5%
del cliente - Banco
Interbank
Buena Recuento 0 53 133 2 188
% dentro de Satisfaccion 0,0% 671% 78,2% 100,0% 67,9%
del cliente - Banco
Interbank
Alta Recuento 0 0 G 0 G
% dentro de Satisfaccidn 0,0% 0,0% 35% 0,0% 2,2%
del cliente - Banco
Interbank
Total Recuento 26 79 170 2 77
% dentro de Satisfaccidn 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Tabla 45. Prueba de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado
Significacian
asintdtica
Valar df (bilateral)
Chi-cuadrado de 158 6a5° g ,00o
Pearson
Razan de verosimilitud 114,810 g Jooo
Asociacion lineal por 87,4907 1 ooo
lineal
M de casos validos 277

El estadistico calculado (Chi-cuadrado de Pearson): X? = 158.685

Conclusion:

En resumen, se cuantifico el chi-cuadrado de Person alcanzando como
solucién (X2=158.685) y en vista que es superior al chi-cuadrado critico (X2
= 16.91), desestimamos la hipétesis nula (Ho) y aceptamos la alterna (H+1).
Se resuelve que existe impacto significativo entre el reciente prototipo de
atencién Imagine y la satisfaccion de los clientes. (Tabla 45)

4.2.2 Hipotesis Especificas

B. El reciente prototipo de atencidon Imagine / Transparencia de la

Informacion

> Inicialmente se generd la formulacion de la hipétesis:

Ho = La transparencia de la informacién no tiene un efecto significativo con

el reciente prototipo de atencidén Imagine del Banco Interbank

H: = La transparencia de la informacién tiene un efecto significativo con el

reciente prototipo de atencion Imagine del Banco Interbank
> Luego se realiz6 el calculo de Chi-cuadrado critico

Nivel de significacion 5%
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Ho B — H
——» !
Regiom de
rechazo
=005
Region de
aceptacion

» Se calcula los grados de libertad :

Formula : (N°filas -1)(N°columnas -1)# (5-1)(5-1) = 16 grados
de libertad

Tabla 46. Tabla de distribucion t student

0,001 0,005 0,01 0,02 0,025 0,03 0,04 0,05
g.d.l
1 10,828 7.879 6,635 5,412 5,024 4,709 4,218 3,841
2 13,816 10,597 9,210 7,824 7.378 7,013 6,438 5,991
3 16,266 12,838 11,345 9,837 9,348 8,947 8,311 7,815
el 18,467 14,860 13,277 11,668 11,143 10,712 10,026 2,488
5 20,515 16,750 15,086 13,388 12,833 12,375 11,644 11,070
& 22,458 18,548 16,812 15,0323 14,449 12,968 12,198 12,592
7 24,322 20,278 18,475 16,622 16,013 15,509 14,703 14,067
a 26,124 21,955 20,090 18,168 17,535 17,010 16,171 15,507
=1 27,877 23,589 21,666 19,679 19,023 18,480 17,608 15,919
10 20,588 25,188 232,209 21,161 20,483 19,922 19,021 13,307
11 21,264 26,757 24,725 22,618 21,920 21,242 20,412 19,675
12 32,909 28,300 26,217 24,054 23,337 22,742 21,785 21,026
13 34,528 29,819 27.688 25,472 24,736 24,125 23,142 22,362
13 36,123 31,319 29,141 26,873 26,119 25,493 24,485 23,685
15 3I7.697 32,801 30,578 28,259 27,488 26,848 25,816 24,996
16 39,252 34,267 32,000 29,633 28,845 28,191 27,136
17 40,790 35,718 33,409 30,995 30,191 29,523 28,445 28

> Luego se aplicé la regla de decision:

Rechazar Ho solo si el chi-cuadrado calculado X2 es mayor que el chi-

cuadrado critico X2 = 26.29

> Finalmente se calcul6 del estadistico chi-cuadrado X2
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Tabla 47. El reciente prototipo de atencionlmagine/Transparencia de la

informacion
El huevo modelo de atencion Imagine | Transparencia de la Informacién
Transparencia de la Informacidn
Baja Regular Buena Alta Muy alta Total
El nuevo modelo de Baja Recuenta 14 0 1 0 0 15
0= (1 i % dentro de 36%  00% 4%  00%  00%  54%
Transparencia de |a
Infarrmacicn
Regular  Recuento 7 G 24 29 2 [if:]
% dentro de 31,8% 60,0% 27,3% 19,7% 20,0% 24.5%
Transparencia de |a
Infarmacicn
Buena Recuento 1 4 63 113 7 188
% dentro de 45% 40,0% 71,6% 76,8% 70,0% 67,9%
Transparencia de |a
Infarmacicn
Alta Recuento 0 0 0 5 1 [
% dentro de 0,0% 0,0% 0,0% 34% 10,0% 22%
Transparencia de |a
Infarmacicn
Total Recuento 22 10 L] 147 10 277
% dentro de 100,0%  1000%  1000%  1000%  1000%  1000%
Transparencia de la
Infarmacicn

Tabla 48. Pruebas de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado
Significacian
asintatica
Walor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 179,618% 12 000
Pearson
Razdn de verosimilitud 105,012 12 000
Asociacion lineal por 85 5GE 1 000
lineal
M de casos validos 277

Entonces el estadistico calculado Chi-cuadrado de Pearson es: X2=179.618

Conclusién: En resumen, se cuantifico el chi-cuadrado de Person
alcanzando como solucién (X2 = 179.618) y en vista que es superior al chi-
cuadrado critico (X% = 26.29), desestimamos la hipotesis nula (Ho) y
aceptamos la alterna (H1). Se resuelve que existe un efecto significativo entre
la transparencia de la informacion y el reciente prototipo de atencién Imagine
del Banco Interbank. (Tabla 48)



116
C. El reciente prototipo de atencion Imagine / Empatia de los
colaboradores

> Inicialmente se genero la formulacion de la hipdtesis:

Ho = La empatia de los colaboradores no tiene un efecto significativo con el

reciente prototipo de atencion Imagine del Banco Interbank

H:1 = La empatia de los colaboradores tiene un efecto significativo con el

reciente prototipo de atencion Imagine del Banco Interbank
> Luego se realiz6 el calculo de Chi-cuadrado critico

Nivel de significacion 5%

Ho ‘+— H
p A1
Regiim de
rechazo
a=005
Region de
aceptacion

> Se calcula los grados de libertad :

Formula : (N°filas -1)(N°columnas -1) (5-1 )(“: 12 grados de libertad

Tabla 49. Tabla de distribucion t student

0,001 0,005 0,01 0,02 0,025 0,03 0,04 0,05
g.d.l
1 10,828 7,879 6,635 5,412 5,024 4,709 4,218 3,841
2 13,816 10,597 9,210 7,824 7,378 7,013 6,438 5,991
3 16,266 12,838 11,345 9,837 9,348 8,947 8,311 7,815
4 18,467 14,860 13,277 11,668 11,143 10,712 10,026 0,488
5 20,515 16,750 15,086 13,388 12,833 12,375 11,644 11,070
6 22,458 18,548 16,812 15,033 14,449 13,968 13,198 12,592
7 24,322 20,278 18,475 16,622 16,013 15,509 14,703 14,067
8 26,124 21,955 20,090 18,168 17,535 17,010 16,171 15,507
-] 37,877 33,589 21,666 i9,679 19,023 i8,480 i7,608 16,8919
10 29,588 25,188 23,209 21,161 20,483 19,922 19,021 18,307
11 31,264 26,757 24,725 22,618 21,920 21,342 20,412 9.6
12 32,909 28,300 26,217 24,054 23,337 22,742 21,785
13 34,528 29,819 27,688 25,472 24,736 24,125 23,142 36

> Luego se aplicé la regla de decision:

Rechazar Ho solo si el chi-cuadrado calculado X? es mayor que el chi-
cuadrado critico X% = 21.02

> Finalmente se calcul6 del estadistico chi-cuadrado X2
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Tabla 50. El reciente prototipo de atencion Imagine / Empatia de los
colaboradores

El nuevo modelo de atencion Imagine | Empatia de los Colaboradores

Empatia de los Colaboradores
Baja Regular ~ Buena Alta luy alta Total

El nueva maodelo de Baja Recuento 1 3 0 1 0 15

=L b %denodeEmpatiade  917%  231%  00%  05%  00%  54%
los Colahoradores

Regular  Recuento 1 § 13 33 12 68
% dentro de Empatia de 8,3% fi9 2% 520% 18,1% 26,7% 24 5%
los Colahoradores
Buena  Recuento 0 1 12 142 33 188
% dentro de Empatia de 0,0% 77% 48,0% 78,0% 733% 679%
los Colahoradores
Alta Recuento 0 0 0 ] 0 f
% dentro de Empatia de 0,0% 0,0% 0,0% 33% 0,0% 22%
los Colahoradores
Total Recuento 12 13 25 182 45 27

% dentro de Empatia de 100,0%  1000%  1000%  1000%  1000%  1000%
los Colahoradores

Tabla 51. Pruebas de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado
Significacidn
asintdtica
Walor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 229 3877 12 000
Pearson
Razan de verosimilitud 121,434 12 ooo
Asociacidn lineal por 88,344 1 oo
lineal
M de casos validos 277

Entonces el estadistico calculado Chi-cuadrado de Pearson es: X2= 229,387

Conclusién: En resumen, se cuantifico el chi-cuadrado de Pearson
alcanzando como solucion (X2 = 229.387) y en vista que es superior al chi-
cuadrado critico (X% = 21.02), desestimamos la hipotesis nula (Ho) y
aceptamos la alterna (H1). Se resuelve que existe un efecto significativo
entre la empatia de los colaboradores y el reciente prototipo de atencién
Imagine del Banco Interbank. (Tabla 51)
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D. El reciente prototipo de atenciéon Imagine / Calidad de Servicio

> Inicialmente se generd la formulacion de la hipdtesis:

Ho = La calidad de servicio no tiene un efecto significativo con el reciente

prototipo de atencion Imagine del Banco Interbank

Hi = La calidad de servicio tiene un efecto significativo con el reciente

prototipo de atencion Imagine del Banco Interbank
> Luego se realiz6 el calculo de Chi-cuadrado critico

Nivel de significacion 5%

Regiin de
rechazo
=005
Region de
aceptacion

> Se calcula los grados de libertad :

Formula : (N°filas -1)(N°columnas -1) (5-1 )(ﬂ= 12 grados de libertad

Tabla 52. Tabla de distribucion t student

0,001 0,005 0,01 0,02 0,025 0,03 0,04 0,05
g.d.l
1 10,828 7,879 6,635 5,412 5,024 4,709 4,218 3,841
2 13,816 10,597 9,210 7,824 7,378 7,013 6,438 5,991
3 16,266 12,838 11,345 9,837 9,348 8,947 8,311 7,815
4 18,467 14,860 13,277 11,668 11,143 10,712 10,026 9,488
5 20,515 16,750 15,086 13,388 12,833 12,375 11,644 11,070
& 22,458 18,548 16,812 15,033 14,449 13,968 13,198 12,592
7 24,322 20,278 18,475 16,622 16,013 15,509 14,703 14,067
8 26,124 21,955 20,090 18,168 17,535 17,010 16,171 15,507
g 27,877 23,580 21,666 19,679 19,023 18,480 17,608 16,919
10 29,588 25,188 23,209 21,161 20,483 19,922 19,021 18,307
11 31,264 26,757 24,725 22,618 21,920 21,342 20,412 a.6
12 32,909 28,300 26,217 24,054 23,337 22,742 21,785
13 34,528 29,819 27,688 25,472 24,736 24,125 23,142 30

> Luego se aplicé la regla de decision:

Rechazar Ho solo si el chi-cuadrado calculado X2 es mayor que el chi-

cuadrado critico X2 = 21.02



> Finalmente se calcul6 del estadistico chi-cuadrado X2
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Tabla 53. El reciente prototipo de atencion Imagine/Calidad de servicio

El nuevo modelo de atencion Imagine | Calidad de Servicio

Calidad de Semvicio

Senicio

Baja Regular ~ Buena Alta Muyalta  Total
El nuevo modelo de Baja Recuento i 2 2 0 0 15
el I %dentro de Calidadde  786%  260%  118%  00%  00%  54%
Semicio
Regular  Recugnto 3 ] " 4 8 68
% dentro de Calidad de 21,4% fi2 5% 64 7% 236% 12,5% 24 5%
Semicio
Buena  Recuento 0 1 4 126 54 188
% dentro de Calidad de 00%  128%  235%  741%  B4d% 67 9%
Senicio
Alta Recuento 0 0 0 4 ]
% dentro de Calidad de 0,0% 0,0% 0,0% 23% 1% 22%
Senicio
Total Recuento 14 ] 17 174 i 277
% dentro de Calidad de 1000%  1000%  1000%  1000%  1000%  100,0%

Tabla 54. Pruebas de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn
asintdtica

Walaor (bilateral)
Chi-cuadrado de 200,7009 12 oo
Pearson
Razin de verosimilitud 120143 12 oo
Asociacion lineal por 108,173 1 aon
lineal
M de casos validos 277

Entonces el estadistico calculado Chi-cuadrado de Pearson es: X2= 200,700

Conclusion: En resumen, se cuantifico el chi-cuadrado de Pearson

alcanzando como solucién (X2 = 200.700) y en vista que es superior al chi-

cuadrado critico (X2 = 21.02), desestimamos la hipotesis nula (Ho ) y

aceptamos la alterna (H1). Se resuelve que existe un efecto significativo entre
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la calidad de servicio y el reciente prototipo de atencion Imagine del Banco
Interbank.(Tabla 54)

E. El reciente prototipo de atencién Imagine / Capacidad de Respuesta

> Inicialmente se gener6 la formulacion de la hipétesis:

Ho = La capacidad de respuesta no tiene un efecto significativo con el

reciente prototipo de atencion Imagine del Banco Interbank

H1 = La capacidad de respuesta tiene un efecto significativo con el reciente

prototipo de atencion Imagine del Banco Interbank
> Luego se realiz6 el calculo de Chi-cuadrado critico

Nivel de significacion 5%

Ha +—— H
p M1
Regiin de
rechazo
=005
Region de
aceptacion

> Se calcula los grados de libertad :

Formula : (N°filas -1)(N°columnas -1 )# (5-1)(4-1) = 12 grados de libertad

Tabla 55. Tabla de distribucion t student

0,001 0,005 0,01 0,02 0,025 0,03 0,04 0,05
g.d.l
1 10,828 7,879 6,635 5,412 5,024 4,709 4,218 3,841
2 13,816 10,597 9,210 7.824 7,378 7,013 6,438 5,991
3 16,266 12,838 11,345 9,837 9,348 8,947 8,311 7.815
4 18,467 14,860 13,277 11,668 11,143 10,712 10,026 0,488
5 20,515 16,750 15,086 13,388 12,833 12,375 11,644 11,070
6 22,458 18,548 16,812 15,033 14,449 13,968 13,198 12,592
7 24,322 20,278 18,475 16,622 16,013 15,509 14,703 14,067
8 26,124 21,955 20,090 18,168 17,535 17,010 16,171 15,507
=] 27,877 23,589 21,666 19,679 19,023 18,480 17,608 16,919
10 29,588 25,188 23,209 21,161 20,483 19,922 19,021 18,307
11 31,264 26,757 24,725 22,618 21,920 21,342 20,412 9.6
12 32,909 28,300 26,217 24,054 23,337 22,742 21,785
13 34,528 29,819 27,688 25,472 24,736 24,125 23,142 ]

> Luego se aplicé la regla de decision:
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Rechazar Ho solo si el chi-cuadrado calculado X2 es mayor que el chi-
cuadrado critico X2 = 21.02

> Finalmente se calcul6 del estadistico chi-cuadrado X2

Tabla 56. El reciente prototipo de atencion Imagine/Capacidad de

respuesta
El nuevo modelo de atencion Imagine | Capacidad de Respuesta
Capacidad de Respuesta
Baja Regular ~ Buena Alta Muyalta  Total
El nuevo modelo de Baja Recuento § i 0 0 0 15
LU %enodeCapacidad  900%  400%  00%  00%  00% 5%
e Respuesta
Regular  Recuento 1 g N 36 1 68
% dentro de Capacidad 10,0% f00%  T7A0% 206% 0% 245%
e Respuesta
Buena  Recuento 0 a 7 139 42 188
% dentro de Capacidad 0,0% 00% 25 0% 784% 85,7% 67,9%
e Respuesta
Alta Recuento 0 0 0 0 B ]
% dentro de Capacidad 0,0% 0,.0% 0,0% 00%  122% 2,2%
e Respuesta
Total Recuento 10 14 24 174 48 207
% dentro de Capacidad 1000% 1000% 1000% 1000%  1000%  100,0%
e Respuesta

Tabla 57. Pruebas de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
asintdtica
Walar df (bilateral)
Chi-cuadrado de 2859253 12 000
Pearson
Razdn de verosimilitud 188,214 12 Jooo
Asociacidn lineal por 151,221 1 000
lineal
M de casos validos 277

Entonces el estadistico calculado Chi-cuadrado de Pearson es: X2= 285,925
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Conclusion: En resumen, se cuantifico el chi-cuadrado de Pearson
alcanzando como solucion (X2 = 285.925) y en vista que es superior al Chi-
cuadrado critico (X2 = 21.02), desestimamos la hipotesis nula (Ho ) y
aceptamos la alterna (H1). Se resuelve que existe un efecto significativo entre
capacidad de respuesta y el reciente prototipo de atencién Imagine del
Banco Interbank. (Tabla 57)

F. El reciente prototipo de atencidon Imagine / Moderna Infraestructura
Mobiliaria

> Inicialmente se generd la formulacion de la hipétesis:

Ho = La moderna infraestructura mobiliaria no tiene un efecto significativo

con el reciente prototipo de atencion Imagine del Banco Interbank

H1 = La moderna infraestructura mobiliaria tiene un efecto significativo con el

reciente prototipo de atencion Imagine del Banco Interbank

> Luego se realiz6 el calculo de Chi-cuadrado critico

Nivel de significacion 5%

He @ i,

Regiim de
rechazo

=005

Region de
aceptacion

» Se calcula los grados de libertad :

Formula : (N°filas -1)(N°columnas -1) - (5-1)(4-1) = 12 grados de libertad
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Tabla 58. Tabla de distribucion t student

0,001 0,005 0,01 0,02 0,025 0,03 0,04 0,05
g.d.l
1 10,828 7,879 6,635 5,412 5,024 4,709 4,218 3,841
2 13,816 10,597 9,210 7,824 7,378 7,013 6,438 5,991
3 16,266 12,838 11,345 9,837 9,348 8,947 8,311 7,815
4 18,467 14,860 13,277 11,668 11,143 10,712 10,026 9,488
5 20,515 16,750 15,086 13,388 12,833 12,375 11,644 11,070
6 22,458 18,548 16,812 15,033 14,449 13,968 13,198 12,592
7 24,322 20,278 18,475 16,622 16,013 15,509 14,703 14,067
8 26,124 21,955 20,090 18,168 17,535 17,010 16,171 15,507
g 37,877 23,589 21,666 18,679 19,023 18,480 17,608 16,918
10 20,588 25,188 23,209 21,161 20,483 19,922 19,021 18,307
11 31,264 26,757 24,725 22,618 21,920 21,342 20,412 9 &
12 32,909 28,300 26,217 24,054 23,337 22,742 21,785
13 34,528 29,819 27,688 25,472 24,736 24,125 23,142 36

> Luego se aplicé la regla de decision:

Rechazar Ho solo si el chi-cuadrado calculado X2 es mayor que el chi-
cuadrado critico X% = 21.02

> Finalmente se calcul6 del estadistico chi-cuadrado X2

Tabla 59. El reciente prototipo de atencion Imagine/ Moderna
infraestructura mobiliaria

El nuevo modelo de atencion Imagine / Moderna Infraestructura Mobiliaria

Modema Infraestructura Mobiliaria
Baja Regular ~ Buena Alta Muyalta  Total

El nuevo madelo de Baja Recuento 13 i 1 0 0 15

ALl %denodelodema  1000%  333%  Td%  00%  00%  54%
Infraestructura Mokiliaria

Regular  Recuento 0 2 13 48 ] 8
% dentro de Modermna 0,0% 66, 7% 82 8% 20 3% 6,0% 24 5%
Infraestructura Mokiliaria
Buena  Recuento 0 0 0 116 72 188
% dentro de Modema 0.0% 0.0% 00%  707%  B67%  6709%
Infraestructura Mabiliaria
Alta Recuento 0 0 0 0 f f
% dentro de Modema 0.0% 0,0% 0,0% 0,0% 72% 21%
Infraestructura Mabiliaria
Tofal Recuento 13 3 14 164 43 207

% dentro de Modema 1000% 1000% 1000%  1000%  1000%  100,0%
Infraestructura Mabiliaria
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Walor

Pruebas de chi-cuadrado

df

Significacion
asintdtica
(hilateral)

Chi-cuadrado de 316,542®
Fearson

Razan de verosimilitud 180,504
Asociacidn lineal por 144101
lineal

M de casos validos 277

12

000

000
,aoa

Entonces el estadistico calculado Chi-cuadrado de Pearson es: X2= 316,542

Conclusion: En resumen, se cuantifico el chi-cuadrado de Pearson

alcanzando como solucién (X? = 316.542) y en vista que es superior al chi-

cuadrado critico (X% = 21.02), desestimamos la hipotesis nula (Ho) y

aceptamos la alterna (H1). Se resuelve que existe un efecto significativo entre

la moderna infraestructura mobiliaria y el reciente prototipo de atencién

Imagine del Banco Interbank. (Tabla 60)

G. El reciente prototipo de atenciéon Imagine / Publicidad

> Inicialmente se generd la formulacion de la hipétesis:

Ho = La publicidad no tiene un efecto significativo con el reciente prototipo de

atencién Imagine del Banco Interbank

H1 = La publicidad tiene un efecto significativo con el reciente prototipo de

atencion Imagine del Banco Interbank

> Luego se realiz6 el calculo de Chi-cuadrado critico

Nivel de significacion 5%
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Ho B — H
——» !
Regiom de
rechazo
=005
Region de
aceptacion

> Se calcula los grados de libertad :

Formula : (N°filas -1)(N°columnas -1) # (5-1)(4-1) = 12 grados de libertad

Tabla 61. Tabla de distribucion t student

0,001 0,005 0,01 0,02 0,025 0,03 0,04 0,05
g.d.l
1 10,828 7,879 6,635 5,412 5,024 4,709 4,218 3,841
2 13,816 10,597 9,210 7,824 7.378 7,013 6,438 5,991
3 16,266 12,838 11,345 9,837 9,348 8,947 8,311 7,815
4 18,467 14,860 13,277 11,668 11,143 10,712 10,026 9,488
5 20,515 16,750 15,086 13,388 12,833 12,375 11,644 11,070
6 22,458 18,548 16,812 15,033 14,449 13,968 13,198 12,592
7 24,322 20,278 18,475 16,622 16,013 15,509 14,703 14,067
8 26,124 21,955 20,090 18,168 17,535 17,010 16,171 15,507
=] 27,877 23,589 21,666 19,679 19,023 18,480 17,608 16,919
10 29,588 25,188 23,209 21,161 20,483 19,922 19,021 18,307
11 31,264 26,757 24,725 22,618 21,920 21,342 20,412 9.6
12 32,909 28,300 26,217 24,054 23,337 22,742 21,785
13 34,528 29,819 27,688 25,472 24,736 24,125 23,142 36

> Luego se aplicé la regla de decision:

Rechazar Ho solo si el chi-cuadrado calculado X? es mayor que el chi-

cuadrado critico X2 = 21.02

> Finalmente se calcul6 del estadistico chi-cuadrado X2

Tabla 62. El reciente prototipo de atencion Imagine / Publicidad

El nuevo modelo de atencion Imagine / Publicidad

Pubilicidad
Baja Requiar  Buena Alta Muyata  Total

EInugﬁro n10delpde Baja Recuento 1 0 1 13 0 18
AEnIon- magine GienfiodePubliidad 167%  00%  22%  T%  00%  54%
Regular - Recuento 5 11 29 22 1 68

% dentiode Publicidad  B33%  1000%  644%  129% 2%  M45%

Buena  Recuento 0 0 15 135 k] 188

% dentro de Publicidad 0,0% 00%  333%  794%  B44%  670%

Alta Recuento 0 0 0 0 f f

% dentro de Publicidad 0,0% 0,0% 0,0% 00%  133% 22%

Tatal Recuento § 11 45 170 45 27

% dentro de Publicidad -~ 1000%  1000%  1000%  1000% 1000%  1000%
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Tabla 63. Pruebas de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
asintdtica
valar i (bilateral)
Chi-cuadrado de 143 984° 12 ,0o0
Pearsaon
Razan de verosimilitud 135,051 12 000
Asociacion lineal por 53,230 1 oon
lineal
M de casos validos 277

Entonces el estadistico calculado Chi-cuadrado de Pearson es: X2= 143,984

Conclusion: En resumen, se cuantifico el chi-cuadrado de Pearson
alcanzando como solucion (X2 = 143.984) y en vista que es superior al chi-
cuadrado critico (X% = 21.02), desestimamos la hipotesis nula (Ho) y
aceptamos la alterna (H1). Se resuelve que existe un efecto significativo entre
la publicidad vy el reciente prototipo de atencién Imagine del Banco Interbank.
(Tabla 63).

4.3. Presentacion de Resultados

1. Segun el analisis en el Cuadro 4, el 35.7% de considera encontrarse muy
satisfecho con la informacion recibida y que esta despeja todas las dudas
que tenian respecto a los productos que deseaba consultar, el 48%
indica estar bastante satisfecho, el 9% comenta estar algo satisfecho
mientras que el 5.4% indica estar poco satisfecho y un 1.8% se

encuentra nada satisfecho.

2. Segun el analisis en el Cuadro 5 el 31.8% considera encontrarse muy
satisfecho que los funcionarios se esfuercen para que los clientes
comprendan claramente las caracteristicas de los productos que han
contratado, el 49.8% indica estar bastante satisfecho, el 10.5% comenta
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estar algo satisfecho mientras que el 5.4% indica estar poco satisfecho
y un 2.5% se encuentra nada satisfecho.

Segun el analisis en el Cuadro 6, el 26% se siente muy satisfecho con
que la empresa (Banco) se esfuerza por medir la comprension de la
informaciéon que brinda a sus clientes, el 52% indica estar bastante
satisfecho por otro lado el 13.4% comenta estar solo algo satisfecho, el
5.4% indica estar poco satisfecho y finalmente el 3.2% se encuentra
nada satisfecho.

Segun el analisis en el Cuadro 7 el 32.5 % indica estar muy satisfecho
con que la empresa (Banco) capacite a sus funcionarios para que ellos
puedan identificar las principales necesidades de la informacién que
solicitan los clientes, el 46.9% comenta estar bastante satisfecho, el
12.6% indica estar algo satisfecho, mientras que solo el 4% comenta
estar poco satisfecho mientras que finalmente el 4% indica estar nada

satisfecho.

Segun el analisis en el Cuadro 8, el 16.6% estd muy satisfecho en que
los funcionarios mencionan dénde puede encontrar adicionalmente la
informacion de las tasas de interés de los productos que ofrecen, el
41.2% indica estar bastante satisfecho, el 26.4% se encuentra algo
satisfecho mientras que el 9% afirma estar poco satisfecho y solamente
el 6.9% se encuentra nada satisfecho.

Segun el analisis en el Cuadro 9, el 32.9% de los encuestados se siente
muy satisfecho cada vez que contrata un producto con el Banco y le
entregan una copia de los documentos contractuales que firma, el 45.5%
indica estar bastante satisfecho, por otro lado, el 13.4% comenta estar
algo satisfecho, el 4.7% indica estar poco satisfecho y finalmente el 3.6%
se encuentra nada satisfecho.

Segun el analisis en el Cuadro 10, el 27.4% esta muy satisfecho al
considerar que la empresa (Banco) atiende todos los aspectos de sus
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reclamos con total transparencia, el 30% indica estar bastante
satisfecho, el 25.3% comenta estar solo algo satisfecho, el 10.1% esta

poco satisfecho y el 7.2% esta nada satisfecho.

Segun el analisis en el Cuadro 11, el 71.8% considera encontrarse muy
satisfecho con el funcionario que atiende a los clientes ya que transmite
plena confianza al momento de hacer sus consultas, el 18.8% indica
estar bastante satisfecho, el 6.5% comenta estar algo satisfecho
mientras que el 2.5% indica estar poco satisfecho y solo un 0.4% se
encuentra nada satisfecho.

Segun el analisis en el Cuadro 12, el 64.3 % esta muy satisfecho ya que
sienten que se le ha prestado un servicio individualizado de adecuado a
sus necesidades de atencion, el 23.5 % indica estar bastante satisfecho,
el 7.6% comenta estar solo algo satisfecho, el 2.9% esta poco satisfecho
y el 1.8% esta nada satisfecho.

Segun el analisis en el Cuadro 13, el 65.7% se siente muy satisfecho ya
que consideran que existe total predisposicién por parte del funcionario
que lo (a) atendi6 en la resolucion de sus reclamos, el 23.8% indica estar
bastante satisfecho, por otro lado, el 5.8% comenta estar solo algo
satisfecho, el 3.2% indica estar poco satisfecho y finalmente el 1.4% se
encuentra nada satisfecho.

Segun el andlisis en el Cuadro 14, el 67.5% indican estar muy satisfecho
ya que reciben un trato amable por parte del funcionario (lobbie leader)
que lo(a) ayuda a registrarse en la cola de atencion al momento de
ingresar al Banco, mientras el 22.7% indica estar bastante satisfecho,
podemos ver que un 5.8% esta algo satisfecho, mientras que el 3.6%
indica estar poco satisfecho y finalmente el 0.4% se encuentra nada
satisfecho.

Segun el analisis en el Cuadro 15, el 64.3% indica estar muy satisfecho
con la atencidén que reciben ya que se realiz6 respetando el orden de las
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colas segun la llegada de los clientes al Banco, el 23.8% comenta estar
bastante satisfecho, el 7.2% indica estar algo satisfecho, mientras que el
4% comenta estar poco satisfecho y finalmente el 0.7% indica estar nada
satisfecho.

Segun el analisis en el Cuadro 16, el 24.9% de los encuestados
considera sentirse muy satisfecho con el funcionario que atiende al
cliente ya que le explicé de manera adecuada sobre los pasos a seguir
si desea ingresar un reclamo por la web, el 34.7% indica estar bastante
satisfecho, el 21.7% se encuentra algo satisfecho mientras que el 13%
afirma estar poco satisfecho y solamente el 5.8% se encuentra nada

satisfecho.

Segun el analisis en el Cuadro 17, el 71.1% considera encontrarse muy
satisfecho con el funcionario ya que este le invita al cliente a servirse un
café mientras se encuentra a la espera de ser atendido, el 17.7% indica
estar bastante satisfecho, el 5.8% comenta estar algo satisfecho
mientras que el 1.1% indica estar poco satisfecho y un 4.3% se
encuentra nada satisfecho.

Segun el analisis en el Cuadro 18, el 63.9% esta muy satisfecho con el
funcionario del Banco que lo(a) atendié ya que fue muy amable al
momento de comunicarse con el cliente, el 26.7 % indica estar bastante
satisfecho, el 4.7% comenta estar solo algo satisfecho, el 3.6% esta poco
satisfecho y el 1.1% esta nada satisfecho.

Segun el analisis en el Cuadro 19, el 52.7% se siente muy satisfecho con
el servicio recibido por el funcionario ya que se adapta perfectamente a
sus necesidades como cliente, el 36.8% indica estar bastante satisfecho,
por otro lado, el 5.1% comenta estar solo algo satisfecho, el 3.6% indica
estar poco satisfecho y finalmente el 1.8% se encuentra nada satisfecho.

Segun el analisis en el Cuadro 20, el 45.1% indica estar muy satisfecho
con el funcionario que lo(a) atendié ya que lo(a) hizo sentir que es un
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cliente muy valioso para la nuestra organizacién, mientras el 39.7%
indica estar bastante satisfecho, podemos ver que un 7.6% esta algo
satisfecho, mientras que el 4.7% indica estar poco satisfecho vy
finalmente el 2.9% se encuentra nada satisfecho.

Segun el analisis en el Cuadro 21, el 54.9% indica estar muy satisfecho
con nuestro funcionario ya que le ofrece una solucién oportuna a su
problema en vez de que el cliente ingrese un reclamo, el 35% comenta
estar bastante satisfecho, el 4.3% indica estar algo satisfecho, mientras
que solo el 3.6% comenta estar poco satisfecho y finalmente el 2.2%
indica estar nada satisfecho.

Segun el andlisis en el Cuadro 22, el 47.7% considera sentirse muy
satisfecho cuando es atendido por un funcionario del Banco y este le
promete hacer alguna gestiéon en un plazo determinado, siempre cumple
con lo establecido, el 37.2% indica estar bastante satisfecho, el 10.1%
se encuentra algo satisfecho mientras que el 3.6% afirma estar poco
satisfecho y solamente el 1.4% se encuentra nada satisfecho.

Segun el analisis en el Cuadro 23, el 58.5% considera encontrarse muy
satisfecho con nuestros funcionarios ya que tienen completo
conocimiento acerca de los productos que el Banco le ofrece a los
clientes, el 30.7% indica estar bastante satisfecho, el 6.1% comenta
estar algo satisfecho mientras que el 4.3% indica estar poco satisfecho
y un 0.4% se encuentra nada satisfecho.

Segun el analisis en el Cuadro 24, el 57.4 % esta muy satisfecho con la
calidad de servicio de Interbank e indican que este nuevo modelo de
atencién es mejor a los demas bancos en nuestro pais, el 30% indica
estar bastante satisfecho, el 7.9% comenta estar solo algo satisfecho, el
4.3% esta poco satisfecho y el 0.4% esta nada satisfecho.

Segun el andlisis en el Cuadro 25, el 42.2% considera sentirse muy
satisfecho al indicar que el tiempo de atencidn recibido en esta oficina
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(Comas 138), es mucho menor a los bancos de la competencia, el 45.1%
indica estar bastante satisfecho, el 6.5% se encuentra algo satisfecho
mientras que el 4.3% afirma estar poco satisfecho y solamente el 1.8%
se encuentra nada satisfecho.

Segun el andlisis en el Cuadro 26, el 43% considera encontrarse muy
satisfecho con el funcionario de asesoria financiera (plataforma) ya que
demuestra una clara intencion de atender a los clientes incluso cuando
se encuentran ocupado(a), el 44.8% indica estar bastante satisfecho, el
7.6% comenta estar algo satisfecho mientras que el 4% indica estar poco
satisfecho y un 0.7% se encuentra nada satisfecho.

Segun el analisis en el Cuadro 27, el 44.8% de los encuestados esta muy
satisfecho con el funcionario de asesoria financiera (plataforma) ya que
manifiesta tener alta competencia al momento de darle respuesta a las
consultas de los clientes, el 43.3% indica estar bastante satisfecho, el
7.2% comenta estar solo algo satisfecho, el 4% esta poco satisfecho y el

0.7% esta nada satisfecho.

Segun el analisis en el Cuadro 28, el 24.9% se siente muy satisfecho con
el tiempo que aguarda de espera, desde el ingreso al Banco hasta
obtener la atencion que el cliente desea, el 51.3% indica estar bastante
satisfecho, por otro lado, el 14.4% comenta estar solo algo satisfecho, el
6.1% indica estar poco satisfecho y finalmente el 3.2% se encuentra
nada satisfecho.

Segun el analisis en el Cuadro 29, el 45.8% de los encuestados esta muy
satisfecho porque encuentra gran disponibilidad por parte de los
funcionarios del banco para atender a los clientes sin distincion alguna,
mientras el 42.6% indica estar bastante satisfecho, podemos ver que un
6.5% estd algo satisfecho, mientras que el 4.3% indica estar poco
satisfecho y finalmente el 0.7% se encuentra nada satisfecho.
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Segun el analisis en el Cuadro 30, el 35.7% indica estar muy satisfecho
con las nuevas tecnologias adaptadas por el Banco ya que ayudan a
reducir el tiempo de atencidén para resolver los reclamos, el 45.8%
comenta estar bastante satisfecho, el 9.7% indica estar algo satisfecho,
mientras que el 5.1% comenta estar poco satisfecho y finalmente el 3.6%
indica estar nada satisfecho.

Segun el andlisis en el Cuadro 31, el 45.8% considera sentirse muy
satisfecho respecto a que cuando tiene algun inconveniente, el
funcionario demuestra interés en solucionarlo de manera rapida, el
39.7% indica estar bastante satisfecho, el 9% se encuentra algo
satisfecho mientras que el 4.3% afirma estar poco satisfecho vy
solamente el 1.1% se encuentra nada satisfecho.

Segun el analisis en el Cuadro 32, el 69.7% de los encuestados se siente
muy satisfecho con los nuevos mobiliarios de la tienda ya que son muy
comodos para los clientes, el 23.8% indica estar bastante satisfecho, por
otro lado, el 1.8% comenta estar solo algo satisfecho, el 0.4% indica
estar poco satisfecho y finalmente el 4.3% se encuentra nada satisfecho.

Segun el analisis en el Cuadro 33, el 54.9% indica estar satisfecho con
las correctas senalizaciones del establecimiento, mientras el 33.2%
indica estar bastante satisfecho, podemos ver que un 6.5% esta algo
satisfecho, mientras que el 4.7% indica estar poco satisfecho y
finalmente el 0.7% se encuentra nada satisfecho.

Segun el analisis en el Cuadro 34, el 66.4% indica estar muy satisfecho
con los elementos de los canales electrénicos y que son visualmente
atractivos para los clientes, el 24.5% comenta estar bastante satisfecho,
el 4% indica estar algo satisfecho, mientras que solo el 0.7% comenta
estar poco satisfecho y finalmente el 4.3% indica estar nada satisfecho.

Segun el andlisis en el Cuadro 35, el 70.4% considera sentirse muy
satisfecho con las herramientas tecnologicas que disponen los
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funcionarios del Banco y que son apropiados para la atencion a los
clientes, el 23.5% indica estar bastante satisfecho, el 1.1% se encuentra
algo satisfecho mientras que el 0.4% afirma estar poco satisfecho y
finalmente el 4.7% se encuentra nada satisfecho.

Segun el analisis en el Cuadro 36, el 42.2% considera encontrarse muy
satisfecho con los ambientes de la oficina e indican que son de facil
acceso para la realizacion de las transacciones financieras, el 41.9%
indica estar bastante satisfecho, el 10.1% comenta estar algo satisfecho
mientras que el 1.1% indica estar poco satisfecho y un 4.7% se
encuentra nada satisfecho.

Segun el andlisis en el Cuadro 37, el 72.6% esta muy satisfecho y
considera innovador el nuevo procedimiento de registro en el sistema de
colas para la atencion en el Banco, el 20.9% indica estar bastante
satisfecho, el 1.4% comenta estar solo algo satisfecho, el 0.4% esta poco

satisfecho y el 4.7% esta nada satisfecho.

Segun el analisis en el Cuadro 38, el 44.4% se siente muy satisfecho con
los colores utilizado en las oficinas e indican que son los adecuados, el
40.1% indica estar bastante satisfecho, por otro lado, el 11.6% comenta
estar solo algo satisfecho, el 2.9% indica estar poco satisfecho y
finalmente el 1.1% se encuentra nada satisfecho

Segun el analisis en el Cuadro 39, el 53.4% indica que los anuncios
publicitarios ubicados en el establecimiento llaman su atencion, el 33.9%
indica estar bastante satisfecho, por otro lado, el 8.3% comenta estar
solo algo satisfecho, el 2.5% indica estar poco satisfecho y finalmente el
1.8% se encuentra nada satisfecho.

Segun el analisis en el Cuadro 40, el 48.4% se encuentra muy satisfecho
con la informacion contenida en los folletos e indican que son de facil

entendimiento para los clientes, el 32.5% indica estar bastante
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satisfecho, el 12.3% comenta estar algo satisfecho mientras que el 4%
indica estar poco satisfecho y un 2.9% se encuentra nada satisfecho

Segun el andlisis en el Cuadro 41, el 58.5% esta muy satisfecho con la
publicidad digital e indican que esta les induce a adquirir productos que
tal vez no creia necesarios, el 26.4% indica estar bastante satisfecho, el
10.1% comenta estar solo algo satisfecho, el 2.9% esta poco satisfecho

y el 2.2% esta nada satisfecho.

Segun el andlisis en el Cuadro 42, el 54.2% esta muy satisfecho con la
publicidad que recibe por correo electrénico con las campafas
comerciales, el 30.7% indica estar bastante satisfecho, el 10.8%
comenta estar solo algo satisfecho, el 1.8% esta poco satisfecho y el
2.5% esta nada satisfecho.

Segun el analisis en el Cuadro 43, el 44.8% esta muy satisfecho con la
publicidad de Interbank en las redes sociales como Facebook, Twitter,
Instagram etc., el 37.9% indica estar bastante satisfecho, el 12.6%
comenta estar solo algo satisfecho, el 2.2% esta poco satisfecho y el
2.5% esta nada satisfecho.

Segun el andlisis en el Cuadro 44, el 49.1% le parece atractiva la
publicidad que se proyecta en los televisores ubicados en la oficina, el
32.1% indica estar bastante satisfecho, el 10.5% comenta estar algo
satisfecho mientras que el 5.4% indica estar poco satisfecho y un 2.9%
se encuentra nada satisfecho.

Segun el analisis en el Cuadro 45, el 52.7% esta muy satisfecho con las
comunicaciones oportunas que realiza el Banco cuando hay alguna
modificacion de los contratos suscritos, el 30.7% indica estar bastante
satisfecho, el 12.3% comenta estar solo algo satisfecho, el 2.9% esta
poco satisfecho y el 1.4% esta nada satisfecho.
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Analizando el detalle Cuadro 46, podemos ver que de los 277
encuestados el 3.6% tiene muy alta satisfaccion respecto a la
transparencia de la informacidn que brinda el banco Interbank hacia sus
clientes, el 53.1% indica tener alta satisfaccion, el 31.8% comenta tener
buena satisfaccion, el 3.6% tiene regular satisfaccion y finalmente el
7.9% manifiesta tener baja satisfaccion respecto a esta dimension.

Analizando el detalle Cuadro 47, podemos ver que de los 277
encuestados el 16.2% tiene muy alta satisfaccion respecto a la empatia
de los colaboradores que laboran en el banco Interbank, el 65.7% indica
tener alta satisfaccion, el 9% comenta tener buena satisfaccion, el 4.7%
tiene regular satisfaccién y finalmente el 4.3% manifiesta tener baja
satisfaccion respecto a esta dimension.

Analizando el detalle Cuadro 48, podemos ver que de los 277
encuestados el 23.1% tiene muy alta satisfaccion respecto a la calidad
de servicio recibido en el banco Interbank, el 62.8% indica tener alta
satisfaccion, el 6.1% comenta tener buena satisfaccion, el 2.9% tiene
regular satisfacciéon y finalmente el 5.1% manifiesta tener baja
satisfaccién respecto a esta dimension.

Analizando el detalle Cuadro 49, podemos ver que de los 277
encuestados el 17.7% tiene muy alta satisfaccion respecto a la
capacidad de respuesta recibida en el banco Interbank, el 63.2% indica
tener alta satisfaccion, el 10.1% comenta tener buena satisfaccion, el
5.4% tiene regular satisfaccion y finalmente el 3.6% manifiesta tener baja

satisfaccion respecto a esta dimension.

Analizando el detalle Cuadro 50, podemos ver que de los 277
encuestados el 30% tiene muy alta satisfaccidén respecto a la moderna
infraestructura del banco Interbank, el 59.2% indica tener alta
satisfaccion, el 5.1% comenta tener buena satisfaccion, el 1.1% tiene
regular satisfaccion y finalmente el 4.7% manifiesta tener baja
satisfaccion respecto a esta dimension.
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Analizando el detalle Cuadro 51, podemos ver que de los 277
encuestados el 16.2% tiene muy alta satisfaccion respecto a la
publicidad del banco Interbank, el 61.4% indica tener alta satisfaccion, el
16.2% comenta tener buena satisfaccion, el 4% tiene regular satisfaccion
y finalmente el 2.2% manifiesta tener baja satisfaccion respecto a esta

dimension.

Analizando la Tabla 45, se cuantifico el chi-cuadrado alcanzando como
solucidn (X2 = 158.685) y en vista que es superior al chi-cuadrado critico
(X2cr = 16.91), desestimamos la hipotesis nula (HO) y aceptamos la
alterna (H1). Se resuelve que existe efecto significativo entre el reciente
prototipo de atencién Imagine y la satisfaccion de los clientes del banco
Interbank.

Analizando la Tabla 48, se cuantifico el chi-cuadrado alcanzando como
solucién (X2 = 179.618) y en vista que es superior al chi-cuadrado critico
(X2cr = 26.29), desestimamos la hipotesis nula (HO) y aceptamos la
alterna (H1). Se resuelve que existe un efecto significativo entre la
transparencia de la informacién y el reciente prototipo de atencion
Imagine del Banco Interbank.

Analizando la Tabla 51, se cuantifico el chi-cuadrado alcanzando como
solucién (X2 = 299.387) y en vista que es superior al chi-cuadrado critico
(X2cr = 21.02), desestimamos la hipotesis nula (HO) y aceptamos la
alterna (H1). Se resuelve que existe un efecto significativo entre la
empatia de los colaboradores y el reciente prototipo de atencion Imagine
del Banco Interbank.

Analizando la Tabla 54, se cuantifico el chi-cuadrado alcanzando como
solucion (X2 = 200.700) y en vista que es superior al chi-cuadrado critico
(X2cr = 21.02), desestimamos la hipotesis nula (HO) y aceptamos la
alterna (H1). Se resuelve que existe un efecto significativo entre la
calidad de servicio y el reciente prototipo de atencién Imagine del Banco
Interbank.
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Analizando la Tabla 57, se cuantifico el chi-cuadrado alcanzando como
solucion (X2 = 285.925) y en vista que es superior al chi-cuadrado critico
(X2cr = 21.02), desestimamos la hipotesis nula (HO) y aceptamos la
alterna (H1). Se resuelve que existe un efecto significativo entre
capacidad de respuesta y el reciente prototipo de atencién Imagine del
Banco Interbank.

Analizando la Tabla 60, se cuantifico el chi-cuadrado alcanzando como
solucidn (X2 = 316.542) y en vista que es superior al chi-cuadrado critico
(X2cr = 21.02),desestimamos la hipotesis nula (HO) y aceptamos la
alterna (H1). Se resuelve que existe un efecto significativo entre la
moderna infraestructura mobiliaria y el reciente prototipo de atencién
Imagine del Banco Interbank.

Analizando la Tabla 63, se cuantifico el chi-cuadrado alcanzando como
solucion (X2 = 143.984) y en vista que es superior al chi-cuadrado critico
(X2cr = 21.02), desestimamos la hipotesis nula (HO) y aceptamos la
alterna (H1). Se resuelve que existe un efecto significativo entre la
publicidad y el reciente prototipo de atencién Imagine del Banco
Interbank.
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CAPITULO V CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

» La informacién brindada por los colaboradores del banco es
medianamente valorada por los clientes, ya que solo un 35.7% de considera
encontrarse muy satisfecho con la informacion recibida, considero que este
es un factor muy importante ya que atender a los clientes de manera

transparente generar un vinculo a largo plazo cliente- empresa.

» De igual manera podemos ver que casi en la misma magnitud solo el
31.8% de clientes considera encontrarse muy satisfecho respecto a que los
funcionarios del banco se esfuerzan para explicar claramente las
caracteristicas de los productos que ofrecen, en este aspecto se
recomienda realizar capacitaciones o talleres con los colaboradores a fin de

mejorar este indicador.

» Uno de los indicadores mas altos es la confianza que los colaboradores
transmiten a los clientes, ya que un 71.8% de clientes considera estar muy

satisfecho con esta afirmacion.

» El mobiliario e infraestructura utilizada en esta nueva oficina son del
agrado de la mayoria de clientes, ya que indican que los muebles y el uso
de las instalaciones son muy comodas y les genera alta satisfaccion visitar
estos ambientes.

» Engeneral la mayoria de clientes encuestados 57.4% considera sentirse
muy satisfecho con el servicio que brinda Interbank y afirman que este
reciente prototipo de atencidén Imagine es mejor al de los demas bancos del

sistema financiero peruano.
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» Las herramientas tecnolbgicas utilizadas es otro aspecto bastante
valorado por los clientes ya que el 70.4% considera sentirse muy satisfecho
con esta afirmacion y que consideran que las tecnologias utilizadas por los
funcionarios en sus procesos de atencidn, asesorias, reclamos y solicitudes

de los clientes son los mas apropiados.

5.2 Recomendaciones

> El formato Imagine es un modelo nuevo por lo que se recomienda que
haya un funcionario que se encargue de atender y derivar a los clientes
antes que estos se registren en las colas de atenciéon y ya que de esta
manera solo se atenderian el plataforma y ventanillas transacciones

necesarias y de alto valor para el banco.

> Este reciente prototipo de atenciéon Imagine solo tiene difusion
publicitaria en la pagina web del banco y en las principales redes sociales,
pero se recomienda tener mayor participacion y comunicaciéon en otras
plataformas como radio y televisién, la cual permitira que los clientes y aun
no clientes esten correctamente informados respecto a las principales

caracteristicas de este nuevo modelo.

> Uno de los procesos en la atencion es llamar a los clientes por su
nombre y apellido pero esto no es del agrado de algunos clientes, ya que
indican que al hacerlo es una manera de dar a conocer a todos los que estan
cerca informacidn de datos estrictamente personales que en algunos casos

pueden ser utilizados por los delincuentes.

> Realizar encuestas periodicamente para poder conocer la opinién de
los clientes y aun no clientes con respecto a todos los aspectos de servicios
y productos que se brindan y de esta manera tener informacién clara y
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precisa para realizar mejoras significativas y agiles para poder brindar
atencién al cliente de calidad.
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