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Resumen

La presente investigacion se realizd con lafinalidad de medir € nivel de aceptacion
del nuevo modelo Imagine en clientes del Banco Interbank de la tienda Real Plaza -
Trujillo, teniendo como variables de investigacion: atencion a cliente y satisfaccion del
cliente.

Se utilizé la férmula para poblaciones finitas. El total de la muestra fue de 357
clientes del Banco Interbank de latienda Real Plaza— Trujillo y se utilizé la encuesta de
manera estratificada conforme a la muestra.

Los resultados demuestran que € nivel de aceptacion del nuevo modelo Imagine en
los clientes del Banco Interbank de la tienda Real Plaza - Trujillo es regular; del mismo
modo los clientes indican que la informacidn que tienen respecto a nuevo modelo es
pocay que lavaoracion que le dan a tiempo de espera en relacién a modelo anterior
es muy mala.

La atencion personalizada, es e principal componente que los clientes consideran
deberia ser modificado a comparacién de los otros componentes como: introduccién de
dispositivos electronicos para e registro, la eliminacion de colas, los cuales tuvieron

mayor aceptacion.



Abstract

There are many variables used to measure the level of satisfaction, but in this study
we will focus on the following: customer service and customer satisfaction. For this
research will use the formulafor finite populations. The total sample is 357 customers of
the Bank Interbank Real Plaza Trujillo. Using the survey to be developed will proceed to
form stratified sample.

The results demonstrate that the level of acceptance of the new model in IMAGINE
in Interbank customersis Regular, considering the sub aspects of the model in question.

Being personalized attention, the level of knowledge of the new model and diffusion
sub aspects of it with less acceptance among Bank Interbank customers, compared to
others such as introduction of electronic devices for recording, the opinion about the

queues disposal, among other aspects that were the ones with greater acceptance.



|. INTRODUCCION
1. Antecedentesy justificacion.
1.1. 1. Antecedentes.
A) Lainvestigacion de Luis Alfredo Manuel Clemente Moquillaza (2008) “Mejora en
el nivel de atencidn a los clientes de una entidad bancaria usando simulacion” (tesis,

Pontificia Universidad Catdlica del Per() se obtiene como conclusiones:

- El modelo de simulacion pudo gjustarse ala situacion actual de la empresa de una
forma adecuada. Para validar esto se compararon | os resultados mas importantes del

model o con aguellos obtenidos en larealidad.

- Todas las propuestas evaluadas para cada tipo de dialogran de formaindividual
mejorar la situacion de la oficina segun los indicadores de gestion mas rel evantes
(nivel de atencidn, tiempo de espera promedio, arribos fuera de rango) y alcanzar la
meta planteada. Adicionalmente, cada propuesta implica un costo de cola mucho

menor a estimado actual.

- Ladeccion de estas nuevas configuraciones de ventanillas, de las diferentes
propuestas representan un costo de esperatotal del US$ 17,626 en comparacion a
los USS$ 20,037 actuales. Se ve que hay una mejora considerable (un ahorro de US$
2,411 equivalente a 12%) gracias Unicamente a cambios en |os esquemas de

atencion del sistema de colas del banco.

Aportes de la investigacion: asi pues, queda demostrado que es posible meorar €

desempefio de una oficina bancaria en relacion a nivel de servicio ofrecido a cliente



s6lo con cambios en los esquemas y prioridades de atencién, sin incurrir en gastos

adicionaes de personal o cambios de horario.

B) Lainvestigacion de Dario Antonio Vela Ortiz (2010) “La satisfaccion del cliente
bancario en Canada diferencias entre canadienses e inmigrantes de la América
Latina — Revision y traduccion” (Universidad del Rosario - Colombia) se obtiene

como conclusiones:

- Se destaca que las expectativas son en promedio superiores en los individuos
|atinoamericanos que en los canadienses para los cuatro factores; la percepcién del
servicio y € nivel de satisfaccion (siguiendo € modelo de Johnson, 1999) son
iguales en ambos grupos para los factores de credibilidad y comunicacion, y son
superiores en los latinoamericanos para los factores de conducta del persona y
acceso a Servicios personalizados.

- La variable “expectativas” ejerce un efecto mediador en la relacién entre la
Asociacion inmigrante latinoamericano y canadiense y e Nivel de Satisfaccion en
dos de los cuatro factores, el cual es parcial paralaconductadel personal y perfecto

para el acceso a servicios personalizados.

Aportes de la investigacion: existe levemente, un nivel de expectativa superior en
los latinoamericanos respecto a factores como la conducta del personal y acceso a
servicios personalizados, pero en otros aspectos, ambos clientes tienen expectativas muy

similares en referencia a factores de credibilidad y comunicacion. Esto nos da a entender



gue las entidades bancarias deben enfocarse més en factores como la conducta del

personal y acceso a servicios personalizados.

C) Segun lainvestigacion de Gloria Tapia Espinoza (2010) “Satisfaccion del cliente del
nivel de la calidad del servicio de las entidades bancarias estatales”. (Tesis,
Pontifica Universidad Catdlica del Per() Las conclusiones del trabgo son las
siguientes:

- No se cuenta con € suficiente persona para cubrir la demanda siendo esta una de
las causas por las que se generar largas colas sobre todo cuando es fecha de pago a
los jubilados y docentes; trayendo como consecuencia insatisfaccion en los clientes
y pérdida de tiempo.

- Seobtuvo como resultado en el cua todos concuerdan que no han observado ningdn
cambio para megorar € Illamado de colas desde que usan los servicios de dicha
entidad financiera; entonces podemos deducir que no realizan ninguna innovacion
gue beneficien alos clientes.

- Es demasiado € tiempo que esperan para ser atendidos provocando malestar y
pérdida de tiempo a los clientes, ademas que los ambientes en donde esperan no
tiene la capacidad adecuada teniendo que esperar en la calle a la intemperie
exponiéndose a las temperaturas del clima
Aportes de la investigacion: Una institucion bancaria puede cometer errores de ata

complgjidad, y en aspectos basicos de la naturaleza de la empresa: atencién del cliente.
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Muestra que los clientes expresan su incomodidad con dura critica ante la indiferencia

del nivel de atencion de laempresa.

1.1.2. Justificacion.

Una entidad que tiene servicios dirigidos a un determinado publico tiene como
elemento primordial lafidelizacion de sus clientes através de distintas estrategias. Como
parte de esta fidelizacion y la mejora de laimagen corporativa € Banco Interbank lanzd
anivel naciona e nuevo modelo de atencion Imagine, con la finalidad de hacer mucho
mas agradable la experiencia de ir a banco, al mismo tiempo que le permita a cliente
realizar distintas actividades mientrasvaa banco.

La valoracion de los clientes es una aspecto fundamental en la imagen corporativa,
la cual debera ser analizada ya que € nuevo modelo de atencién Imagine - como toda
nueva herramienta en lanzamiento- debe ser monitoreada respecto a grado de
satisfaccion que tengan los clientes.

Esta investigacion busca corroborar |os resultados de un sondeo previo realizado en
algunos clientes del Banco Interbank. El impacto del nuevo modelo permite ir a banco
sin la necesidad de quedarte dentro de é, de esta manera € Banco Interbank le da un

papel principa asu eslogan: “El tiempo vale mas que el dinero™.

1.2. Delimitacién del problema.
1.2.1. Situacién ldeal.
En la vida diaria, las personas necesitan la mayor comodidad para realizar sus

actividades cotidianas. Una de las actividades que mas tiempo absorbe es la de ir a
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banco, en donde se realizan transacciones como: aseguramientos, depositos, pagos de
todo tipo, entre otras.

Las entidades bancarias tienen implementado un modelo de atencién que permite
gue € cliente realice dos 0 mas actividades en paralelo mientras espera para redizar la
transaccion bancaria que desee, de esta maneralos clientes no pierden tiempo esperando
dentro del banco para ser atendidas.

Realizar una transaccion con estos sistemas, permite no perder tiempo en colas ni
derivaciones de &rea en &rea, por lo cua se puede apreciar que existe una comunicacion
eficiente tanto en € interior de la organizacién como con € publico d momento de
realizar la transaccion o consulta.

Ir a banco no deberia significar una pérdida de tiempo para €l cliente o que este
deje de redlizar otras actividades. Es entonces cuando valoramos la importancia de la
comunicacion, una parte fundamental de la interaccidn social de las personas, sobre todo
la comunicacion entre entidades de servicios y productos con sus clientes. El lenguge y
los sistemas implementados son indispensables para que estas operaciones redlizadas de
manera diaria sean répidas y féciles.

Un conjunto de actividades interrel acionadas que ofrece un suministrador con € fin
de que € cliente obtenga e producto en e momento y lugar adecuado y se asegure un
uso correcto del mismo, es el servicio de atencion d cliente. Se trata de una herramienta
de mercadeo que puede ser muy eficaz en una organizacion si es utilizada de forma

adecuada.
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Harrington (1997, pag. 28), sefidla que "€l nivel de satisfaccion del cliente es
directamente proporcional a la diferencia entre e desempefio percibido de una
organizacion y las expectativas del cliente”.

La satisfaccion del cliente es un paso més que tiene que anaizar una empresa
respecto a resultados de cada proceso que ellos realizan, desde la planificacion y los
feedbacks post campafias y ventas, € cliente es el que da el veredicto final, y hoy en dia
se ha vuelto una completa tendencia fidelizar a los clientes mediante la comodidad y
satisfaccion de este.

Seguin Capriotti (2008, pag. 9) “la comunicacion en las organizaciones se tiene que
adaptar a estos cambios, y por esta razon debe ir méas alla de la comunicacion
especificamente comercial, entrando en la esfera de lo social”. Es decir, la actual
situacion del mercado ha generado una necesidad de comunicacion basada en transmitir

no sblo informacion, sino también comodidad con laempresay sus variados servicios.

1.2.2. Situacion Real

Hoy en dia € ir a banco es una de las actividades mas tediosas pues, demanda
mucho tiempo. El realizar una simple transaccion bancaria se significa largas horas de
espera sin poder realizar ninguna actividad paralela.

Actualmente, los sistemas de los distintos bancos no permiten un buen
aprovechamiento del tiempo, debido alas largas colas y € tiempo que tiene que esperar
para realizar su transaccion dentro del banco. Razén por la cua la entidad bancaria,
Interbank, vio necesaria la creacion de este modelo de atencién, conocido como

Imagine.
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Imagine es un nuevo modelo de atencion Unico en e mundo, desarrollado por
Interbank de la mano de IDEO, consultora lider en disefio e innovacién a nivel
internacional. Este nuevo modelo de atencion fue implementado en noviembre del 2013,
con unainversion de S/. 60 millones con lo que & Banco Interbank planea convertirse en
el banco lider en calidad de servicio.

El modelo de atencion Imagine, principalmente consiste en brindarle a cliente
experiencias memorables. La primera caracteristica de este modelo, y quiza la més
resaltante es la eliminacion de las filas de espera. En este modelo, € cliente tiene
nombre y apellido.

Imagine cuenta con un registro inteligente de clientes a través de una maquina
Ilamada “Wally”. Esta maquina fue bautizada con este nombre por la promocién nimero
1 de Imagine, en ella e cliente podra registrarse para ser atendido, puede optar por
esperar dentro o fuera de latienda. En caso € cliente opte por la segunda opcién, puede
degjar su nimero de celular, registrarlo en la maguina'y 5 minutos antes de ser atendido,
sele enviaraun mensgje, en cua sele indicara que serd atendido, todo esto con € fin de
gue € cliente pueda realizar otras actividades, sin tener que estar en el banco mientras
llega su turno.

Imagine es mucho mas que eliminacion de colas, es también remodelacion de
espacios, cambio de colores dentro de la institucion, cambio de en e tipo de trato
brindado, cambio en la folleteria, cambio de inmobiliario, tecnologia para registro, zona
de break.

Este modelo tuvo su inicio en la tienda del Centro Civico, la primera en ser

inaugurada, la cual no tiene & aspecto de una tipica oficina de banco. Esta tienda se
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Ilama Interbank Exploray es, ala vez, latienda icono del nuevo disefio, un laboratorio
vivo para probar més innovaciones, con escritorios moviles y canaletas con cables que
permiten interconectar la tienda mientras esta sufre constantes transformaciones.

Dos factores llevaron a Interbank a trabgjar en este proyecto, cuyo nombre en clave
fue Imagine.

El primero es parte del ADN del Grupo Intercorp: valorar lainnovacion en todo nivel.

El segundo nace de una situacion més estructural a mercado bancario: con la entrada
agresiva del Banco de Crédito del Periiy el BBV A alabancaretail, sus agencias se han
modernizado, degjando atrés alnterbank, quien siempre habia sido €l pionero en ese
campo.

La finalidad de Imagine es brindarle nuevas experiencias a cliente, en cuanto al
tiempo de espera para ser atendido, haciendo que esta no sea larga ni incomoda. El trato
personalizado que recibe e cliente por parte de los colaboradores y 1os demas elementos
gue se encuentran en latienda hacen que € cliente degje de percibir al banco como tal.

Podemos definir Imagine como un modelo de atencidén que optimiza procesos de
atencion alos clientes, mejora el érea de esperay entrega del servicio, mediante cambios
en la distribucién del espacio, mobiliario y colores corporativos y suministra
informacion claray oportuna através de folleteria

Estainvestigacion servira para que € banco tenga en cuenta la opinién de los clientes
y aun no clientes a fin de realizar ciertos cambios que consideren pertinentes, ya que por
tratarse de un nuevo model 0 esté sujeto a modificaciones.

Para determinar qué opinidn existe respecto a nuevo modelo de atencion Imagine, se

realizd un sondeo de opinidn a 30 clientes de Interbank, €l 9 de noviembre del 2013 en

15



la puerta de la tienda Real Plaza - Trujillo. Entre las conclusiones se pueden mencionar
las siguientes:

» El 70 % de los encuestados manifestaron ser clientes con una antigtiedad
mayor a4 anos.

> El 30 % de los encuestados manifestaron ser clientes con una antigtiedad
menor a 4 anos.

» El 55 % de los encuestados manifiestan estar conformes con la velocidad y
la calidad de atencion pues esta es personaizada a pesar del estrés que
generan las colas.

» El 60 % de los clientes manifestaron que a pesar de ser uno de los bancos
lideres, Interbank no cuenta con un sistema que les permita pasar menos
horas dentro de las instalaciones formando colas, por lo tanto “El tiempo
vale mas que € dinero” es una frase que queda reducida a un simple

eslogan.

Aunque los datos del sondeo permiten tener una idea acerca de la aceptacion del
modelo Imagine implementado por e Banco Interbank; no es posible establecer de
manera rotunda cudl es € nivel de aceptacion de este nuevo sistema por parte de los

clientes. Averiguarlo es el propdsito de la presente investigacion (Anexo N°4).

1.2.2.1. Enunciado del Problema.
¢Cud es e nivel de aceptacion del nuevo modelo de atencion Imagine en los

clientes del Banco Interbank de latienda Real Plaza - Trujillo?

16



1.2.2.2. Hipétesis
En estainvestigacion no se considerara una hipétesis dado que la naturaleza de esta

es descriptiva. Sin embargo en busca de mayores aportes a lainvestigacion, se formulara
las siguientes hipétesis descriptivas, seguin €l valor de variable sefidlado en e enunciado
de problema.

Hi: El nivel de aceptacion del nuevo modelo Imagine en los clientes del Banco

Interbank de latienda Real Plaza— Trujillo es bueno.

Ho: El nivel de aceptacion del nuevo modelo Imagine en los clientes del Banco

Interbank de latienda Real Plaza— Trujillo esregular.

Ha.: El nivel de aceptacion del nuevo modelo Imagine en los clientes del Banco

Interbank de latienda Real Plaza— Trujillo esmalo.

1.2.2.3. Objetivos
1.2.2.3.1 Objetivo general.
Determinar € nivel de aceptacion del nuevo modelo de atencion Imagine en los

clientes del Banco Interbank delatienda Real Plaza- Trujillo.

1.2.2.4.2. Objetivos especificos.

a.  Determinar €l nivel de conocimiento delos clientes del Banco Interbank de la

tienda Real Plaza— Trujillo respecto del modelo Imagine.
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Determinar el nivel de satisfaccidn de los clientes que han acudido a Banco
Interbank de latienda Real Plaza— Trujillo con respecto a tiempo de espera del
nuevo modelo de atencion en comparacion a model o anterior.

Identificar qué elementos consideran los clientes que deberian modificarse con
respecto a nuevo model o de atencion Imagine en el Banco Interbank de la tienda

Real Plaza- Trujillo.
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1. MARCO CONCEPTUAL

2.1. Servicio

Es un conjunto de actividades que buscan satisfacer |as exigencias de un cliente.

Segun Jacques Horovitz (2011, pag. 2) € servicio "Es el conjunto de prestaciones
que el cliente espera; ademéas del  producto o del servicio bésico, como consecuencia
del precio, laimagen y la reputacion del mismo.

Segun Carlos Colunga Déavila (2009, p. 25) €l servicio: "Es €l trabgjo realizado para
otras personas’.

Laura Fisher de laVega (2008, pag. 175) define a servicio de la siguiente manera:
"Es é conjunto de actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen para su venta o
gue se suministran en relacion con las ventas'.

Para Philip Kotler (2009, pag. 656) €l servicio es: "Es cualquier actividad o
beneficio que una parte ofrece a otra; son esencialmente intangibles y no dan lugar a
lapropiedad de ninguna cosa. Su produccion puede estar vinculada o no con un
producto fisico".

De acuerdo alos conceptos realizados por |os autores, podemos definir de la
siguiente manera:

El servicio es una actividad realizada para brindar un beneficio o satisfacer una

necesidad del cliente, es un bien de carécter intangible.
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2.1.1. Caracteristicas de servicio
Segun Idelfonso Grande (2009, pag. 15), considera que |0s servicios poseen las
siguientes caracteristicas:
Intangibilidad
Significa que los servicios no se pueden ver, saborear, sentir ni oler antes de
comprarlo. Por ggemplo, las personas que se someten a una cirugia plastica no pueden
ver e resultado antes del pago por dicha operacion, o los pasgjeros de unalinea aérea
solo tienen un boleto y la promesa que serén llevados a su destino en forma segura.
I nseparabilidad
Significa que la creacion de un servicio puede tener lugar mientras se consume,
examen de lavista, un vigje, un masaje, un corte de cabello, entre otros.
Variabilidad
Significa que la calidad de los servicios dependen de quienes |os proporcionan, asi
como de cuando, en donde y cOmo se proporcionan. Por ejemplo, algunas tiendas
departamental es tienen |a reputacion de proporcionar un servicio mejor que otros. A
pesar de esto, dentro de unatienda determinada, un empleado de mostrador puede ser
jovia y eficiente mientras que otro que esta a poca distancia puede ser desagradable y
lento, esto trae como consecuencia, que la calidad de servicio de un solo empleado dela
tienda, varie de acuerdo a su energiay a su estado de &nimo en e momento en que
atiende a cliente.
Caracter perecedero
Significa que los servicios no se pueden almacenar para su venta o su utilizacion

posterior. Por gjemplo, en un concierto no se pueden guardar lugares para el concierto de
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otrafecha, ya que estas plazas se perderian y € servicio no prestado se pierde.
Ausencia de propiedad
Los compradores de un servicio adquieren un derecho, pero no la propiedad del
soporte tangible del servicio, es decir, el consumidor paga por un servicio més no por la

propiedad.

2.2. Cliente

Segun la Real Academia Espariola, (www.rae.es) cliente se define ala persona que
utiliza con asiduidad |os servicios de un profesiona o empresa, 0 persona que esta bajo
la proteccion o tutela de otra.

Wordreference.com menciona que cliente es una persona que utiliza los servicios de
un profesional 0 una empresa. Persona que habitual mente compra en un establ ecimiento
0 requiere sus servicios.

Entonces definimos como cliente a aguella persona u organizacion que demanda
bienes o servicios proporcionados por el proveedor de servicios. De tal modo,
consideramos que €l cliente es todo aquel sujeto con una serie de necesidades y deseos,
que cuenta con una renta disponible con la que puede satisfacer esas necesidades y

deseos através de los mecani smos de mercado.

2.2.1. Importancia del cliente
El cliente es el principal elemento que inspirara ala compafia productorao
facilitadora de servicios a construir en €l plan comercial, ya que las respuestas a sus

demandas y laresolucion a cualquier tipo de sugerencia o propuesta serén necesariay de
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vital importancia paralainstitucion productora.

Para una empresa, |0s agentes econdmicos son su vital sentido de existencia, ya
gue s ellos encuentran un desperfecto, podrian generarse preguntas respecto ala
empresa como “;me quejo, 0 no vuelvo?”. Y aunque es bastante habitual que el cliente
no se queie, lacomunicacion comercia debe brindar todas las facilidades para que este
se exprese con plenalibertad y confianza.

Seguin Albrecht, Karl (2008, pag. 19): Para comprender laimportancia que tiene e
cliente dentro de lainstitucién, podemos observar |0s siguientes principios:

» Un cliente esla persona méas importante en cualquier negocio.

Un cliente no depende de nosotros. Nosotros dependemos de €.

* Uncliente no es unainterrupcion de nuestro trabajo. Es un objetivo.

* Uncliente es una parte esencial de nuestro negocio; no es ninglin - extrario.

* Uncliente no es solo dinero. Es un ser humano con sentimientos y merece un
tratamiento respetuoso.

* Un cliente merece la atencion més comoda que podamos darle. Es el amade

todo negocio.

2.3. Perfil de cliente Interbank

El cliente Interbank es toda persona mayor de 18 afos con capacidad adquisitiva
con un trabajo formal o informal, que posee algiin producto con & banco; entre las que
se encuentran: cuentas de ahorro, tarjetas de crédito, créditos vehiculares, créditos

hipotecarios, seguros, fondos mutuos, cuentas a plazo, entre otros.

22



2.4. Satisfaccion del cliente

Es el nivel de conformidad de la persona cuando realiza una compra o utilizaun
servicio, a mayor satisfaccion, mayor posibilidad de que € cliente vuelva acomprar o a
contratar servicios en € mismo lugar.

Segun el Manua de Andlisis de Satisfaccion de Clientes (2008, pag. 8) la satisfaccion
del cliente se define de la siguiente manera: “Es el resultado de comparar su percepcion
de los beneficios obtenidos con la compra de un producto o servicio, en relacion con las
expectativas de beneficios a recibir del mismo”.

Harrington (2000, pag. 28), sefiala que "€ nivel de satisfaccidn del cliente es
directamente proporcional aladiferencia entre el desempefio percibido de una
organizacion y las expectativas del cliente".

Generamente, la gestion de calidad ensefia a conocer a cliente, las necesidades y
gué se debe hacer para mejorarlas, especificando la satisfaccion y conservacion de los
clientes activos, la atraccion de clientes potenciales, € disefio de estrategias que
satisfagan necesidades cambiantes de |os nuevos clientes y la reduccion de costos al
responder quejas y procesar reclamos.

Dentro de este contexto Drucker (1999, pag. 41), sostiene que "€l cliente evalla el
desempefio de la organizacion de acuerdo con el nivel de satisfaccion que obtuvo al
compararlo con sus expectativas 0 experiencias previas. Paraello, utilizatres
dimensiones:

Fiabilidad: Esla capacidad que debe tener la empresa que presta el servicio para

ofrecerlo de manera confiable, seguray cuidadosa. Dentro del concepto fiabilidad se
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encuentraincluidala puntualidad y todos | os e ementos que permitan a cliente detectar
lacapacidad y conocimientos profesionales de su empresa. Fiabilidad significa brindar
el servicio de forma correcta desde el primer momento.

Seguridad: Es e sentimiento que tiene € cliente cuando pone sus problemas en
manos de una organizacion y confia que seran resueltos de la mejor manera posible.

El conocimiento que e personal proyecte, su actitud y su capacidad para ganar
confianza, serdn elementos bésicos en este punto de juicio realizado por € cliente.
Seguridad implica credibilidad, que a su vez incluye integridad, confiabilidad
y honestidad. Esto significa, que no solo esimportante el cuidado de los intereses del
cliente, sino que también |a organizacion debe demostrar su preocupacién en este
sentido, paradar a cliente una mayor satisfaccion.

Capacidad de Respuesta: Serefiere ala actitud que se muestra para ayudar alos
clientes y suministrar un servicio rgpido; también es considerado parte de este punto, €l

cumplimiento de lo prometido.

2.4.1. Medicién de la satisfaccion del cliente
Lamedicion de la satisfaccion del cliente no es més que valorar objetivamente la
percepcion dd cliente, con lafinalidad de utilizar dichainformacion pararealizar
mejoras en aquellos aspectos que contribuyen a aumentar la satisfaccion del cliente. Las
mediciones |e permiten a un negocio:
1) Saber lo bien que esta funcionando el proceso comercial.

2) Saber donde hay que hacer cambios para conseguir mejoras.
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3) Determinar si los cambios conducen o han conducido a mejoras. Diversas
técnicas de medicion pueden clasificar la calidad de los procesos comercia es, productos
y servicios.

El conocimiento de las percepciones y actitudes de |os clientes con respecto a una
organizacion comercial aumentara en gran medida sus oportunidades de tomar mejores
decisiones comerciales. Estas organizaciones conoceran las exigencias y expectativas de

sus clientes y serén capaces de determinar si estan cumpliendo dichas exigencias.

Para poder utilizar |as percepciones y actitudes de los clientes en la evaluaciéon de la
calidad de los productos y servicios, dichas percepcionesy actitudes deben ser medidas
de unaformafiable. Si losinstrumentos estdn mal desarrollados y representan de forma
inadecuada la opinion de los clientes, las decisiones basadas en esta informacion pueden
ser perjudiciales para el éxito de laorganizacion. Por e contrario, |as organizaciones que
tengan una adecuada informacion de las percepciones de sus clientes sobre la calidad del
servicio y del producto, podran tomar mejores decisiones con respecto ala manera de

mejor laatencién a sus clientes.

Dichas mediciones proporcionan alas empresas unaindicacion precisa del
“bienestar” de sus procesos comerciales y determinan la calidad de los productos y
servicios que resultan de tales procesos. Las mediciones permiten a una compahia:

- Conocer laeficiencia con que funcionan sus procesos comerciales.

- Saber donde necesitan realizar cambios para crear mejoras en caso de que sea

preciso implantar cambios.
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- Determinar si esos cambios dan lugar efectivamente alas mejoras.

Para obtener indices de calidad de |os procesos comerciales, productos y servicios
se emplean diversas técnicas de medicion. Las evaluaciones de calidad a menudo se
centran en indices objetivos o concretos. Sin embargo, en fechas recientes ha habido un
deseo de utilizar mas subjetivas o0 abstractas como indicadores de la calidad.

El conocimiento de las percepciones y actitudes de los clientes acerca de las
actividades comerciales de una organi zacién brinda méas oportunidades de tomar mejores
decisiones comerciaes. Estas organizaciones conoceran las necesidades o expectativas
de sus clientes y seran capaces de determinar si |as satisfacen. Para usar |as percepciones
y actitudes de los clientes con el proposito de evaluar la calidad de |os productos y
Servicios, es preciso que los instrumentos de satisfaccion al cliente midan con exactitud
estas percepciones y actitudes. Si los instrumentos se formulan con deficienciasy no
representan con exactitud las opiniones de los clientes, |as decisiones basadas en esta
informacion podrian ser perjudiciaes parala organizacion. Por otro, lado las companias
gue cuentan informacién exacta sobre |as percepciones que sus clientes tienen a cercade
lacalidad de los servicios y productos se encuentran en posicién de tomar decisiones
informadas para atender mejor asu clientela

A fin deincorporar las percepciones y actitudes de estos en |os esfuerzos de
mejoramiento de la calidad, es necesario que las compafias midan con exactitud las

actitudes de los clientes. Una manera de evaluarlas es por medio de cuestionarios.
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2.4.1.1. Modelo de formulacion y uso delos cuestionarios para evaluar la
satisfaccion del cliente.
Cada fase del proceso implica pasos especificos, cada uno de los cuales se centra en
un elemento importante de la comprension de las opiniones de |os clientes.
El paso consiste en identificar las necesidades de | os clientes o las dimensiones de la
calidad, caracteristicas importantes de un producto o servicio. Las necesidades de los
clientes definen la calidad de |os productos o servicios. En este paso, se identifican las

dimensiones de lacalidad.

Determinar las Disefar y evaluar el Usar el cuestionario
necesidades de los cuestionario
clientes

A 4

A 4

El conocimiento de las necesidades de | os clientes es esencia por dos razones, en
primer lugar proporcionamejor entendimiento de la manera en que los clientes definen
lacalidad de los serviciosy productos. Si uno comprende esas necesidades estara en una

mejor posicion para saber satisfacer alaclientela

En segundo término, &l conocimiento de las necesidades de la clientelafacilitarala
elaboracién del cuestionario de satisfaccion del cliente. Sus preguntas evaluaran e grado

que los clientes se sienten satisfechos con cada una de |as dimensiones de |a calidad.

El principal objetivo del segundo paso es disefiar un cuestionario que permitala
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evaluacion de lainformacion especifica sobre las percepciones de | os clientes. Esta debe

responder alas necesidades béasicas de la clientela, identificadas en el paso 1.

El paso 3 representa los diversos usos especificos de |los cuestionarios para evauar
lasatisfaccion del cliente. Cada uno de ellos permitird obtener informacion especifica
sobre las percepciones de la clientela. Los usos varian desde identificar la situacion
actual de la satisfaccion del cliente hasta evaluarla en €l transcurso del tiempo.

Todos los procesos que implican una encuesta dentro de una organizacion
(empleados, clientes) deben documentarse en un formato escrito.

2.5. Atencion al cliente

Segun el portal Wordreference (consultado el 17 de Enero del 2014) laatencion a
cliente es definida como — cortesia, urbanidad, demostracion, respeto; accién de atender

Seguin Lee Cockerell (2009, pag. 23) laatencién al cliente aplica atodo tipo de
negocio o0 empresa grande o pequefia, del sector productivo y del sector de servicios,
publicas o privadas, pues sin clientes no existe ninguna de estas.

Es la gestion que realiza cada persona que trabaja en unaempresay que tiene la
oportunidad de estar en contacto con los clientes, afin de generar en ellos agun nivel de
satisfaccion en referencia a sus curiosidades o necesidades, demostrandol e respeto.

Dichaatencion a cliente se datanto paralos clientes externos, como alos clientes

internos, en las diversas areas de las empresas.

2.5.1. Necesidadesdd cliente.

Segun William B. Martin (1991, pag. 37) las necesidades del cliente son: la

28



necesidad de ser comprendido, necesidad de ser bien recibido, necesidad de sentirse
importante y necesidad de comodidad
Necesidad de ser comprendido

Aquéllos que eligen un servicio necesitan sentir que se estén comunicando en forma
efectiva. Esto significainterpretar de manera correcta los mensgjes que envian
las emociones y tratar de impedir una comprension inadecuada del beneficio que puede
obtener nuestro cliente.
Necesidad de ser bien recibido

Ninguna persona alacual seletrate y se sientacomo un extrafio, regresara. El
cliente también necesita sentir que los colaboradores se alegran de verlo y que es
importante.
Necesidad de sentirseimportante

El ego y la autoestima son poderosas necesidades humanas. A todos nos gusta
sentirnos importantes, cualquier cosa que hagamos para hacer que € invitado se sienta
especial, seraun paso en la direccion correcta.
Necesidad de comodidad

Los clientes necesitan comodidad fisica: un lugar donde esperar, descansar, hablar o
hacer negocios; también necesitan tener la seguridad de que se les atenderd en forma
adecuada y la confianza en que le podremos satisfacer sus necesidades.

Conocer las necesidades del cliente es parte fundamental en nuestra empresa,
debemos llevar a cabo todos los puntos anteriores con €l hecho de mejorar las
necesidades reales que requiere € cliente, todo esto con € anico fin de brindar un buen

servicio y satisfacer a cliente.
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1. MATERIAL Y PROCEDIMIENTOS
3.1. Instrumento.

Paralainvestigacion cuantitativa se utilizo la encuesta auto realizable; “que se
refiere a la encuesta escrita que las personas llenan por si mismas” (Data Center. 2004,
pag.4). La encuesta es un conjunto de preguntas dirigidas a una muestra representativa
delapoblacion, con € fin de conocer hechos especificos. Las encuestas formales se
utilizan para recopilar informacion estandarizada de una muestra cuidadosamente
seleccionada de personas y hogares. Las encuestas recopilan con frecuencia informacion
comparabl e sobre un niUmero relativamente grande de personas de grupos destinatarios
concretos.

En la presente investigacion se utilizo la encuesta, con lafinalidad de determinar €
nivel de aceptacion del modelo Imagine en los clientes del Banco Interbank de latienda
Rea Plaza- Trujillo. La encuesta utilizada tiene 02 partes. La primerarelacionada alos
datos generales de los clientes del Banco Interbank de latienda Real Plazay la segunda
parte, contiene 12 preguntas para medir €l nivel de aceptacion del nuevo modelo de
atencion Imagine.

Las 3 primeras preguntas son de tipo filtro para obtener informacion acerca del nivel
de conocimiento quetiene e cliente respecto a nuevo modelo Imagine; seguidas de las
preguntas de opinién que constan desde la pregunta 4 hastala 11 y finamente tenemos

la pregunta 12 de tipo valorativa. (Ver anexo 3)
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3.2. Procedimientos.
3.2.1. Poblacion muestra
Segun labase de datos de clientes del Banco Interbank de latienda Real Plaza -
Trujillo, dicha cartera cuenta con 5000 clientes aproximadamente; cabe resaltar que
todos reciben la misma atencion y sin distincion de colas para esperar a ser atendidos.

Dichos clientes sedividen de la siguiente manera segin su nivel de ingresos:

Cliente Premium: Cliente exclusivo, ingreso superior a /10 000.00

soles.

Cliente Oro: Cliente con ingresos mayores a s 5000.00

Cliente Plata: Cliente con ingresos mayores a §2000.00 soles

Cliente Bronce: Cliente con ingresos mayores a §/750.00 soles

3.2.2. Muestra
L a poblacién: Constituida por los clientes del Banco Interbank de la tienda Real
Plaza- Trujillo. En el afio 2013 se cuenta con 5000 clientes aproximadamente.
Muestra: Se utilizaralaformula para poblaciones finitas que tienen la siguiente
expresion:
= z>.p.g.N
T E%(N-1) + Z2.pg

Dénde;

N: tamafio poblacional
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Z: Vdor tabular de ladistribucién normal estandarizada para un nivel de
significanciadel 5%

p: proporcién de las unidades de andlisis con una de las caracteristicas de interés.
g:1-p

E: Error permisible.

Para Nuestro estudio:

N: 5000

Z=196

p=0.50 (proporcién para obtener la muestra maxima)

g= 0.50

E=0.10

Reemplazando en laférmula:

1.96(0.50).(0.50).5000

= . = 356,85
0.05%(5000 — 1) +1.962(0.50).(0.50)

El total la muestra es de 357 clientes del Banco Interbank de latienda Real Plaza -
Trujillo, utilizando |a herramienta de encuesta, la cual se procedera a desarrollar de

manera estratificada conforme ala muestra:

+ Cliente Premium: 89 encuestados pertenecen a este sector, esdecir € 25% de

los 357 (total delamuestra)

+ Cliente Oro: 125 encuestados pertenecen a este sector, es decir el 35% delos

357 (total delamuestra)
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+ Cliente Plata. 107 encuestados pertenecen a este sector, esdecir e 30% delos

357 (total de lamuestra)

«+ Cliente Bronce: 36 encuestados pertenecen a este sector, es decir el 10% de

los 357 (total delamuestra)

ESTRATIFICACION DE LA MUESTRA

% DE CLIENTES

CLIENTE CLIENTE CLIENTE CLIENTE
NUMERO DE PREMIUN ORO PLATA BRONCE
ENCUESTADOS

25% 89

35% 125

30% 107

10% 36

3.2.3. Variables.

Atencion al cliente

Esla gestion que realiza cada persona que trabgja en unaempresay quetiene la

oportunidad de estar en contacto con los clientes, afin de generar en ellos agun nivel de

satisfaccion en referencia a sus curiosidades o necesidades, demostrandol e respeto.

Segun e portal WordReference (consultado el 17 de Enero del 2014) laatencion al

cliente es definida como — cortesia, urbanidad, demostracion, respeto; accién de atender.

Satisfaccion del cliente
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Es el nivel de conformidad de la persona cuando realiza una comprao utiliza un
servicio, a mayor satisfaccion, mayor posibilidad de que € cliente vuelva acomprar o a
contratar servicios en € mismo lugar.

Segun Drucker (1990, pag. 41), sostiene que "él cliente evalUa € desempefio dela
organizacion de acuerdo con € nivel de satisfaccion que obtuvo a compararlo con sus

expectativas o experiencias previas. Paraello, utiliza tres dimensiones:

1. Fabilidad: Esla capacidad que debe tener la empresa que presta el servicio
para ofrecerlo de manera confiable, seguray cuidadosa. Dentro del concepto
fiabilidad se encuentraincluidala puntualidad y todos los elementos que
permitan a cliente detectar la capacidad y conocimientos profesionales de su
empresa. Fiabilidad significa brindar € servicio de forma correcta desde el
primer momento.

2. Seguridad: Es & sentimiento quetiene e cliente cuando pone sus problemas
en manos de una organizacion y confia que seran resueltos de la mejor
manera posible.

El conocimiento que el personal proyecte, su actitud y su capacidad para
ganar confianza, serén elementos bésicos en este punto dejuicio realizado
por €l cliente. Seguridad implica credibilidad, que a su vez incluye
integridad, confiabilidad y honestidad. Esto significa, que no sdlo es
importante el cuidado de losintereses del cliente, sino que también la
organizacion debe demostrar su preocupacion en este sentido, paradar a

cliente una mayor satisfaccion.
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3. Capacidad de Respuesta: Se refiere ala actitud que se muestra para ayudar a
los clientes y suministrar un servicio rapido; también es considerado parte de

este punto, el cumplimiento de lo prometido.

Harrington (1997, pag. 28), sefidlaque "€l nivel de satisfaccion del cliente es
directamente proporcional aladiferencia entre e desempefio percibido de una

organizacion y las expectativas del cliente”

3.2.4. Disefio.

Disefio descriptivo

Donde:
M =>» Clientes del Banco Interbank de latienda Real Plaza- Trujillo.
O = Nivel de aceptacion del nuevo modelo de atencion en los
clientes del
Banco Interbank delatienda Rea Plaza- Trujillo.
3.2.5. Tratamiento estadistico.
Por ser una investigacion es descriptiva se ha utilizado |a estadistica descriptiva para

laelaboracion de los cuadros y gréficos correspondientes.
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V. PRESENTACION DE RESULTADOS

Tablal
Frecuencia con quelos clientes acuden al
Banco Interbank delatienda Real Plaza— Trujillo

fi %
Mucho 77 22%
Regular 189 53%
Poco 91 25%
Total 357 100%

Encuesta aplicada a clientes del Banco Interbank de latienda Real Plaza- Trujillo,
Enero del 2014.
Elaboracién: Laautora.

El 53% de los clientes del Banco Interbank tienda Real Plaza - Trujillo
acuden a banco con regular frecuencia, seguido de los clientes que van con poca

frecuencia (25%) y muchafrecuencia (22%).

Gréfico 1l
Frecuencia con que los clientes acuden al
Banco Interbank delatienda Real Plaza— Trujillo
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Tabla?2
Conocimiento delos clientes acer ca del nuevo modelo de atencion
Imagine del Banco Interbank delatienda Real Plaza - Trujillo.

Fi %
Mucho 0 0%
Regular 11 3%
Poco 180 50%
Nada 166 46%
Total 357 100%

Encuesta aplicada a clientes del Banco Interbank de latienda Real Plaza - Trujillo, Enero
del 2014.

Elaboracién: Laautora.

El 50% de los clientes del Banco Interbank tienda Real Plaza - Trujillo conoce
poco de que trata e modelo de atencion Imagine, mientras € 46% manifiesta
conocer nada del nuevo modelo y finalmente un 3% afirma conocer de manera
regular de que se trata dicho model o de atencion.

Gréfico 2

Conocimiento delos clientes acer ca del nuevo modelo de atencion
Imagine del Banco Interbank delatienda Real Plaza - Trujillo.
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Tabla3

Valoracion dela publicidad del nuevo modelo Imagine a través de los medios de

comunicacion.

Fi %
Mucho 0 0%
Regular 1 0%
Poca 44 12%
Nula 312 87%
Total 357 100%

Encuesta aplicada a clientes del Banco Interbank de latienda Real Plaza - Trujillo, Enero

del 2014.
Elaboracién: La autora.

El 87% de los clientes del Banco Interbank tienda Real Plaza - Trujillo

considera que la publicidad acerca del nuevo modelo Imagine en los distintos

medios de comunicacion ha sido nula, seguido del 12% que considera que ha

sido poca.

Gréafico 3

Valoracion dela publicidad del nuevo modelo I magine a través de los medios de

comunicacion.
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Tabla4
Valoracion delaintroduccion de dispositivos electrdnicos para registro en el Banco
Interbank delatienda Real Plaza - Trujillo.

Fi %
Muy bueno 81 23%
Bueno 236 66%
Regular 38 11%
Malo 2 1%
Muy Mao 0 0%
Total 357 100%

Encuesta aplicada a clientes del Banco Interbank dela tienda Real Plaza - Trujillo,
Enero del 2014.

Elaboracién: Laautora.

El 66% de los clientes del Banco Interbank tienda Real Plaza - Trujillo
opina que la introduccion de dispositivos electronicos para registro es bueno,
seguido del 23% que opina que es muy bueno y un 11% opina que es regular.

Gréfico4

Valoracion delaintroduccion de dispositivos el ectr énicos para registro.
Banco Interbank delatienda Real Plaza - Trujillo.

100% -

80% -
66%

60% -

40% -

23%

20% |
11%
- 1% 0%

Muy bueno Bueno Regular Malo Muy Malo




Tabla5b
Opinidn respecto a losinconvenientes delos clientes del Banco
Interbank delatienda Real Plaza - Trujillo, al utilizar e nuevo sistema
(Recibir e mensaje detextoal movil)

fi %
Si 2 1%
No 355 99%
Total 357 100%

Encuesta aplicada a clientes del Banco Interbank de latienda Real Plaza - Trujillo, Enero
del 2014.
Elaboracién: Laautora.

El 99% de los clientes del Banco Interbank tienda Real Plaza - Trujillo no ha
tenido inconvenientes en el uso de recibir € mensgje a mévil previo a momento

de su atencion mientras que € 1% restante si ha tenido inconvenientes.

Gréfico5
Opiniodn respecto a losinconvenientes delos clientes del Banco
Interbank delatienda Real Plaza- Trujillo, al utilizar e nuevo sistema
(Recibir e mensaje detexto al mévil)
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Tabla6

Valoracion del tipo de atencién del nuevo modelo I magine.
Banco I nterbank delatienda Real Plaza - Trujillo

Fi %
Muy bueno 128 36%
Bueno 156 44%
Regular 58 16%
Malo 15 4%
Muy Malo 0 0%
Total 357 100%

Encuesta aplicada a clientes del Banco Interbank de la tienda Real Plaza - Trujillo, Enero

del 2014.
Elaboracién: La autora

El 44% de los clientes del banco Interbank tienda Real Plaza - Trujillo
opina gue tipo de atencidn es buena, seguido del 36% que opina que es regular y

un 16% opina que es muy bueno.

Gréfico 6
Valoracion del tipo de atenciéon del nuevo modelo | magine.
Banco I nterbank de la tienda Real Plaza - Trujillo.
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Tabla7
Identidad del Banco Interbank delatienda Real Plaza - Trujillo en relacion alos
nuevos color es del nuevo modelo I magine.

Fi %
Mucha 348 97%
Regular 9 3%
Poca 0 0%
Total 357 100%

Encuesta aplicada a clientes del Banco Interbank de latienda Real Plaza - Trujillo, Enero
del 2014.
Elaboracién: La autora

El 97% de los clientes del banco Interbank tienda Real Plaza - Trujillo
considera que los colores del nuevo modelo Imagine guardan mucha relacién con

laidentidad de Interbank, mientras que para un 3% guarda regular relacion.

Gréfico7
Identidad del Banco Interbank delatienda Real Plaza— Trujillo,en relacion alos
nuevos color es del nuevo modelo I magine.
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Tabla 8

Tabla8
Valoracion del redisefio del espacio en € Banco Interbank delatienda Real Plaza —
Trujillo.
Fi %
Muy bueno 161 45%
Bueno 186 52%
Regular 10 3%
Malo 0 0%
Muy Malo 0 0%
Total 357 100%

Encuesta aplicada a clientes del Banco Interbank de la tienda Real Plaza - Trujillo,
Enero del 2014.
Elaboracién: Laautora

El 52% de los clientes del Banco Interbank tienda Real Plaza - Trujillo
opina que €l redisefio del espacio en e banco, los nuevos ambientes y € material
de informacién y entretenimiento es bueno, mientras que un 52% de los clientes

opina que es muy bueno y finalmente solo e 3% opinaque esregular.

Gréfico 8
Valoracion del redisefio del espacio en €l Banco Interbank delatienda Real Plaza

— Trujillo.
100%
80%

0% 52%
45%
40%
20%
=X 0% 0%
0% [
Muy bueno Bueno Regular Malo Muy Malo




Tabla9:

Valoracion delos clientes del Banco Interbank de la tienda Real Plaza — Trujillo,
respecto ala eliminacion de colas en € nuevo modelo de atencion | magine.

Fi %
Muy bueno 27 8%
Bueno 251 70%
Regular 64 18%
Malo 15 4%
Muy Malo 0 0%
Total 357 100%

Encuesta aplicada a clientes del Banco Interbank de latienda Real Plaza- Trujillo,
Enero del 2014.
Elaboracién: Laautora

El 70% de los clientes del Banco Interbank tienda Real Plaza - Trujillo opina
gue la eliminacion de colas del nuevo modelo de atencidon Imagine es bueno,

seguido del 18% que opina que esregular.

Gréfico9
Valoracion delosclientes del Banco Interbank delatienda Real Plaza — Trujillo,
respecto ala eliminacion de colas en € nuevo modelo de atencion | magine.
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Tabla 10
Valoracion delosclientes, respecto del tiempo de espera, previo ala atencién, en
comparacién con € modelo anterior.

Fi %
Muy bueno 0 0%
Bueno 7 2%
Regular 25 7%
Malo 39 11%
Muy Malo 286 80%
Total 357 100%

Encuesta aplicada a clientes del Banco Interbank dela tienda Real Plaza - Trujillo,
Enero del 2014.

Elaboracién: La autora

El 92% de los clientes del Banco Interbank tienda Real Plaza - Trujillo no
considera adecuado €l tiempo de espera previo ala atencion mientras que el 8%

restante si considera adecuado el tiempo de espera previo ala atencion.

Grafico 10:
Valoracion delosclientes, respecto del tiempo de espera previo a la atencion
en comparacion al modelo anterior
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Tabla1l

Componentes del modelo de atencion I magine que consideran los clientes del Banco
Interbank delatienda Real Plaza - Trujillo deben ser modificados.

Fi %
Atencion Personalizada 275 77%
Tecnologia de registro 47 13%
Materia de informacion 23 6%
Redisefio de espacios 9 3%
Mobiliario 3 1%
Total 357 100%

Encuesta aplicada a clientes del Banco Interbank de la tienda Real Plaza- Trujillo,
Enero del 2014.
Elaboracién: La autora

El 77% de los clientes del Banco Interbank tienda Real Plaza - Trujillo
considera que debe modificarse la atencién personalizada, seguido dela
tecnologia de registro con un 13% y finalmente el 6% de los clientes considera

gue e material deinformacién deberia ser modificado.

Gréfico 11
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Componentes del modelo de atencion I magine que consideran los clientes del

Banco Interbank delatienda Real Plaza— Trujillo deben ser modificados
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Tabla 12

Valoracion de los clientes del Banco Interbank delatienda Real Plaza - Trujillo
del nuevo modelo de atencién I magine.

Fi %
Muy bueno 18 5%
Bueno 150 42%
Regular 180 50%
Malo 9 3%
Muy Malo 0 0%
Total 357 100%

Encuesta aplicada a clientes del Banco Interbank de latienda Real Plaza- Trujillo,
Enero del 2014.
Elaboracién: Laautora

El 50% de los clientes del Banco Interbank tienda Real Plaza - Trujillo
valoran como regular el nuevo modelo de atencién Imagine, seguido de un 42%

de los clientes que |o valoran como regular.

Gréfico 12
Valoracion delosclientesdel Banco Interbank delatienda Real Plaza - Trujillo
del nuevo modelo de atencion Imagine.
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V. INTERPRETACION Y DISCUSION DE RESUL TADOS

Para el objetivo especifico nUmero uno acerca del nivel de informacion de los
clientes del Banco Interbank de latienda Real Plaza— Trujillo respecto del modelo
Imagine, en los resultados de latablaN° 01 el 53% de los clientes indicaron que asisten
a Banco Interbank de latienda Real Plaza— Trujillo de maneraregular, mientras que un
22% de los clientes afirmd asistir muchas veces a dichatienda. En latabla N° 02 el 50%
de los clientes asegurd tener pocainformacion acerca del nuevo modelo de atencion
Imagine, mientras que el 46% sefial 6 que no manejan nada de informacion del modelo
en mencion. Finalmente, en latablaN° 03; el 87% de los clientes sefialaron que la
informacion del nuevo modelo de atencion en los distintos medios de comunicacion es
nula. Todos estos datos nos advierten que predomina un nivel bgjo y muy bajo de

informacion.

Seguin Capriotti (2008, pag.9) la comunicacion en las organizaciones tiene que ir
mas alla de la comunicacién especificamente comercial, entrando en laesferadelo
social teniendo mas contacto con los usuarios. En |as tablas antes mencionadas
observamos que |o sefialado por e autor no se cumple, pues la comunicacion dela
organizacion con los clientes no es la adecuada debido a que existe poca difusion de

informacion respecto al nuevo modelo Imagine.
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Para el objetivo especifico nUmero dos que esta relacionado con el nivel de
satisfaccion de los clientes que han acudido a Banco Interbank de latienda Real Plaza—
Trujillo respecto al tiempo de espera previo alaatencion del nuevo modelo Imagine en
comparacion a modelo anterior; en latabla N° 10; el 80% de los clientes valoro el
tiempo de espera previo ala atencion en comparacion a modelo anterior como muy
malo. EnlatablaN® 0; el 70% de los clientes sefial 6 como buenala eliminacion de las
colas, haciendo una comparacion del modelo anterior con el actual, seguido de un 18%
que lo consideraregular.

Finalmente latabla N° 04; nos muestra que aungue € 66% de clientes considera
como buenalaintroduccién de dispositivos electrénicosy como se sefidlaen latablaN°
09; se muestran afavor de laeliminacion de las colas, siguen considerando que €
tiempo de espera, previo alaatencion, no es el adecuado. Por €llo, se coincide con
Drucker (1990, pag. 41), cuando afirmaque €l cliente evalla el desempefio de la
organizacion de acuerdo con € nivel de satisfaccion que obtuvo a compararlo con sus
expectativas o experiencias previas. Por |0 tanto se concluye que prevalece un nivel muy

bajo de satisfaccion.

Para el objetivo especifico nlmero tres respecto aidentificar |os componentes que
consideran los clientes deberian modificarse en referenciaa nuevo modelo de atencion
Imagine del Banco Interbank de latienda Real Plaza— Trujillo; los resultados de latabla
N° 11 indican que € principal elemento que los clientes consideran que deberia ser
modificado es la atencién personalizada con un 70%. Sin embargo, en latablaN° 06 €l

44% de los clientes manifiesta que €l trato recibido es bueno; seguido de un 36% que
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indican como muy bueno € trato recibido. En latabla N° 08 los encuestados consideran
gue el redisefio del espacio es bueno con un 52%; seguido de un 42% de clientes que
indica que dicho redisefio es muy bueno; por |o tanto, este es un componente muy
valorado por los clientes del Banco Interbank de latienda Real Plaza - Trujillo que no
deberia ser modificado.

Segun William B. Martin (1991, pag. 37) las necesidades del cliente son: la
necesidad de ser comprendido, necesidad de ser bien recibido, necesidad de sentirse
importante y necesidad de comodidad. Como observamos en |as anteriores tablas, |o
mencionado por e autor se cumple, no obstante hay ciertos factores que escapan al
control del Banco como por g emplo: el temor de los clientes ante la inseguridad

ciudadana que hoy se vive en nuestra ciudad.
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VI.CONCLUSIONES.

1. El nivel de aceptacion de los clientes, acerca del nuevo modelo de atencion del
Banco Interbank de la tienda Real Plaza — Trujillo es regular, pues a pesar de
considerarlo innovador; existe un componente clave que no es del agrado de los clientes.

2. El nivel de conocimiento que tienen los clientes del Banco Interbank de la tienda
Rea Plaza — Trujillo, respecto a modelo Imagine es bajo, debido a que la difusiéon en
los medios de comunicacidn y en el mismo Banco no han sido y no son |os adecuados.

3. El nivel de satisfaccion de los clientes del Banco Interbank de la tienda Real
Plaza — Trujillo respecto a modelo de atencion Imagine es muy malo pues consideran
gue €l tiempo de espera previo ala atencion en comparacion a modelo anterior no es €
adecuado, ya que manifiestan que este nuevo modelo en vez de acelerar € tiempo de
esperaprevio alaatencion, lo retarda.

4. Laatencion personalizada es el principal componente que los clientes consideran
deberia modificarse, ya que no es de su agrado que pronuncien en voz ata su nombre y
apellido para ser atendidos; pues manifiestan que pone en peligro su integridad debido

fundamentalmente alainseguridad ciudadana que se vive hoy en dia en nuestra ciudad.
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VIl.- RECOMENDACIONES

1.- Por ser un modelo nuevo, se sugiere incorporar a un responsable o gestor de
patio seria lo mas recomendable a fin de mantener informados a los clientes de las
diferentes alternativas que el Banco les ofrece sin tener que formar colas. De esta
manera se reducira e tiempo de espera previo a la atencion, pues se redizara en
ventanillay plataforma sélo operaciones y consultas necesarias.

2. Una agresiva campafa a través de medios de comunicacion tradicionales y
alternativos difundiendo los beneficios del nuevo modelo de atencién Imagine, 1o que
permitird que los clientes y la poblacion en general estén informados respecto a las
caracteristicas de este modelo.

De la misma manera se recomienda realizar feedbacks con la opinion de los clientes
de cadatienda y estos sean tomados en cuenta por € area encargada de monitorear este
nuevo modelo. Recomendamos también, programar simulaciones a redlizarse en la
tienda con e fin de que los clientes conozcan mas del nuevo modelo, sepan cdmo
utilizar los nuevos medios, entre otros

3.- El modelo de atencidn Imagine deberia utilizar letras o nUmeros para identificar

asus clientes que seran atendidos en las oficinas del Banco.
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ANEXO N° 01

Sondeo de opinidn
Esta herramienta tiene como objetivo tener conocimiento de la muestraa

investigar, y poder generar tendencias de opinion.

1. ¢Usted emplea desde hace ya buen tiempo los servicios de Interbank?

2. ¢Quéopinadelaveocidad y calidad de atencion?

3. Respecto ahacer colas ¢este seria el principa inconveniente en este tipo de

atencion?
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ANEXO N° 02

. Definicion de . , SRR
Variable Variable Aspectos Sub aspectos | Indicadores Items Respuestas | Valoracion
¢Qué opinion le merecela Muy bueno 5
Registro introduccion de dispositivos Bueno 4
electronico electronicos para € registro de | Regular 3
A. los usuarios? Mao 2
Introduccién Muy malo 1
denueva
tecnologia.
En referenciaa uso del Si
Recepciénde | nuevo sistema (recibir € No
mensajes en mensaje a movil previo a
dispositivo momento de su atencion), ¢ha
movil tenido inconvenientes al
momento de utilizarlo?
Modelo que 1.Procesos
optimiza ¢Qué opinion le merecela Muy bueno 5
procesos de Eliminacién eliminacion de colas del Bueno 4
atencion alos decolas modelo de atencion Imagine? | Regular 3
usuarios, Malo 2
mejorael drea Muy malo 1
de esperay
Aceotacio entrega del B. Reduccion
Cﬁ%gc' ° servi_ cio, de etapas en Disminucién ¢Considera usted que e Si
. mediante el procesode | detiempo de tiempo de esperaprevio ala No
ciente | mbiosenla atencion era atencion, en @ modelo
respecto & N &P o pt
modelo de distri t_)u0| on Imagine, es adecuado?
aencion &spaq_al A
Imagine. mobiliario y
agine.
colores
corporativos, y
suministra C. Atencion Tratorecibido | Referenteal tratorecibidoen | Muy bueno 5
informacion en d punto de e médulo de atencion, ¢cudl Bueno 4
claray entregade €s su opinion? Regular 3
oportunaa Servicio Mao 2
través de Muy malo 1
folleteria
A. Redisefio del ¢Qué opinion le merece e Muy bueno 5
Distribucién espacioy redisefio del espacio en € Bueno 4
espacia e material banco, los nuevos ambientesy | Regular 3
2. Ambien- | informacion informativo e materia de informacién? Malo 2
tacion e Muy malo 1
Informacion
B. Colores Adecuacion ¢Considera que los colores Mucho 3
con identidad ddl nuevo modelo Imagine Regular 2
de Interbank guardan relacién con la Poco 1

identidad de Interbank?
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Definiciones Operacionales

Las preguntas filtro, es decir las primeras, serén ubicadas al inicio de la encuesta.

Como cliente del banco Interbank
¢con qué frecuencia acude usted al
banco?

¢Conoce usted de qué se trata el
modelo de atencion Imagine?

Considera usted que la publicidad
acercadel nuevo modelo Imagine
en los medios de comunicacion ha
sido:

Mucho ()

Regular ()
Poco ()

Mucho ()
Regular ()
Poco ()
Nada ()

Mucho ()
Regular ()
Poco ()
Nula ()

Lasiguiente interrogante se considera como pregunta de opinién.

¢Cud de los siguientes componentes
del modelo Imagine considera usted
gue debe modificarse? (Elija una sola
opcién)

Atencion personalizada ()
Materia deinformacion ()
Tecnologiaderegistro ()
Mohiliario ()

Redisefio de espacios ()
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Lapreguntafinal se consideravalorativa, siendo ubicada a cierre de la encuesta.

¢Cud es su valoracion genera del Muy bueno
nuevo model o de atencion Imaginedel | Bueno
banco Interbank? Regular
Malo
Muy malo
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ANEXO N° 03

ENCUESTA
El presente cuestionario servird como instrumento de recoleccién de datos parala
realizacion de tesis de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion. GRACIAS
ANTICIPADAS POR SU COLABORACION

Datos Generales/ Género: Femenino__ Masculino__ Edad:

1.- Coémo cliente del banco Interbank, ¢con qué frecuencia acude usted al

banco?

Mucho () Regular () Poco ()

2.- ¢Conoce usted de que setrata e modelo de atencion | magine?
Mucho () Regular () Poco () Nada ()

3.- Considera usted quela publicidad acerca del nuevo modelo | magineen
los distintos medios de comunicacion; ha sido

Mucha () Regular () Poca() Nula()

4.- ;Qué opinion le merecela introduccion de dispositivos electr énicos para
el registro delosusuarios?

Muy bueno () Bueno () Regular () Malo () Muy malo ()

5.- En referencia al uso del nuevo sistema (recibir el mensaje al mévil previo

al momento de su atencion), ¢ha tenido inconvenientes al momento de

utilizarlo?

Si() No ()

6.- Referente al trato recibido en e modulo de atencién, ¢cuél essu
opinién?

Muy bueno () Bueno () Regular () Malo () Muy malo ()
7.- ¢Considera que los colores del nuevo modelo I magine guar dan relacion
con laidentidad de I nterbank?

Mucho () Regular () Poco ()
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8.- ¢Quéopiniodn le merece @ redisefio del espacio en el banco, los nuevos
ambientesy e material de informacion?

Muy bueno () Bueno () Regular () Malo () Muy malo ()
9.- ¢Quéopinion le mer ece la eliminacién de colas del modelo de atencién
I magine?

Muy bueno () Bueno () Regular () Malo () Muy malo ()
10.- ¢Qué opiniodn le merece a usted que € tiempo deespera previoala
atencion, en e modelo Imagine, en comparacion al modelo anterior, es
adecuado?

Muy bueno () Bueno () Regular () Malo () Muy malo ()
11.- ¢Cudl delos siguientes componentes del modelo I magine considera
usted que debe modificarse? (Elija una sola opcién)

e Atencién personalizada ()
* Materia deinformacion ()
» Tecnologiaderegistro ()
* Mohbiliario ()
* Redisefio deespacios ()

12.- ¢Cudl essu valoracién general del nuevo modelo de atencion Imagine

del banco Interbank?
Muy bueno () Bueno () Regular () Malo () Muy malo ()
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ANEXO N°4
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