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RESUMEN

Objetivo: evidenciar la calidad del servicio al cliente en MiBanco S.A.
Huanuco-2018. Materiales y Métodos: se realizO un estudio de enfoque
cuantitativo, de nivel descriptivo, de tipo observacional, transversal y
prospectivo; el muestreo fue no probabilistico, considerando 1200 clientes que
asistieron a realizar alguna operacion de crédito u otro servicio durante el mes
de junio del 2018. Se utiliz6 como instrumento, el cuestionario de calidad del
servicio al cliente, para evaluar las dimensiones: transparencia en la
informacion, trato y amabilidad, comprensibn de las necesidades,
profesionalismo, rapidez y diligencia, eficacia, y el estado de las oficinas e
instalaciones al servicio del cliente. Resultados: se evidencid que la calidad
del servicio fue regular para el 43,6% de los clientes, fue buena para el 28,3% y
deficiente para el 28,1%. Asimismo se comprobd que, el 51,3% dijo que fue
regular la calidad de la transparencia en la informacion; el 64,1% que fue buena
la calidad del trato y amabilidad; el 39,8% que fue regular la calidad de
comprension de las necesidades; el 43,3% que fue buena la calidad del
profesionalismo; el 50,9% que fue regular la calidad de la rapidez y diligencia
en la atencion; el 52,7% que fue buena la calidad de la eficacia; y el 60,3% que
fue buena la calidad de las oficinas e instalaciones. Conclusion: Es necesario
mejor la calidad del servicio al cliente en MiBanco S.A.

Palabras clave: calidad, servicio, cliente.



ABSTRACT

Objective: To demonstrate the quality of customer service at MiBanco S.A.
Huanuco-2018. Materials and methods: a quantitative, descriptive,
observational, transversal and prospective approach was conducted. Sampling
was non-probabilistic, considering 1200 clients who attended a credit operation
or other service during the month of June of 2018. The Customer service quality
questionnaire was used as an instrument to evaluate the dimensions:
Transparency in information, treatment and kindness, understanding of needs,
professionalism, speed and diligence, efficacy, and the status of Offices and
facilities at the customer's service. Results: It was evident that the quality of the
service was regular for 43.6% of the customers, was good for 28.3% and
deficient for 28.1%. It was also found that 51.3% said that the quality of
transparency in information was regulated; The 64.1% that was good the quality
of the treatment and kindness; 39.8% that was to regulate the quality of
understanding of the needs; 43.3% that was good the quality of the
professionalism; 50.9% that was regulating the quality of speed and diligence in
care; 52.7% that was good the quality of the efficiency; And 60.3% that was
good the quality of the offices and facilities. Conclusion: it is necessary to
improve the quality of customer service at MiBanco S.A.

Key words: Quality, service, customer.
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INTRODUCCION

El estudio “calidad del servicio al cliente en MiBanco S.A. — 2018”,
tiene como objetivo identificar desde la propia perspectiva del cliente los
aspectos que son necesario para lograr su satisfaccion a través de la calidad
de atencioén que recibe.

Sin embargo, Pérez, Mira, Tomas y Rodriguez (2010), consideran que
lograr la satisfaccion de los clientes por el servicio que reciben, no es tarea
facil, actualmente la poblacién esta mas informada, exige mas y reclama mas
sobre el tipo de servicio que recibe.

Ademas, Frenk, Lozano y Gonzalez (2014), hallaron que, siempre los
clientes tienen algin motivo de queja, y las mas preponderantes son la falta de
cortesia, la frialdad en el trato y el tiempo de espera para ser atendidos.

El presente estudio, evidencid que la calidad del servicio fue regular
para el 43,6% de los clientes, fue buena para el 28,3% y deficiente para el
28,1%

Por tanto, resultdé pertinente e importante realizar la presente
investigacion, porque sirvid para tener una vision global y una aproximacién
objetiva desde la percepcion del cliente la evaluacién de la calidad del servicio.

Para una mejor comprension, la investigacion se desarroll6 en cinco
capitulos: En el Capitulo I, el problema de investigacion, donde se presenta el
descripcion del problema, la formulacion del problema, los objetivos, la

justificacion, las limitaciones y la viabilidad de la investigacion.
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En el Capitulo Il, el marco tedrico, se presenta los a nivel internacional,
nacional y local, las bases tedricas que sustentan el estudio, las definiciones
conceptuales, las variables y la operacionalizacion de variables.

En el Capitulo Ill, la metodologia de la investigacion, donde se explica
el tipo de investigacion; enfatizando el enfoque, al alcance o nivel y el disefio
de la investigacion. Ademas también se consigna la poblacion y muestra, las
técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, considerando los que son
utilizados para la recoleccion de datos, para la presentacién de datos y para el
analisis e interpretacion de datos.

En el Capitulo IV, se presentan los resultados, a través del
procesamiento de datos.

Y, en el Capitulo V, la discusion de resultados, presentando la
contrastacion de los resultados del trabajo de investigacion. Finalmente se
presentan las conclusiones, recomendaciones, las referencias bibliograficas y
los anexos.

Con el estudio se contribuy6 a visualizar la calidad del servicio al cliente;
estudio que servird para mejorar aspectos que aun son débiles que impiden la
satisfaccion total del cliente de MiBanco.

El autor.

X1



CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1. Descripcién del problema.

La calidad del servicio y su medicion respectiva, se ha constituido
actualmente en un elemento fundamental de la oferta de muchos sectores
de actividad en el Perd. Conocer la calidad de los clientes a través de sus
servicios, se ha convertido actualmente en un reto para las entidades
financieras, ya que su sostenibilidad se basa en recomendacion de sus
clientes.

Sin embargo, dice Rios (2011), agradar a los clientes a pesar de
brindar servicios de calidad dentro de una entidad bancaria, no ha sido, ni
es tarea facil hoy (p.53). Porque, segun Pulido (2015), existe una
diferencia entre el cumplimiento de las expectativas del cliente y la
satisfaccion de sus necesidades; ademéas la heterogeneidad de los
servicios lleva a que cada persona perciba su calidad de manera
diferente, porque no todos lo valoran igual (p.16).

Existe diferencias entre lo que percibe y espera el cliente y lo que
brinda la entidad financiera; por lo que Lovelock y Wirtz (2008), exponen
que el servicio de calidad es un espiral interminable de mejoras; para
alcanzarla no basta realizar una accion determinada, sino trabajar de
forma constante, eficiente e indetenible aunque se haya logrado una
calidad temporal; es necesario realizar evaluaciones periodicas que
arrojen informacion para generar estrategias de mejoramiento continuo (p.

42).
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Hoy en dia, como explica Phillips, Carson y Roe (2008) las
expectativas de los clientes ha aumentado significativamente, ahora los
clientes exigen un servicio fiable, revestida de competencia, cortesia,
educacién, honestidad, credibilidad y seguridad. Esperan que el servicio
sea rapido, responsable y accesible; ademas de solicitar buena apariencia
fisica de las instalaciones y del personal asi como una relacion costo-
beneficio favorable. Por cuanto cubrir las expectativas de los clientes se
ha convertido en todo un reto para las entidades financieras (p. 40).

En Espafia, Santiago (2010), hallé que la clientela sélo era
gratamente sorprendida por elementos espurios e irrelevantes en la
prestacion del servicio, como son el mobiliario funcional y la limpieza de
las instalaciones; aun persistian las colas y tiempos de espera, se
evidencié que aun se tenia que mejorar la informacion orientada en
beneficio del cliente y la flexibilidad horaria de atencion al pablico (p. 120).

En Chile, Benavente y Figueroa (2012), comprobaron que, los
clientes no se encuentran muy satisfechos con el servicio entregado por
su ejecutivo bancario, y la dimension peor evaluada fue la de Fiabilidad,
donde los clientes esperaban que se les considere y se les trate como
prioridad y que sus derechos sean cumplidos y respetados (p.89).

En el Perq, Pefaloza (2015), hall6 que la calidad de servicio que
brindan los empleados del Banco de la Nacién es de regular calidad; y es
mediana el contentamiento de los clientes con la atencion recibida (p. 67).

Asimismo, Gallardo y Mori (2016), encontraron respecto a la calidad

del servicio, que las instalaciones de la entidad financiera, era
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considerada mas importante frente a los servicios que se le brinde a los
clientes, lo que deberia ser el mas importante atributo, ocupaba el ultimo
lugar en importancia (p. 68).

Garcia (2011), evidencié que agradar al cliente estaba relacionada
con el binomio saludo-despedida, considerando que un buen saludo-
despedida era un factor determinante para complacer al cliente; asimismo
hall6 que la concentracion que mostraba el personal al momento de
atender al cliente alcanzé un indice de 1,09 de agrado (p. 60).

La situacién de los Bancos en la Region Huanuco, nos muestra
Francia (2013), quien concluy6 que el mundo bancario gira en torno a los
niveles de agrado y desagrado de los clientes, porque ellos son las
personas encargadas de mostrar los niveles calidad a través del servicio
percibido, lo que permitira la mejora de la entidad financiera (p. 82).
Asimismo, de los resultados de su estudio comprobd que, al 95% de los
clientes no les resolvieron rapidamente los problemas presentados, el
40,3% tuvieron que esperar mucho tiempo para recibir respuesta a su
necesidades, y en la misma proporcion recibieron una pésima atencion,
porque no cumplieron con sus promesas, el 79,8% de los clientes
manifestaron que no entienden sus necesidades, por lo cual tuvieron
inconveniente-s, y el 60% refirieron que los empleados no le generaron
confianza (p. 57-69).

En mismo sentido, Vargas y Farro (2017), evidenciaron en su
investigacion que, el 42% de los trabajadores del banco, no se interesan

adecuadamente por sus clientes, el 48% estan insatisfechos con la
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atencion brindada, el 70% coincidieron en que la atencién en ventanilla y
plataforma no es satisfactoria ni suficiente para la demanda de clientes, el
60% dice que es mucho el tiempo de espera para ser atendido, el 46%
dijo que los trabajadores no son eficientes, no son amables, ni tienen
capacidad de atencion (p. 65-85).

Es por ello que Gonzales (2010), desde su percepcion, sefala que,
actualmente uno de los desafios mas inmediatos para las entidades
financieras es considerar a la calidad del servicio financiero como el
precio que hay que pagar para poder entrar a competir en el mercado. Es
decir, no so6lo sera un factor diferenciador frente a la competencia, sino un
elemento imprescindible para sobrevivir. Asi, las entidades financieras
gue sean capaces de definir, medir y alcanzar la calidad exigida por sus
clientes podran obtener y mantener una fuerte ventaja competitiva frente
al resto de las entidades del sector (p. 75).

Dice Zeithaml y Bitner (2010), que los competidores son cada vez
mas veloces en atender las nuevas demandas de sus clientes, por lo que
la calidad de los servicios en nuestro medio, debe convertirse en una
ventaja competitiva de toda organizacion financiera; ademas debe estar
inmersa en las estrategias de las organizaciones; porque el servicio de
calidad conlleva a fortalecer relaciones con los clientes, aumenta su
lealtad, por ende las ventas y la participacion en el mercado, generando
mayor crecimiento y rentabilidad (p. 20).

La fundacion CETMO (2017), considera que la contentamiento del

cliente constituye un indicador clave para evaluar el desempefio global de
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1.2.

las organizaciones, y analizarla ayuda a crear una cultura de mejora
continua de la gestion (p. 54).

A luz del analisis, podemos explicar que, la situacion de MiBanco,
no difiere mucho de la situacion de otras financieras, en vista que los
clientes cada vez son mas exigentes para evaluar la calidad del servicio
que se les brinda. En MiBanco se ha observado que muchos clientes se
guejan de que no resuelven sus problemas en el tiempo debido, por lo
cual sienten que han perdido su tiempo sin obtener resultados; ademas se
guejan de que la documentacion para el tramites de los créditos son muy
largos y muchos se aburren del procedimiento, siendo que algunos
abandonan la iniciativa de préstamo; también muchos se quejan del mal
trato o la poca paciencia del personal que atiende en plataforma y
ventanilla cuando realizan muchas preguntas porgue aun no entendieron
sus explicaciones, entre otras aspectos relevantes que motivaron dar
inicio al presente estudio “Calidad del servicio al cliente en MiBanco
S.A.- 2018”, a fin de evidenciar los elementos primordiales de la calidad
del servicio al cliente que impidan o ayudan al cumplimiento de la mision,
vision y los objetivos de MiBanco S.A. para lograr ser una financiera lider

en la ciudad de Huanuco.

Formulacion del problema.
¢,Cual es la calidad del servicio al clientes en MiBanco S.A. Huanuco-

20187
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1.2.1. Problemas especificos:

a) ¢Cual es la calidad de la informacién que brinda el personal de
MiBanco S.A. Huanuco-2018?

b) ¢Cudl es la calidad del trato y amabilidad del personal de MiBanco
S.A. Huanuco-2018?

c) ¢Cual es la calidad de la comprension de las necesidades del
cliente por el personal de MiBanco S.A. Huanuco-2018?

d) ¢Cual es la calidad del profesionalismo del personal de MiBanco
S.A. Huanuco-2018?

e) ¢Cual es la calidad de la rapidez y diligencia del personal de
MiBanco S.A. Huanuco-2018?

f) ¢Cual es la calidad de la eficacia del personal de MiBanco S.A.
Huanuco-20187?

g) ¢ Cuél es la calidad de las oficinas e instalaciones del personal de

MiBanco S.A. Huanuco-2018?

1.3. Objetivos.

1.3.1. Objetivo General:
Evidenciar la calidad del servicio al cliente en MiBanco S.A. Huanuco-
2018.

1.3.2. Objetivos Especificos:
a) Conocer la calidad de la informacién que brinda el personal de

MiBanco S.A. Huanuco-2018.

b) Identificar la calidad del trato y amabilidad del personal de MiBanco

S.A. Huanuco-2018.
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c) Evidenciar la calidad de la comprension de las necesidades del
cliente por el personal de MiBanco S.A. Huanuco-2018.

d) Comprobar la calidad del profesionalismo del personal de MiBanco
S.A. Huanuco-2018.

e) Demostrar la calidad de la rapidez y diligencia del personal de
MiBanco S.A. Huanuco-2018.

f) Evidenciar la calidad de la eficacia del personal de MiBanco S.A.
Huanuco-2018.

g) Comprobar la calidad de las oficinas e instalaciones del personal de

MiBanco S.A. Huanuco-2018.

1.4. Justificacién de la investigacion.
1.4.1. Justificacion teodrica.

En el mundo actual, las empresas estan sujetas a situaciones de
constante cambio, respecto a la estructura organizativa, los nuevos
sistemas de direccidn, la cultura de calidad y las exigencias para lograr
la excelencia; por tanto las entidades financieras, actualmente no
pueden sobrevivir simplemente haciendo un buen trabajo, tienen que
hacer un trabajo excelente, si quieren tener éxito en un mercado que se
caracteriza por un rapido crecimiento y una dura competencia.

Asimismo, la globalizacion ha generado que las empresas
bancarias presten mayor atencién en la captacion y preservacion de los
clientes, lo que ha acelerado el proceso de ofrecer a los clientes un
servicio de alta calidad para permanecer en el mercado, ya que

mantener un control sobre los clientes se ha hecho muy dificil.
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1.4.2.

1.4.3.

Justificacion practica.

El estudio sobre calidad del servicio al cliente en MiBanco, trajo
resultados importantes, porque permitié identificar la calidad de los
servicios que brinda el personal y como perciben esa calidad los
clientes que acuden por un servicio, es decir, permitié describir los
aspectos mas relevantes que definen la calidad del servicio brindado.

Asimismo, medir la calidad del servicio a través de transparencia
en la informacién, el trato y amabilidad, comprension de las
necesidades, el profesionalismo, rapidez y diligencia, eficacia, y
oficinas e instalaciones del cliente es uno de los temas mas
importantes en la actualidad, dado el alto indice de competencia dentro
de las entidades bancarias, por tanto es clave comprender desde la

percepcion de los clientes como mejorar la calidad del servicio.

Justificacion metodolégica.

Por otro lado, el presente estudio brind6 pautas importantes para
el personal que labora en MiBanco y mejorar su actuar para lograr altos
niveles de calidad del servicio al cliente, lo que implica, no solamente la
disminucién de la fuerza laboral con la consiguiente eficiencia, sino
también la satisfaccion plena del trabajador al contar con una empresa
gue cumple los estandares de calidad de servicio en todos los sentidos.

Ademas, es importante para las entidades financieras identificar

el grado de servicio que brindan a sus clientes para asi tomar medidas
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correctivas, si fuera el caso, y de esta manera se garantice la
satisfaccion de sus clientes.

A través de la visualizacion de la calidad del servicio al cliente en
MiBanco, se podra implementar estrategias mas efectivas que mejoren
la calidad de los servicios; asimismo permitirAd solucionar diversos
problemas que impidan el desarrollo de la calidad; y ayuden fidelizar y
mejorar la satisfaccion de los clientes.

Ademas, el estudio se convertira en un documento fiable, que
servirh como antecedente para dilucidar la realidad de calidad del

servicio al cliente.

1.5. Limitaciones de la investigacion.

La principal limitacion del estudio sera el no encontrar el numero
exacto de clientes de MiBanco, esto por las politicas de privacidad que
poseen los bancos, las cuales buscan resguardar los datos personales y
privados de sus clientes, lo que complica la obtencién de datos reales. Es
por esto que el método de muestreo utilizado sera por conveniencia (no
probabilistico), en este caso los resultados pueden no ser tan exactos por
el hecho de que existe una mayor probabilidad de duplicar datos y por
ende repeticién de respuestas en el caso de encuestar a un cliente en dos
oportunidades, conjuntamente al no utilizar un muestreo probabilistico se

pudrian sesgar respuestas de clientes habituales.
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1.6. Viabilidad de la investigacion.
El presente trabajo de investigacion es factible de realizar, por
cuanto se ha tomado en cuenta: recursos humanos, recursos logisticos y
recursos financieros y se cuenta con cada uno de ellos para aplicacion del
presente proyecto de investigacion.
Ademas, se tiene el permiso respectivo de MiBanco como entidad
donde se realizara la investigacion, y es donde se captara a la poblacion

(personal y clientes) que formara parte del estudio.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes de la investigacion.
2.1.1. Antecedentes Internacionales.

Benavente y Gomez (2012), efectuaron el estudio “Medicién del
grado de satisfaccion de los clientes bancarios de puerto Montt
basada en la escala SERVQUAL”, (Tesis de pregrado) Universidad
Austral de Chile. Se realiz6 el estudio con el objetivo de conocer cuales
deben ser las habilidades y herramientas técnicas de los ejecutivos y
como éstas se deben transmitir a los clientes a través de la entrega de
un servicio de calidad. Se emplearon encuestas, que se aplicaron a los
clientes de cuatro bancos con mayor participacion de mercado: el Banco
de Chile, Banco Santander, Banco Estado y Banco BCI y la medicion de
resultados lo realizaron a través de la escala Likert. Los resultado
evidenciaron que los clientes no se encuentran lo bastante satisfechos
con respecto al servicio entregado por su ejecutivo bancario, esto en
general a los clientes de la Banca Empresa, al analizar por dimensiones
demostraron que existen diferencias entre bancos siendo el Banco del
Estado el mejor evaluado y por lo tanto el con mayor grado de
satisfaccion de los clientes de Banca Empresa y menores brechas entre
lo esperado y lo obtenido por los servicios brindados a los clientes. En
contraste se presenta el Banco Santander con el menor puntaje entre

items y por lo tanto con un mayor grado de insatisfaccion de los clientes
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y mayores brechas que corregir para lograr mejorar sus servicios (p. 30-
33).

Barreiro, Intriago y Lemoine (2015), elaboro el estudio “Satisfaccion
de los clientes en la empresa financiera banco Pichincha”, (Tesis de
post grado), Universidad de Guayaquil. Banco Pichincha de Ecuador. Se
realizé el estudio con el objetivo de analizar la satisfaccion de los clientes
en la empresa financiera banco Pichincha. Obtuvieron la informacion a
través de fuentes de campo y bibliografico, utilizaron como instrumento el
modelo de SERVQUAL ( Service of quality) partiendo de la evaluacion de
sus dimensiones. Los resultados evidenciaron a través de una encuesta
una satisfaccion de 76%, siendo esta no evaluada de buena que la brecha
gue existe entre las expectativas y las percepciones de los clientes no son
tan abismales, con esto se establece la diferencia que existe entre lo que
el cliente espera obtener del servicio y lo que ha recibido. Ademas
demostraron que la satisfaccion del cliente permiti6 conocer que los
factores o dimensiones son determinantes en la calidad del servicio,
principalmente porque implica comunicacién y procesos de control que
cumple Banco Pichincha con estandares internacionales. Finalmente
concluyeron que el banco del Pichincha mantiene hasta la actualidad
adecuadas herramientas para medir la satisfaccion de los clientes, y con
ello posicionarse como un banco eficaz y eficiente a nivel nacional (p. 12-

18).
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2.1.2. Antecedentes nacionales.

Gallardo y Mori (2016), desarrollaron el estudio “Nivel de
calidad del servicio y el nivel de satisfacciéon del cliente
Premium Interbank tienda principal de Trujillo en el primer
semestre del afno 2016”. (Tesis de pregrado). Universidad
Nacional de Trujillo. Se realizd el estudio con el objetivo de
determinar la relacién entre la Calidad del Servicio y el Nivel de
Satisfaccion de los clientes Premium del Interbank. Utilizaron el
coeficiente de correlacion para determinar la relacion entre las
variables, empleando la técnica de la encuesta, elaboraron un
cuestionario de 10 preguntas y consideraron como muestra a 81
clientes Premium de la tienda principal de Trujillo en el primer
semestre 2016, quiénes contestaron la encuesta segun sus
experiencias en su trayectoria como cliente. Los resultados
evidenciaron que el Nivel de la Satisfaccion guarda suma relacion
con la Calidad del Servicio que brindan, los atributos mas
importantes para los clientes Premium fueron: el servicio, las
instalaciones, el tiempo de espera, personal calificado y solucion a
las demandas, lo cual se vio reflejado en el alto nivel de Satisfaccién
que los encuestados manifestaron con un puntaje promedio de
303,8 (en una escala de 81 a 405 donde 81 representaba lo mas
cercano al nivel Pésimo y 405 al nivel Excelente) que hace un nivel
bueno dentro de la escala mencionada. El analisis de promedios les

permiti6 probar la hipotesis mediante la prueba estadistica
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Coeficiente de Correlacion R, concluyendo el trabajo con la
aceptacion de la hipdtesis: La Calidad del Servicio tiene una
relacion favorable en el nivel de Satisfaccion del Cliente Premium
Interbank Tienda Principal de Trujillo en el Primer Semestre del afio
2016 (p. 38-43).

Pefialoza (2015) confecciond el estudio “Calidad de servicio
y satisfaccion de los clientes en el Banco de la Nacién Puno,
2015”, (Tesis de pregrado). Universidad Andina Néstor Céaceres
Velasquez. Puno. Se realizo el estudio con el objetivo de determinar
el grado de relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion de
los clientes del Banco de la Naciéon Puno en los meses de Abril-
Junio del afio 2015. Su investigacion fue de tipo descriptiva
correlacional, con disefio transversal, la muestra estuvo conformada
por 32 empleados y 382 clientes. Para la recoleccion de datos
utilizaron un cuestionario para la calidad de servicio y otro para
satisfaccion del cliente. El andlisis de los datos lo realizaron con la
estadistica descriptiva porcentual y la comprobacion de la hipotesis
con la prueba Coeficiente de correlacion de Pearson. Los resultados
evidenciaron que el 53,1% de los empleados brindaban un servicio
de regular calidad y el 46,9% servicios de alta calidad. Respecto a
los principios de la calidad, el 68,8% de los empleados percibian
gue la delegacion es eventual, asi como el seguimiento en el 37%;
mientras el 84,4% manifestd que siempre trabajaban en equipo,

50% casi siempre en la auditoria permanente y el 56,3% manifesto
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casi siempre en la prevencion. Sobre el nivel de satisfaccion del
cliente, el 56,5% de los clientes se encontraban medianamente
satisfechos, 24,6% satisfecho y 18,8% insatisfecho, en las
dimensiones, encontramos, al 40,8% de los clientes satisfechos con
los elementos tangibles, 35,0% algo satisfecho con la fiabilidad,
32,7% con capacidad de respuesta; pero el 40,8% es indiferente
con la seguridad asi como el 43,2% con la empatia. Concluyeron
que, la calidad del servicio tiene relacion significativa (r= 0.490) con
la satisfaccion de los clientes del banco de la Nacion Puno (p. 40-
46).

Garcia (2011) elaboro el estudio “Calidad de los servicios y
satisfaccion de los clientes del Banco Ripley S.A.”. (Tesis de
pregrado). Universidad Nacional de Trujillo. El estudio se desrrolld
con el objetivo de conocer los factores de la Calidad de Servicios
que influyen sobre la satisfaccion de los clientes que utilizan los
servicios del Banco Ripley S.A., agencia Mall Aventura Plaza-
Trujillo. Encuestaron a 210 clientes que asistieron a realizar sus
operaciones financieras el Banco. Los resultados evidenciaron que
la Calidad del servicio es determinada por las diferencias entre las
expectativas del cliente, del desempefio del proveedor de servicio y
la evaluacién del servicio y la adaptacién empieza con identificar y
entender las expectativas del cliente. De este modo, las
expectativas se transforman en una de las claves, o al menos uno

de los factores importantes de la satisfaccion del cliente. La
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satisfaccion del cliente se define como la evaluacién que realiza el
cliente respecto de un producto o servicio, en términos de si ese
producto o servicio respondid a sus necesidades y expectativas.
Concluyeron en que la Calidad de los servicios influye de manera
satisfactoria en la satisfaccion de los clientes del Banco Ripley (p.

37-45).

2.1.3. Antecedentes locales.

Francia (2013), desarrollo el estudio “Influencia de la
Calidad del Servicio en la Satisfaccion de los Clientes en el
Banco Scotiabank 2013”. (Tesis de Pregrado). Universidad de
Huanuco. Se realizd el estudio con el objetivo de analizar si la
calidad del servicio es el mas influyente en la satisfaccién de los
clientes. Se tratd de un estudio descriptivo-transversal; trabajaron
con una muestra de 119 clientes particulares de una poblacion de
2450. Los resultados evidenciaron que uno de los desafios mas
inmediatos para las entidades financieras es considerar a la calidad
del servicio financiero como el precio que hay que pagar para poder
entrar a competir en el mercado. Es decir, no sélo es un factor
diferenciador frente a la competencia, sino un elemento
imprescindible para sobrevivir. Asi, las entidades financieras que
sean capaces de definir, medir y alcanzar la calidad exigida por sus
clientes podran obtener y mantener una fuerte ventaja competitiva

frente al resto de las entidades de la ciudad de Huanuco (p. 57-63).
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Vargas y Farro (2017) efectuaron el estudio, “Calidad de
atencién al cliente y su relacion con el nivel de satisfaccion del
servicio en los clientes del banco de crédito del Peru-Huanuco.
2017”. (Tesis de pregrado). Universidad Nacional Hermilio Valdizan.
Huanuco. Se tratd de un estudio de nivel descriptivo y explicativo
correlacional y de campo, se basaron en la recopilacion de datos a
través de encuestas a los clientes de la entidad bancaria motivo del
presente, asi como de guias de observacion utilizados por los
suscritos, registrando los fenbmenos de estudio de manera directa.
Se utiliz6 una muestra no probabilistica de modo intencional. Los
resultados de la investigacion arrojo en términos general un nivel de
satisfaccion alto en los clientes del BCP Huanuco. Ha quedado
establecido que la atencién al cliente se relaciona con el nivel de
satisfaccion del servicio en los usuarios del Banco de Crédito del

Peru, agencia Huanuco.

2.2. Bases tedricas.
2.2.1. Teoria del triangulo de la calidad del servicio.
Planteado por Carlzon (1991), quien describié al servicio
basado en un triangulo, y lo concebia como un todo, que se encadena
y que actua alrededor del cliente, manteniendo relaciones simbidticas
entre los diversos elementos del llamado triangulo del servicio; el cual
integraba, la estrategia del servicio, el personal y los sistemas (p. 76).
Carlzon consideraba que si no existia una Estrategia del

Servicio, disefiada para cada empresa en particular, y atendiendo las
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necesidades concretas de los clientes de la misma, era muy dificil que
el todo funcione. Las empresas son muy diferentes en su naturaleza y
al igual que los humanos que la componen son peculiares. No pueden
existir féormulas generalizadas, aplicables a todos por igual. Una
estrategia debe considerar objetivos y metas concretas para el
servicio de cada organizacion, y definir la logistica para dar soporte al
personal y los sistemas que dan el servicio al cliente (p. 78).

Ademas definia los "sistemas"” como todos los elementos no-
humanos que interactian con el cliente, tales como sistemas de
comunicacion, sistemas informaticos, maquinas vendedoras
automaticas, sistemas de audio o video, ascensores, escaleras
mecdanicas y otros muchos que son claves para la comodidad del
cliente y el personal que labora en la entidad y son herramientas
importantes para la satisfaccion del cliente.

El tercer elemento del triangulo, el personal, es decir la
persona que tradicionalmente ha prestado servicio; el cual dedica la
mayor parte de su tiempo a trabajar y trabajando se relaciona con los
otros, madura, aprende, mejora habilidades y es considerado un
poderoso catalizador de las emociones, pensamientos y valores. Es
por ello que es calificado como el elemento mas importante del
servicio; mas que la comodidad, la rapidez o cuan bien responda el
producto a las necesidades del cliente. El cliente quiere un servicio

personalizado.
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2.2.2. Lateoria de satisfaccion de Kano.

Planteado por Kano (2010), quien explica que existen
herramientas importantes para priorizar las necesidades del cliente y
determinar qué atributos le aportan mayor satisfaccion. Kanon
clasifico las necesidades del cliente en cuatro categorias:

La calidad esperada (Must be), que son caracteristicas o
prestaciones imprescindibles en un producto o servicio. Lo minimo
gue se puede exigir. También incluye, las caracteristicas decisivas
para que un cliente siga interesado en repetir la compra. O existen, o
éste se va a otra parte. Sin embargo, no sirven para aumentar la
satisfaccion del cliente (p. 60).

Son las que se reconocen enseguida, porque cuando faltan
producen una gran insatisfaccion, lo que supone una paradoja:
cuando estan presentes el cliente no las valora, ni siquiera se percata
de que existen, no habla de ellas. Pero cuando no se cubren estas
necesidades basicas el descontento es total, por ejemplo el efectivo
en un cajero automatico.

En definitiva, es una caracteristica crucial que hay que tener
bien identificada porque el cliente no las pedira explicitamente ni
preguntara sobre ellas, simplemente dara por hecho que se tienen.

La calidad deseada (Performance), se refiere a las
caracteristicas que el cliente pide de manera explicita; es decir, se
trata de las necesidades concretas como que sea facil de usar, facil

de transportar, rapido, con una buena relacion calidad/precio, etc.
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Son las que tienen el poder de aumentar o disminuir la
satisfaccion del usuario en funcion de su grado de cumplimiento. Es
decir, cuantos mas atributos se cumplen, mas satisfecho esta el
cliente. Y al revés, si no se cumplen sus expectativas el cliente
guedara muy descontento.

La calidad motivante (Delighter), se refiere a las
caracteristicas del producto o servicio que el cliente no esperaba
encontrar. Atributos que le sorprenden gratamente porque no los ha
pedido de forma expresa y sin embargo estan ahi.

En realidad el cliente podria pasar perfectamente sin esos
extras afiadidos pero ya que la empresa ha tenido el detalle, lo
agradece enormemente. Por lo tanto, son caracteristicas que cuando
estan presentes son muy valoradas, pero si estan ausentes al cliente
no le causa insatisfaccion.

Mejoras que sorprenden, mejoras que impactan, y que por ser
inesperadas producen una gran satisfaccion. No tienen por qué ser el
resultado de una gran inversion, incluso los pequefios detalles puede
llegar a ser muy apreciados.

En definitiva, estas son las caracteristicas con las que te
ganas el corazon de los clientes. Totalmente diferenciadoras y que en
un momento dado pueden ser decisivas para atraer su fidelidad.

Calidad indiferente (Indifferent), son atributos que no se
consideran ni buenos ni malos y que por tanto no afectan a la

satisfaccion/insatisfaccion del cliente.
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Ademas, Kano, menciona dos cuestiones que afectan
tremendamente su modelo planteado.

El impacto del tiempo, que significa que las necesidades de
los clientes no son estéticas sino que van cambiando. El ejemplo mas
evidente lo tenemos en todo lo que concierne a la tecnologia.

Pérdida el factor sorpresa. Con el tiempo deja de ser una
novedad y lo que la primera vez fue algo especial, poco a poco se
torna en corriente. De manera que ahora el cliente lo espera y no
ofrecerlo le produciria una gran insatisfaccion. De una zancada

hemos pasado de delighter a must-bepor el impacto del tiempo.

2.3. Bases conceptuales.
2.3.1. Calidad del servicio.

Segun el Diccionario de la Real Academia de la Lengua
Espafiola (2014), la “calidad” es considerada una propiedad o conjunto
de propiedades inherentes a una cosa, que permiten apreciarla como
igual, mejor o peor que las restantes de su especie (p. 42).

Por su parte Levelock (2012), considera al servicio como un
proceso y no un producto, porque las actividades que rodean al servicio
como al producto final en si, forman parte de la produccion de dicho

servicio (p. 30).

Bolafios (2015), respecto al servicio, sefiala que es una de las
palancas competitivas de los negocios en la actualidad. Por lo que se

considera el servicio al cliente como un valor adicional en el caso de

34



productos tangibles y por supuesto, es la esencia en los casos de
empresas de servicios. Debe estar disponible al cliente cuando lo
desee, inmediatamente o antes de las fechas de entrega acordadas (p.
26).

Zeithaml y Bitner (2010), definen la calidad del servicio, como la
percepcion que tiene el cliente sobre el servicio recibido; dicha
percepcion es producto de la discrepancia entre las expectativas que
tenia antes de recibir el servicio y el desempefio actual. No obstante,
los clientes no perciben la calidad de servicio como un concepto
unidimensional, si no que hacen una diferenciacién de la informacién
en varias dimensiones (p. 46).

Por su parte, Robinson (2009), explica la calidad del servicio,
como una actitud o juicio global del cliente acerca de la superioridad del
mismo (23).

Prakash y Mohanty (2012), aseguran que la calidad de los
servicios genera buenos dividendos cuando se hace bien, por lo que
invertir dinero y tiempo en su mejoramiento, aumenta las ventas,
retiene al clientes y logra la exclusividad de uso por parte de los
usuarios (p. 14).

De las conclusiones de Santiago (2010), se obtuvo que el
concepto de Calidad de Servicio es muy amplio, permite una
evaluacion global asi como el analisis en dimensiones. Por tanto,
calidad de servicio pudiera ser referida como la comparacion entre lo

gue el cliente espera recibir y lo que realmente recibe. Por ello, la
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2.3.2.

2.3.3.

calidad de servicio es mayor cuanto mas se aproxima el servicio
recibido al servicio esperado; y el servicio esperado, a su vez, depende
de una serie de circunstancias, como las necesidades del cliente, de la
experiencia previa que tenga de la entidad bancaria o de la oferta
existente en el mercado de las expectativas de servicio, de las
camparfas de comunicacion de las propias entidades bancarias u de la
informacion recibida por otras personas (p. 37).

Calidad.

Desde la perspectiva de Arenal (2013), la calidad es subijetiva, ya
gue depende del sujeto que la percibe segun sus intereses, deseos y
expectativas. También es circunstancial, puesto que la apreciacion de
la calidad dependera del momento o situacion que estemos viviendo (p.
37).

Por tanto enfatiza que la calidad podria definirse como la mejora
continua de todas las actividades que realiza las empresas financieras,
a fin de alcanzar un nivel de excelencia que satisfaga las demandas y
expectativas de sus clientes. Todo ello mediante la activa participacion
de los niveles gerenciales y de todos los trabajadores (p. 40).

Servicio al cliente.

Nos dice Arenal, que el concepto de servicio ha evolucionado
significativamente, gracias a la dinamica de los ultimos afios. En
principio se entendia por servicio al conjunto de acciones las cuales
son realizadas para servir a alguien, algo o alguna cosa. Con el

incremento de la industrializacion, los mercados se vieron inundados
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por una gran variedad de productos que requerian de atencion
personalizada; esto dio origen al concepto de servicio en términos de
mantenimiento y reparacion, representando para algunas compaiiias
una extraordinaria ventaja competitiva, puesto que no solo vendian un
producto, sino que ofrecian servicios de mantenimiento y reparacion (p.
29).

Sin embargo, ha surgido un nuevo concepto de servicio,
entendido como aquella relacién que va mas alla de lo que el cliente
espera y es percibido por éste como la realizacion de una compra con
valor agregado.

Larrea (2001) define el servicio al cliente como un conjunto de
actividades interrelacionadas que ofrece un suministro con el fin de que
el cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se
asegure un uso correcto del mismo. Servir al cliente brindandole el
producto o servicio que buscaba, pero ademas un buen servicio o
atencién, queda satisfecho, y esa satisfaccion hace que regrese y
vuelva a comprarnos y, ademdas, que muy probablemente nos
recomiende con otros consumidores.

Por tanto, sefiala que, el servicio que damos al cliente debe estar
presente en todos los aspectos de la empresa en donde haya contacto
con el cliente, desde el saludo del personal de seguridad que esta en la

entrada del banco, hasta el Gerente de cada agencia.
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2.3.3.1. Importancia del servicio al cliente.

Larrea afirma (2001) que, un buen servicio al cliente puede
llegar a ser un elemento promocional para las ventas tan
poderosas como los descuentos, la publicidad o la venta personal.
Atraer un nuevo cliente es aproximadamente seis veces mas caro
gue mantener uno. Por lo que las compafias han optado por
poner por escrito la actuacion de la empresa.

Se han observado que los clientes son sensibles al servicio
gue reciben de sus suministradores, ya que significa que el cliente
obtendra a las finales menores costos de inversion.

Por lo que, la empresa debe estar preparado para evitar
gue las huelgas realizadas en la zona y desastres naturales que
perjudiquen al cliente; porque consciente o inconsciente, el
comprador siempre estd evaluando la forma como la empresa
hace negocio, cémo trata a los otros clientes y como esperaria
que le trataran a él (p. 49).

2.3.3.2. Estrategias del servicio al cliente.

Cuando la estrategia esta bien planteada, la forma de
atencién al cliente mejorara y asi podemos contar con mas
usuarios contentos al momento de ingresar a la entidad a realizar
operaciones financieras, la cuales tenemos que tener en cuenta
estas estrategias:
¢ El liderazgo de la alta gerencia es la base de la cadena.

e La calidad interna impulsa la satisfaccion de los empleados.
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2.3.3.3.

La satisfaccidén de los empleados impulsa su lealtad.

La lealtad de los empleados impulsa la productividad.

La productividad de los empleados impulsa el valor del servicio.

El valor del servicio impulsa la satisfaccion del cliente.

La satisfaccion del cliente impulsa la lealtad del cliente.

La lealtad del cliente impulsa las utilidades y la consecucion de

nuevos publicos.

Los diez mandamientos de la atencion al cliente.

Las empresas, dentro de su plan estratégico, posicionan a
sus clientes por encima de todo, muchas veces esta sentencia no
se cumple.

1. El cliente estara siempre por encima de todo. Entender que
realmente su marca o empresa existe gracias a sus clientes es
la clave para comprender este punto.

2. Inspirar CONFIANZA. La confianza se logra diciendo la verdad,
cumpliendo con aquello que se promete, siendo honesto y
actuando con eficiencia. Este punto es el que demuestra la
necesidad de que quienes estan a cargo de la atencion al
cliente deben ser profesionales.

3. Cortesia. El cliente debe ser tratado bien, con respeto y
paciencia. En todos los puntos de contacto que tenga la
empresa con los usuarios, la cortesia tiene que ser prioridad.

4. No prometas lo que no vas a cumplir. Las promesas generan

expectativas en los clientes y si lo que se promete no es real,
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las expectativas no s6lo no seran superadas sino que, por el
contrario, quedaran en el suelo. Lo ideal es prometer sdlo lo
gue estas seguro que vas a poder realizar pero esforzarse por
entregar mas.

. Conocer al cliente. Saber lo que quiere, lo que le gusta,
conocer sus necesidades y dificultades sera una gran ventaja.
. Identificar y adelantarse. Ofrecer soluciones antes de que el
cliente las pida siempre sera un punto a favor.

. Saber pedir disculpas. Como en todas las situaciones de la
vida, reconocer los errores es simbolo de grandeza. Aceptar
una equivocaciéon hara que el cliente comprenda la situacion.
Por el contrario, las excusas o buscar culpables, no sera una
buena idea.

. Un empleado insatisfecho es un cliente insatisfecho. Que los
empleados estén conformes con su empleo en todos los
aspectos, hara que deseen representar bien a la empresa y
entregar todo para que el cliente se sienta a gusto.

. Un servicio siempre puede mejorar. Por mas buena que sea la
atencion al cliente que se esté ofreciendo, siempre existe algo
gue puede ser mejor. Sentarse a analizar en detalle el servicio
gue se ofrece y mejorar los puntos que son considerados mas
débiles, te daran ventaja. Por mas pequefios que sean, la
evolucion continua hara que te distingas de tus competidores y

aportes valor agregado a tu marca.
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10. Los clientes deben sentir que son apreciados y escuchados.
llamarlos por su nombre, interesarse por lo que plantean y
demostrar que se esté realizando un esfuerzo real para
resolver lo que piden, es fundamental.

2.3.3.4. Los siete pecados de la atencion al cliente.

1. Apatia. Es lo opuesto a la iniciativa en los encuentros de
servicio. Simplemente, una demostracion de total desgano por
parte del empleado(a), mostrando tacitamente que no le
importa nada. Aburrido(a) con su trabajo, le trasmite al cliente
una total falta de interés. Los sintomas se presentan cuando el
empleado(a) de servicio deja de preocuparse por su trabajo,
por sus clientes y, finalmente, por si mismo(a).

2. Desaire. Este pecado se presenta cuando el empleado trata de
deshacerse de un cliente. En estos casos no se presta
atencién a los problemas o las necesidades de los clientes. Es
habitual tratar de “taparle la boca” al cliente con algun
reglamento o la falta de competencia en el tratamiento de la
dificultad. Es como cuando el empleado de la tienda empieza a
cerrar 10 minutos antes de la hora y si llega algun cliente le
dice que esa mercancia no la tiene o que se le terminé. Ayuda
a salir de la situacion al empleado, pero no resuelve el
problema y se pierde un cliente.

3. Frialdad. El contexto del servicio se enfria: una recepcion

helada, mirada fija de hielo y el corazén frio son frases que
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vienen a la mente para describir esta escena. Parece haber
una relacion de causa y efecto entre sentirse agotado y tratar a
los clientes con frialdad. Las actitudes cargadas de hostilidad,
frialdad, impaciencia entre otras deterioran el vinculo con el
cliente.

4. Aire de superioridad. Menospreciar la capacidad del cliente
puede llevar a una actitud proteccionista excesiva que lo haga
sentir incomodo o insatisfecho. Abrumar a los clientes
utilizando una jerga (lenguaje técnico) que ellos no pueden
entender, gritar a las personas de edad y/o a quienes no
hablan bien el idioma, y apartar a los nifios, son sélo unas
cuantas maneras de practicar ese aire de superioridad.

5. Robotismo-Automatismo. El trabajador totalmente
mecanizado repite sus rutinas sin ningun tipo de aporte
personal que individualice al cliente. Cuando una persona llega
a mecanizar tanto su trabajo que hace todo de la misma
manera, el pecado de servicio del robotismo puede ir
avanzando lentamente en el comportamiento diario hacia los
clientes. Cuando los empleados no conocen el “por qué” (el
sentido) de los guiones o protocolos de atencidén caen en este
tipo de pecado.

6. Rigidez. Colocar los reglamentos por encima de las
necesidades del cliente, todo se puede analizar y revisar,

flexibilizar el producto. Se da también cuando las reglas y
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regulaciones de una organizacibn se crean mas para la
conveniencia de ésta que para el cliente. Estas situaciones a
veces impiden utilizar las capacidades de pensar de los
empleados

7. Evasivas. Es una variante del pecado del desaire. Significa

obligar al cliente a ir “de la Ceca a la Meca” en la organizacion.
Simplemente es pasarle la pelota a alguien mas: “Lo sentimos,
tiene que llamar (ver) a fulano de tal. Nosotros no hacemos
eso”. Es una forma de deshacerse del cliente. Ello implica
demorar la resolucién de los problemas del cliente. Cada
cliente precisa un trato personalizado, no podemos dar el
mismo trato a diferentes personas, ya que cada una es
distinta.
2.3.4. Calidad en el servicio.

Por su parte Pizzo (2012), considera que la calidad en el servicio,
es el habito desarrollado y practicado por una organizacion para
interpretar las necesidades y expectativas de sus clientes y ofrecerles,
en consecuencia, un servicio accesible, adecuado, agil, flexible,
apreciable, util, oportuno, seguro y confiable, ain bajo situaciones
imprevistas o ante errores, de tal manera que el cliente se sienta
comprendido, atendido y servido personalmente, con dedicacion y
eficacia, y sorprendido con mayor valor al esperado, proporcionando en

consecuencia mayores ingresos y menores costos para la organizacion

(p. 20).
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Pizzo recalca, al decir, que cuando hablamos de calidad en el
servicio estamos hablando de alto desempefio, de gente feliz y
satisfecha, gente con vision de futuro, que conoce su razén de ser, que
supera las expectativas de sus clientes y que estd comprometida con
los buenos resultados de la organizacion para la cual trabaja.

Es por esto, que al hablar de calidad en el servicio, debemos
revisar si realizamos con eficacia nuestro trabajo; que al final de todo
esto va a permitir evidenciar, si en realidad la calidad del servicio que
profesamos y que queremos alcanzar se aplica.

Es importante resaltar que no solo las personas que se enfrentan
directamente al cliente son las responsables del proceso de calidad de
servicio, también los es todo el personal que esta detras, incluyendo
los puestos mas altos de la organizacion.

Definitivamente, la Unica forma de lograr un buen servicio es
involucrdndonos y asumiendo que la calidad de nuestro trabajo va a
influenciar la excelencia que la empresa quiere alcanzar hacia el cliente
La calidad provoca que el ambiente de trabajo mejore, que el cliente se
sienta a gusto y que las ganancias se incrementen; por lo cual vale la
pena hacer un esfuerzo para lograrlo, estando claros en que hay que
unir voluntades para empezar a mejorar la calidad de nuestro trabajo
(p. 25).

Para alcanzar la calidad en los servicios que ofrecemos es

necesario desbloquear nuestra mente y adaptarnos a esta innovadora
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forma de trabajo, lo cual se puede lograr si se toman en cuenta los

siguientes aspectos:

e Conocer los productos y servicios que ofrece la empresa.

e Preguntar al jefe inmediato cuando se desconozca algo o se tenga
alguna duda.

e Realizar el trabajo a tiempo y bien hecho.

e Acatar las normas y procedimientos establecidos por el banco.

e Participar en las reuniones aportando ideas para mejorar.

e Aceptar los errores y buscar la forma para que no vuelvan a ocurrir.

e Comprometerse con el trabajo y con el equipo, para hacernos parte
de la solucién y no del problema (p. 58).

2.3.4.1. Factores determinantes de la calidad en el servicio.

Entre los factores que determinan la calidad del servicio,
es decir las que, con mayor 0 menor peso, configuran la calidad
de servicio y que, ademas, nos sirven para valorar la satisfaccion
sentida por los clientes en su relacién bancaria, se encuentran
agrupados por Sangeetha y Mahalingam (2011) en cuatro

categorias operativas (p. 100):

2.3.4.1.1. Factores de comunicacion/ interaccion.
La calidad de servicio descansa en gran medida en la
bondad del contacto que el cliente establece con los

empleados o representantes de la entidad financiera.
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Para que la comunicacion e interaccion sean factores
favorables, la informacion que brinda el personal de la
entidad al cliente, debe ser:

a) Claray transparente, es decir, la comunicacion debe ser
ajustada al nivel de comprension del cliente; también
deben transmitir una sensacidon de veracidad y no
ocultamiento de la informacién; porque para el cliente, la
informacion es sinébnimo de capacidad de control de la
gestion y de busqueda de una mayor implicacion personal
en las operaciones.

Los indicadores para medir la claridad y transparencia,
esta centrada en, informaciones comprensibles, donde
el cliente percibe que la informacién es clara y entendida.
Es el cliente quien debe reconocer que la informaciéon que
recibe en el trato con el empleado de la entidad o por
otros medios, es asequible y clara, o por el contrario tiene
dificultades para entenderla.

Ademas considera, la periodicidad adecuada de las
comunicaciones enviadas al cliente, ya que dependen
del nivel y eficiencia del sistema informético, estan
relacionadas con lo funcional, ténico-operativo, la clientela
lo percibe asociado al proceso de comunicacion.
Asimismo, la informacion debe ser completa, pues el

cliente puede percibir que la informacion que recibe es
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b)

amplia y suficiente, con sus pros y sus contras, o por el
contrario parcial, medias verdades.

Y finalmente la informacion debe ser desinteresada,
donde el cliente perciba que la informacién proporcionada
esté orientada a su propio beneficio y no al contrario.
Trato y amabilidad, en su relacidon con los empleados de
la entidad, la atencion prestada puede ser entendida
como simpatia, deseo de agradar, amabilidad respeto y
cortesia. Supone la vivencia emocional de ser afirmado,
respetado como cliente.

Los indicadores que configuran este factor son; trato
recibido, que se refiere a la percepcion de empatia del
empleado, es decir la actitud de ponerse en el lugar del
cliente, con extremos en entrafiabilidad por una parte e
indiferencia o distanciamiento por la otra. También indica
la vivencia de sentirse tratado como un nimero de cuenta
-sin diferenciacion del trato que dispensan los cajeros- y
no como cliente/persona.

El trato discriminatorio, donde la percepcion entrafia la
creencia de que el trato recibido por el cliente depende
del volumen de negocio con la entidad o de otras
situaciones personales, como sexo, estado civil, etc.
Confidencialidad, que estéa relacionado sobre todo en lo

relativo a la discrecion en el trato, si en las consultas o
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gestiones se guardan las elementales normas de
discrecion y respeto a la intimidad del cliente.
Familiaridad, que es la percepcion del grado de
conocimiento entre el cliente y el empleado como
elemento que infunde seguridad al cliente, frente a la
extrafieza de caras nuevas 0 personas que tratan de
manera indiferente.

La Simpatia, que se expresa en el tono afectivo del
contacto.

Atencién prestada, percibida como la concentracion de
la atencion en el cliente por el empleado, o por el
contrario, que atiende otros asuntos diferentes durante la
consulta u operacion.

Actitud del empleado en el contacto inicial y
despedida, expresion de frialdad o cordialidad mostradas
al cliente.

Actitud del empleado ante preguntas ilégicas, lo que
pone a prueba la cortesia, paciencia y buenos modales de
los empleados para con los clientes.
Flexibilidad/Comprensién de necesidades, lo que
supone aportar al cliente la confianza de que sus
requerimientos y demandas son asumidos por la entidad
para evitarle perjuicios. Operativamente aparece ligada a

la minimizacion de barreras burocraticas en las gestiones.
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d)

Los indicadores de medicion estan relacionadas con; los
pagos en numeros rojos o pequefios adelantos de
efectivo, esta permisividad para evitar dificultades al
cliente es un buen criterio de flexibilidad, cuya
insatisfaccion puede dar lugar a la ruptura con la entidad.
Las exigencias de excesivas garantias, avales,
papeleo, la percepcidon por parte de los clientes, denotan
pérdida de confianza y una barrera en la comprensiéon de
las dificultades personales.

Disponibilidad, implica la percepcion de facilidad de
contacto con el personal de la entidad (también
telefénico), incluyendo tanto la buena disposicion de los
empleados atendiendo al publico como la existencia de un
horario suficientemente flexible para el publico.
Profesionalidad de los empleados, lo que implica la
profesionalidad de los empleados, su cualificacién
profesional, se percibe como garantia de la eficacia de
gestién, contribuyendo al aumento de la confianza y
seguridad respecto a la entidad.

Los indicadores de medicion estan relacionadas con; el
conocimiento del cliente, que tiene ver con la situacion
personal y financiera, bien en el momento de la gestion o

bien un conocimiento previo del cliente.
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La dedicacion al cliente, es la percepcion de que en el
contacto se desea terminar cuanto antes o bien se le
dedica todo el tiempo necesario.

Argumentarlo, es cundo se le ofrecen o no razones o
argumentos diferenciales para operar con la entidad o
realizar la operacion propuesta.

Capacidad de expresion, referida a la mayor o menor
facilidad de expresion, dominio del vocabulario empleado
por el representante de la entidad, e interés del personal
en adaptarse al lenguaje y conocimiento financiero del
cliente. Esta relacionado con el indicador “Explicaciones
comprensibles”.

Dominio de las operaciones/conocimiento de los
productos-servicios en el mercado, si el empleado
muestra un aceptable conocimiento del tema sujeto a
operacion, asi como de los productos-servicios no sélo de
la entidad sino los ofrecidos por la competencia, o bien
éstos se perciben como insuficientes.

Buena presencia, entendida como el aspecto cuidado,
compostura y actitud ordenada de los empleados, que
representan en alguna medida, el aspecto humano de la

organizacion.
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2.3.4.1.2.

Capacidad de decision, se muestra la autonomia
decisional, la misma que se concretiza como un plus de
profesionalidad de los puestos del “front office”.
Motivacion en el trabajo, es la percepcion de que el
empleado esté satisfecho con el desarrollo de su trabajo o
bien muestra desinterés por el mismo, y por la clientela.
Diligencia, es la percepcion de la aptitud y destreza de
los empleados para realizar una determinada operacion
ademas de la actitud para realizarla con prontitud.
Factores Funcionales.

También Sangeetha Mahalingam, manifiestan que
son factores que expresan lo que el cliente esta recibiendo
del servicio (incluidas las condiciones pactadas o prometidas
del servicio), fundamentalmente rapidez y eficacia, a través
de una adecuada mecanizacion.

Es importante subrayar la trascendencia de los
soportes técnicos para optimizar y racionalizar el servicio,
siendo asimismo manifestacion de la orientacion de las
entidades hacia el cambio tecnolégico que se lleva

produciendo de manera incesante en la Ultima década.

Dentro de los factores funcionales se encuentran:

a) Rapidez, este factor expresa la capacidad de las
entidades para dar respuesta inmediata al cliente en sus

operaciones con las mismas, en gran parte dependientes
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de la incorporacién progresiva de sistemas informaticos
avanzados y su coordinacion aunque también integra el
desempeiio agil que los empleados hacen del mismo para
conseguir los efectos buscados.

Los indicadores de medicion estan centrados en; el
tiempo de operacion, que esta relacionada con duracién
del contacto cliente-empleado.

Rapidez en la imputacién de cargos y abonos, que es
la percepcién de la agilidad con que se imputan las
operaciones de cargo-abono en cuenta, transferencias,
ordenes de pago, etc.

Rapidez de Servicio, es la percepcion conjunta del
tiempo real de la operacion y la diligencia mostrada por
los empleados en las gestiones con el cliente.

Rapidez en comunicaciones, es la percepcién de la
prontitud o tardanza con que se reciben las
comunicaciones de los movimientos en cuenta.

Tiempo de espera, es la percepcién del tiempo que tarda
la entidad en atender al cliente, desde que éste entra en
la oficina. Similar a la “rapidez de servicio” en la oficina,
aunque mas centrado en la espera para asuntos que no

pasan por ventanilla.
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b)

d)

Colas de espera, es la presencia 0 no de personas
esperando a ser atendidas en cola e importancia de la
misma.

Eficacia, es un factor que expresa el concepto de calidad
de servicio como, cero defectos.

Los indicadores relacionados a la eficacia son;
frecuencia de errores, que es la percepcion de la
frecuencia de errores o fallos en las operaciones o
gestiones realizadas (imputaciones erréneas de numero
de cuenta, devolucién de recibos con saldo, aplicacién
errénea de tipos tanto de activo como el pasivo, etc).
Trascendencia y asuncién de los errores, es la
percepcion de la gravedad y trascendencia de los errores
cometidos y si se asumen o no por la entidad.

Fiabilidad, es un factor que indica la seguridad y garantia
de cumplimiento del servicio en las condiciones pactadas
o prometidas. Ultimamente comprende también el
cumplimiento de los pormenores de las campafas
publicitarias y de promocion, y el cumplimiento de las
normas de proteccion de datos.

Equipamiento tecnoldgico/Grado de Mecanizacién, es
la manifestacion del grado de implantacion vy

aprovechamiento de equipos técnicos e informaticos, asi
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como el equipamiento de atencién al publico (ventanillas,
cajeros automaticos).
Los indicadores de medicion son; el grado de
Equipamiento, es la percepcion de suficiencia/
insuficiencia de equipamiento informatico-técnico.
Grado de aprovechamiento, es la evaluacion
comparativa entre el nuamero de equipos/ventanillas
disponibles y los efectivamente utilizados.
Correcto funcionamiento de los equipos, es la
percepcion del correcto funcionamiento de los equipos
instalados, o bien habitual existencia de problemas en los
mismos.
Cajeros automaticos/Actualizadores de Libretas, se
refiere a la presencia-ausencia de los mismos en las
areas habituales de operacion, asi como su correcto
funcionamiento, y disponibilidad de fondos en los
momentos en que se recurre a ellos.

2.3.4.1.3. Factores externos (estéticos/ambientales).

Comprende todos aquellos aspectos tangibles y
facilmente constatables que definen el marco fisico de la
prestaciobn de servicio y que constituyen un soporte
facilitador de la misma. Entre ellas se encuentran:

a) Nivel de implantacion. Numero de oficinas vy

ubicacién, sin duda la implantacion a través de una
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b)

adecuada red de oficinas ha venido siendo un criterio
estratégico de muchas entidades de banca universal, en
atencion a que, aun en la actualidad, la proximidad de la
oficina bancaria al domicilio o lugar de trabajo es uno de
los criterios de eleccion mas importante para la clientela.
La ubicacion estratégica en la red urbana (esquinas de
calles importantes de la zona) y su facil identificaciéon son
también elementos complementarios.

Accesos, hace referencia a la comodidad de acceso del
publico desde la calle, con o sin barreras arquitectonicas
o elementos de seguridad mal atendidos o que entrafien
dificil manejo (timbres de acceso, extremos de puertas).
Comodidad/Estética, se refiere al espacio fisico en que
se establece la interaccion cliente-entidad, con su
comodidad y aspecto agradable, puede facilitar una mejor
prestacion del servicio.

Los indicadores hacen referencia al; mobiliario, su
funcionalidad y modernidad de los mismos.
Disposicion/Orden, se refiere a si se cuida o no del
aspecto personal, asi como el orden reinante en la oficina.
La iluminacion y Climatizacion adecuada a la época y
entorno de trabajo.

La limpieza correcta o no de las instalaciones.
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Los impresos de operacion, folletos de productos y Utiles
de escritura visible y disponible al cliente.

Estética agradable, que es la percepcion de la
adecuacion del disefio y decoracion de la oficina.

d) Sistemas de Seguridad, se refiere a los diversos
sistemas de seguridad (cristales blindados, camaras,
guardas de seguridad) son elementos valorados también
como calidad de servicio antes riesgos de dafio a la
integridad fisica o econdmica del cliente.

La percepcion de suficiencia o no de estos medios es su
principal indicador, dentro y fuera de las instalaciones

(cajeros).

2.3.4.1.4. Factores de Imagen.

La calidad de servicio, como concepto global es uno
de los componentes principales que configuran la imagen de
las empresas. En el sector bancario la practica totalidad de
los factores que saturan el concepto de calidad de servicio lo
son también de la imagen de empresa bancaria, e incluso el
paradigma Expectativas-Desempefio se superpone con el de
Imagen ldeal-Imagen real de las entidades. Al margen de
esta consideracion y visto qgue hemos ido categorizando los
diversos indicadores en factores, categorias operativas y

dimensiones, restaban algunos de ellos de indole referencial
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e institucional, mas generales y estables, que categorizamos

especificamente como “Imagen”

Entre los factores de imagen podemos citar:

a) Reputacion, se refiere a la percepcion de una entidad
como afamada, de la que se estiman o valoran una serie
de caracteristicas bien del ambito empresarial, bien
especificas del sector bancario.

b) Credibilidad, se refiere a la creencia de veracidad de las
promesas e informaciones de la entidad asi como de
honestidad en la practica bancaria. Supone la percepcién
de confianza que le merece la entidad con la que trabaja,
ademas de la propia del servicio recibido, o seguridad y
garantia de cumplimiento en la prestacion financiera.

c) Solvencia y Seguridad Financiera, se refiere a la
garantia de solidez y fiabilidad financiera, a la seguridad
de los depdsitos mas alla de los riesgos cubiertos por el

Fondo de Garantia.

2.3.4.1.5. Factores de oferta financiera de Productos y Servicios.
Son los factores donde se percibe como elementos de
calidad de servicio a las politicas de producto y precio que
las entidades llevan a cabo, llegando a referirse como
“vocacion de servicio” de las entidades al hecho de ofertar

una serie de productos/servicios que cubran las necesidades
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2.4. Variable.

financieras de los clientes a un coste en relacion al servicio
prestado.

Los indicadores para su medicion estan asociadas a;
la amplia gama de Productos y Servicios, que es la
percepcion de que el conjunto de productos y servicios que
ofrece la entidad son los suficientes o no para cubrir las
necesidades financieras del cliente.

Condiciones financieras adecuadas, incluye no sélo
el factor precio, tipos de interés competitivos, respecto de la
competencia, en cada momento, de activo y pasivo, Sino
también plazos de amortizacion de  préstamos
suficientemente largos, flexibilidad en la concesion de
créditos, comisiones justas y razonables por los servicios
prestados, etc.

Personalizacion de la oferta financiera, entendida
como la adaptacion de los productos y servicios financieros
ofrecidos a las expectativas y exigencias no s6lo de la
demanda general en el &mbito de actuacion de la entidad, o
de alguno de su segmentos, sino a nivel mas individualizado

0, Si se quiere, de microsegmentacion.

Calidad de los servicios:

e Transparencia en la informacion
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Trato y amabilidad

Comprension de las necesidades
Profesionalismo

Rapidez y diligencia

Eficacia

Oficinas e instalaciones

Caracteristicas sociodemograficas:

Edad

Género

Estado civil

Grado de instruccion

Ocupacion
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2.5. Operacionalizacién de variables (Dimensiones e indicadores)

TIPO DE ESCALA DE CATEGORIA DE
VARIABLE DIMENSIONES VARIABLE MEDICION INDICADOR MEDICION
VARIABLE
Transparencia en Cualitativa Nominal * Informac!gn clara, * Nunca
la informacién ¢ Informacion completa. e A veces
¢ Informacion en el tiempo adecuado. e Siempre
e Trato respetuoso y cortes. e Nunca
Trato y amabilidad Cualitativa Nominal e Respeto a Ig intimidad. _ o A_veces
e Concentracion en la atencion. e Siempre
e Trato cordial.
e Evitaciobn de excesivas garantias, | e Nunca
avales y papeleo. e A veces
Comprension de Cualitativa Nominal * Horar_lo _erX|bIe. i * Siempre
las necesidades ¢ Ofrecimiento de productos.y servicios
adaptados a las necesidades del
cliente.
¢ Condiciones financieras ventajosas.
¢ Dedicacion de tiempo en la gestién e Nunca
_ _ Cualitativa Nominal ¢ Profesionalismo en las operaciones. ) A_veces
Profesionalismo e Sabe escuchar. e Siempre
¢ Cuidado de su aspecto personal.
e Disposicion en la atencion
¢ Diligencia al trabajar e Nunca
SER\C/:IAC\ZIICIJD:LD CI:DEIII_ENTE Rapidez y Cualitativa Nominal « Rapidez en las transacciones. * A veces
diligencia . Ausenc_:la de colas. e Siempre
¢ Corto tiempo de espera.
¢ Pronta resolucion de errores.
L Cualitativa Nominal ° Informaci-c')n C"'?“a' . * Nunca
Eficacia ¢ Equipamiento informético adecuado. e A veces
e Cumplimiento de promesas. e Siempre
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¢ Mobiliario funcional y moderno. e Nunca
Oficinas e Cualitativa Nominal * Ambientes Iimpios y ordenados. . * A.veces
instalaciones ¢ Areas especificas pg/ra Iqs veqtamllas. e Siempre
e Impresos de operacién disponible para
los clientes.
VARIABLE SOCIODEMOGRAFICAS DE LOS CLIENTES
L . Afos cumplidos al momento de la
Edad Cuantitativa De razon realizacion de la encuesta. En afios
i o ) ) L Masculino
Género Cualitativa Nominal Diferenciacion bioldgica Femenino
Soltero/a
Estado civil Cualitativa Nominal Estado civil al momento de la encuesta Casa_d(_)/a
Conviviente
Separado/a
Sin instruccion
CARACTERISTICAS Primaria
SOCIODEMOGRAFICAS Primaria incompleta
Grado de instruccion Cualitativa Ordinal Formacion educativa Primaria c_or_npleta
Secundaria incompleta
Secundaria Completa
Sup. no universitaria
Superior Universitaria
Ama de casa
Profesional
Ocupacion Cualitativa Nominal Desempefio laboral de la usuaria Empleada
Estudiante

Comerciante
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CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1. Tipo de investigacion.
3.1.1. Enfoque de la investigacion.

Segun Sampieri (2013), el enfoque del estudio fue cuantitativo,
porque se presentd la explicacion de la realidad de la calidad del
servicio al cliente en MiBanco desde una perspectiva externa y
objetiva; asimismo se realizé el analisis de la variable a través de la
estadistica descriptiva.

Ademas, el método utilizado fue de tipo deductivo, porque a
través del método cientifico se obtuvo conclusiones generales a partir
de premisas particulares; es decir se observd el comportamiento de la
variable calidad del servicio al cliente desde su propia naturaleza
observando y registrando los hechos, y luego se realizé un analisis
minucioso, y finalmente se arribé a conclusiones importantes para el
estudio.

3.1.2. Alcance o nivel de investigacion.

El estudio fue de nivel descriptivo, porque se traté de un estudio
univariado, donde solamente se estim0 a través de la estadistica
descriptiva el comportamiento de los componentes de la calidad del
servicio al cliente en MiBanco.

Por su parte Supo (2015) indicé que el estudio cumple la siguiente

clasificacion:
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3.1.3.

Segun la intervencién del investigador, fue un estudio de tipo
observacional, porque el investigador no intervino sobre la variable
calidad del servicio al cliente.

Segun el nimero de ocasiones en que se medid la variable de
interés, el estudio fue de tipo transversal, porque la variable calidad
del servicio al cliente fue medida en una sola ocasion.

Segun la planificacion de la toma de datos, el estudio fue
prospectivo, porque la informacién de variable calidad del servicio al
cliente, se recogio a propdésito de la investigacion (desde la percepcion

de los clientes).

Disefio del estudio.

Segun Sampieri (2013), el disefio de la investigacion
corresponde al descriptivo, porque solamente se describi6 la variable
calidad del servicio al cliente, determinando medidas de tendencia

central y proporcion.

3.2. Poblacién y muestra.

3.2.1.

Poblacion.

La poblacién estuvo conformada por el total de clientes que
acudieron a MiBanco para realizar alguna operacion de crédito u otro
servicio durante el mes de junio del 2018, que al final fue de 1200

clientes.
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Se incluyeron en el estudio, clientes de ambos sexos, de todas las
edades y que aceptaron el consentimiento informado para participar en
el estudio.

3.2.2. Muestra.

Debido a que no se conocio la poblacion total, por ser una
entidad donde los clientes asisten sin previo aviso; la poblacion estuvo
conformada por el total de clientes que asistieron durante el mes de
junio del 2018, los cuales fueron un total de 1200.

Por tanto la seleccion de la muestra se realiz6 a través del
método no probabilistico, por conveniencia, teniendo en cuenta los
criterios de inclusion mencionado anteriormente.

3.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.
3.3.1. Paralarecoleccion de datos.
Las técnicas de recoleccidon de datos que se utilizé en el estudio fue la

encuesta y el instrumento fue el cuestionario.

®  Cuestionario de caracteristicas sociodemogréaficas.
Instrumento que permitié recoger informacién sobre las caracteristicas
sociodemogréficas de los clientes, como la edad, el sexo, estado civil,

grado de instruccién y ocupaciéon. (Anexo 01)

® Cuestionario de calidad del servicio al cliente.
Instrumento fue disefiado para recoger informacion sobre la calidad
del servicio al cliente en MiBanco. El instrumento consté de 30 items,
las cuales se dimensionaron en: transparencia en la informacion (3

items), trato y amabilidad (4 items), comprension de las necesidades
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(5 items), profesionalismo (5 items), rapidez y diligencia (5), eficacia
(3 items), y oficinas e instalaciones (5 items); los cuales tienen 3
alternativas de respuesta que van de 1=nunca a 3=siempre. (Anexo
02)

La medicion de la calidad del servicio al cliente, se realiz6 a traves de
la escala Stanones, la misma que permitid6 convertir la variable
cuantitativa en cualitativa y categorizar la calidad del servicio al cliente
como: buena, regular y deficiente. (Anexo 05)

La escala Stanones, es una técnica que permiti6 conocer los
intervalos (puntos de corte) en funcion de puntajes alcanzados en la
medicién de la variable calidad y sus dimensiones.

Categoria del nivel de la calidad del servicio:

Buena calidad: 85-91
Regular calidad: 78-84
Deficiente calidad: 71-77

a. Validez y Confiabilidad de los instrumentos.

Para hallar la confiabilidad de los instrumentos se realizo
un estudio piloto, donde se seleccionardn 20 clientes que
acudieron a MiBanco en el mes de mayo. Luego se estimé el
coeficiente de confiabilidad a través del estadistico Alfa de
Cronbach, el cual determiné que el cuestionario tuvo una alta
confiabilidad con un valor Alfa= 0,968 (Anexo 06)

La validez de los instrumentos, se realizo en la categoria

de validez de contenido, utilizando el procedimiento de criterio de
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juicio de expertos calificados (4); esto a fin de mejorar los

instrumentos en y su nivel de contenido, asi como adecuarlo la

realidad del entorno de los participantes del estudio. (Anexo 04)
b. Aspectos Eticos.

Consentimiento informado, se utilizO con el objetivo de
informar a cada una de los clientes que participaron en el estudio,
los objetivos que se esperan logran con su participacion y los
compromisos por parte su persona como del investigador, y se
explico la libertad que tenian de elegir participar o no en el

estudio. (Anexo 03)

3.3.2. Parala presentacion de datos.
a. Técnica para el procesamiento.

e Revision de los datos. Donde se examin6é en forma critica
cada uno de los formularios utilizados y control de calidad a fin
de hacer las correcciones necesarias.

e Codificacién de los datos. Se realiz6 la codificacion en la
etapa de recoleccién de datos, transformandose en codigos
numéricos de acuerdo a las respuestas esperadas en los
formularios respectivos, segun las variables del estudio.

e Clasificacion de los datos, Se realiz6 de acuerdo a las
variables de forma categérica, numérica y ordinal.

e Presentacion de datos. Se presentd los datos en tablas

académicas y en gréaficos segun la variable de estudio.
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3.3.3. Para el andlisis e interpretaciéon de datos.
e Andlisis con la estadistica descriptiva:

Se efectud el analisis descriptivo de la variable calidad del servicio
al cliente, determinando medidas de tendencia central como la
media, mediana y la moda de las variables cuantitativas.
Asimismo se realiz6 el andlisis de dispersion, a través de la
desviacion estandar para las variables cuantitativas.
Por otro lado se realiz6 medidas de proporcion para las variables
nominales o categoricas de las dimensiones de la calidad del
servicio al cliente como: transparencia en la informacion, trato y
amabilidad, comprensién de las necesidades, profesionalismo,
rapidez y diligencia, eficacia, y las oficinas e instalaciones para la

atencion al cliente.
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CAPITULO IV
RESULTADOS
4.1. Procesamiento de datos
4.1.1. Andlisis de las caracteristicas sociodemograficas de los clientes.

Tabla 01. Caracteristicas sociodemograficas de los clientes de MiBanco
S.A. - 2018.

- : e n =1200

Caracteristicas sociodemograficas No %
Grupos de edad
20-24 aiios 36 3,0
25-29 afios 228 19,0
30-34 afios 216 18,0
35-39 afios 168 14,0
40-44 afios 204 17,0
45-50 afos 156 13,0
51-55 afios 168 14,0
56-60 afios 24 2,0
Sexo
Masculino 360 30,0
Femenino 840 70,0
Estado civil
Soltero/a 120 10,0
Casado/a 168 14,0
Conviviente 912 76,0
Grado de instruccion
Sin instruccion 12 1,0
Primaria incompleta 96 8,0
Primaria completa 120 10,0
Secundaria incompleta 108 9,0
Secundaria completa 732 61,0
Superior no universitaria 60 5,0
Superior universitario 72 6,0
Ocupacion
Comerciante 864 72,0
Taxista 84 7,0
Estudiante 24 2,0
Ingeniero 36 3,0
Transportista 48 4,0
Docente 36 3,0
Policia 36 3,0
Vendedor ambulante 60 5,0
Agricultor 12 1,0

Fuente: Cuestionario de caracteristicas sociodemograéficas. (Anexo 01)
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Respecto a las caracteristicas sociodemograficas de los cliente que
acuden por un crédito a mi MIBANCO, se evidencié que la mayor proporcion de
19% (228), se encontraban entre las edades de 25-29 afios; seguido de 18%
(216) que se encontraban entre 30-34 afio y el 17% (204) entre 40-44 afios de
edad.

Respecto al sexo, el 70% (840) fueron se sexo femenino y el 30% (360)
de sexo masculino.

En cuanto al estado civil, el 76% (912) fueron convivientes, el 14% (168)
casados/as y el 10% (120) solteros/as.

Referente al grado de instruccion 61% (732) tuvieron secundaria
completa, el 10% (120) tuvieron primaria incompleta, y el 9% (108) secundaria
incompleta.

Sobre la ocupacion predominante, con 72% (864) tuvieron ocupacion de
comerciantes, seguido de los taxistas con 7% (84), y de vendedores

ambulantes con 5% (60).
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Figura 01. Histograma de las edades de los clientes de MIBANCO S.A. — 2018

Respecto a las edades de los clientes de MiBanco, el histograma, nos muestra
que existe una distribucion normal en las edades; ademas, se observa que la
edad méaxima fue de 56 afios y la minima 23 afios; el promedio de las edades

fue de 38,40 afios, la mediana 37,5 afios y la Desviacion Estandar fue de 9,22

anos.
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4.1.2. Analisis de la calidad del servicio al cliente.

Tabla 02. Transparencia en la informacién que reciben los clientes de
MiBanco S.A. - 2018.

) n= 1200
TRANSPARENCIA EN LA INFORMACION
N° %

Le brindan informacién claray comprensible.
A veces 245 20,4
Siempre 955 79,6
Le brindan informacién completa con sus ventajas y
desventajas.
Nunca 53 4,4
A veces 431 35,9
Siempre 716 59,7
Le dan atiempo la informacién sobre su cuenta.
Nunca 46 3,8
A veces 332 27,7
Siempre 822 68,5

Fuente: Cuestionario de la calidad del servicio al cliente. (Anexo 02)

Respecto a la transparencia en la informacion que reciben los clientes de
MiBanco S.A. — 2018 se evidencié que, el 79,6% (955) recibié siempre la
informacion clara y comprensible; el 59,7% (716) recibié siempre informacién
completa con sus ventajas y desventajas; y el 68,5% (822) recibié siempre a

tiempo la informacién sobre su cuenta.
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Tabla 03. Calidad de la transparencia en la informaciéon que reciben los
clientes de MiBanco S.A. — 2018.

Calidad de la transparencia en la informacion N° %
Deficiente calidad 146 12,2
Regular calidad 616 51,3
Buena calidad 438 36,5
Total 1200 100,0

Fuente: Cuestionario de la calidad del servicio al cliente. (Anexo 02)

Figura 02. Proporcién de calidad de la transparencia en la informacion que reciben los clientes de MIBANCO
S.A.-2018

En cuanto a la calidad de la transparencia en la informacién de los clientes de
MiBanco S.A., se evidencio que, el 51,3% (616) de los clientes mencionaron
que fue regular la calidad, seguido del 36,5% (438) que dijeron que fue buenay
el 12,2% (146) que sefnalaron fue deficiente la calidad de la transparencia en la

informacion.

72



Tabla 04. Trato y amabilidad que reciben los clientes de MiBanco S.A. —
2018.

n= 1200
TRATO Y AMBILIDAD
N° %

Recibe un trato respetuoso y cortes.
A veces 99 8,3
Siempre 1101 91,8
El personal es discreto y respeta su intimidad.
A veces 139 11,6
Siempre 1061 88,4
El personal se concentra cuando lo atiende.
A veces 292 24,3
Siempre 908 75,7
El personal le trata cordialmente en el contacto inicial
y la despedida.
A veces 231 19,3
Siempre 969 80,8

Fuente: Cuestionario de la calidad del servicio al cliente. (Anexo 02)

Respecto al trato y amabilidad que reciben los clientes de MiBanco S.A. — 2018
se evidencio que, el 91,8% (1101) recibieron siempre un trato respetuoso y
cortés; el 88,4% (1061) dijeron que el personal siempre fue discreto y
respetuoso de su intimidad; el 75,7% (908) sefialé que el personal se concentré
cuando lo atendi6; y el 80,8% (969) indicé que el personal le tratd cordialmente

en el contacto inicial y la despedida.
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Tabla 05. Calidad del trato y amabilidad que reciben los clientes de
MiBanco S.A. - 2018.

Calidad del trato y amabilidad N° %
Deficiente calidad 46 3,8
Regular calidad 385 32,1
Buena calidad 769 64,1
Total 1200 100,0

Fuente: Cuestionario de la calidad del servicio al cliente. (Anexo 02)
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- J
Figura 03. Proporcion de la calidad del trato y amabilidad reciben los clientes de MIBANCO S.A. — 2018

Respecto a la calidad en el trato y amabilidad de los clientes de MiBanco S.A.,
se evidencio que, el 64,1% (769) de los clientes mencionaron que fue buena la
calidad, seguido del 32,1% (385) que dijeron que fue regular y el 3,8% (46) que

sefialaron fue deficiente la calidad del trato y la amabilidad.
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Tabla 06. Comprension de las necesidades de los clientes de MiBanco
S.A. -2018.

) n=1200
COMPRENSION DE LAS NECESIDADES
N° %
La entidad evita, en lo posible, excesivas garantias,
avales y papeleo.
Nunca 152 12,7
A veces 710 59,2
Siempre 338 28,2
El horario de atencion al publico es flexible para
usted.
A veces 384 32,0
Siempre 816 68,0
La entidad le ofrece una amplia gama de productos y
servicios para cubrir sus necesidades.
A veces 339 28,3
Siempre 861 78,8
Los productos y servicios financieros ofrecidos por
la entidad se adaptan a sus necesidades.
A veces 332 27,7
Siempre 868 72,3
Existe condiciones financieras ventajosas:
comisiones justas y razonables.
Nunca 53 4.4
A veces 444 37,0
Siempre 703 58,6

Fuente: Cuestionario de la calidad del servicio al cliente. (Anexo 02)

En cuanto a la comprensién de las necesidades los clientes de MiBanco S.A. —
2018 se evidencio que, el 59,2% (710) mencion6 que a veces la entidad evitd
en lo posible excesivas garantias avales y papeleo; el 68% (861) dijeron que el
horario de atencién al publico es flexible; el 78,8% (861) sefial6 que siempre la
entidad le ofreci6 una amplia gama de productos y servicios para cubrir sus
necesidades, el 72,3% (868) indico que el personal siempre le brind6 productos
y servicios financieros ofrecidos por la entidad se adaptan a sus necesidades;

el 58,6 % (703) sefalo que siempre existen condiciones financieras ventajosas.
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Tabla 07. Calidad en la comprensién de las necesidades de los clientes

de MiBanco S.A. - 2018.

Calidad en la comprension de las necesidades N° %
Deficiente calidad 289 24,8
Regular calidad 478 39,8
Buena calidad 424 35,3
Total 1200 100,0

Fuente: Cuestionario de la calidad del servicio al cliente. (Anexo 02)
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Figura 04. Proporcion de calidad en la comprension de las necesidades de los clientes de MIBANCO S.A. —

2018.

Respecto a la calidad en la comprensién de las necesidades de los clientes de

MiBanco S.A., se evidencio que, el 39,8% (478) de los clientes mencionaron

gue fue regular la calidad, seguido del 35,3% (424) que dijeron que fue buenay

el 24,8% (289) que sefialaron fue deficiente la calidad en la comprension de las

necesidades.
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Tabla 08. Profesionalismo en la atencion de los clientes de MiBanco S.A. —
2018.

n= 1200
PROFESIONALISMO
N° %
El personal le dedica el tiempo necesario en sus
gestiones.
A veces 100 8,3
Siempre 1100 91,7
El personal demuestra su profesionalismo al realizar
una determinada operacion.
A veces 99 8,3
Siempre 1101 91,8
El personal lo escucha atentamente.
A veces 443 36,9
Siempre 757 63,1
El personal cuida su aspecto personal y tiene una
actitud ordenada.
Nunca 46 3,8
A veces 138 11,5
Siempre 1016 84,7
Los empleados muestran buena disposicion para
atenderlo.
A veces 336 28,0
Siempre 864 72,0

Fuente: Cuestionario de la calidad del servicio al cliente. (Anexo 02)

En cuanto al profesionalismo en la atencién a los clientes de MiBanco S.A. —
2018 se evidencio que, el 91,7% (1100) mencion6 que el personal siempre le
dedica el tiempo necesario es sus gestione y demuestra su profesionalismo al
realizar una sus operaciones; el 63,1% (757) que siempre el personal lo
escucha atentamente; el 84,7% (1016) dijeron que personal siempre cuida su
aspecto personal y tiene una actitud ordenada; y el 72% (864) sefial6é que los

empleados siempre muestran buena disposicion para atenderlo.
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Tabla 09. Calidad del profesionalismo en la atencion de los clientes de

MiBanco S.A. - 2018.

Calidad del profesionalismo N° %
Deficiente calidad 191 15,9
Regular calidad 490 40,8
Buena calidad 519 43,3
Total 1200 100,0
Fuente: Cuestionario de la calidad del servicio al cliente. (Anexo 02)
/ N
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Figura 05. Proporcion de calidad del profesionalismo en la atencién de los clientes de MIBANCO S.A. — 2018.

Respecto a la calidad del profesionalismo en la atencién de los clientes de

MiBanco S.A., se evidencié que, el 43,3% (519) de los clientes mencionaron

que fue buena la calidad, seguido del 40,8% (490) que dijeron que fue regular y

el 15,9% (191) que sefalaron fue deficiente la calidad del profesionalismo.
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Tabla 10. Rapidez y diligencia en la atencion de los clientes de MiBanco
S.A. -2018.

n= 1200
RAPIDEZ Y DILIGENCIA
N° %
El personal muestra agilidad al trabajar en sus
gestiones.
Nunca 100 8,3
A veces 336 28,0
Siempre 746 63,7
El personal demuestra rapidez al realizar sus
transacciones y operaciones.
A veces 390 32,5
Siempre 810 67,5
Existe ausencia de personas en cola para ser
atendidas.
Nunca 139 11,6
A veces 676 56,3
Siempre 385 32,1
Es corto tiempo de espera desde que usted entra
hasta ser atendido.
A veces 583 48,6
Siempre 617 51,4
El personal resuelve con prontitud los errores que se
presentan.
A veces 436 36,3
Siempre 764 63,7

Fuente: Cuestionario de la calidad del servicio al cliente. (Anexo 02)

Respecto a la rapidez y diligencia en la atencion a los clientes de MiBanco S.A.
— 2018 se evidencio que, el 63,7% (746) menciond que el personal siempre
muestra agilidad al trabajar en sus gestiones; el 67,5% (810) que siempre el
personal demuestra rapidez al realizar sus transacciones y operaciones; el
56,3% (676) considera que a veces existe ausencia de personas en cola para
ser atendidas; el 51,4% (617) dijeron que siempre es corto tiempo de espera
desde que entra hasta ser atendido; y el 63,7% (764) sefialé que siempre el

personal resuelve con prontitud los errores que se presentan.
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Tabla 11. Calidad de la rapidez y diligencia en la atencidén a los clientes

de MiBanco S.A. - 2018.

Calidad en la rapidez y diligencia N° %
Deficiente calidad 297 24,8
Regular calidad 611 50,9
Buena calidad 292 24,3
Total 1200 100,0
Fuente: Cuestionario de la calidad del servicio al cliente. (Anexo 02)
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Figura 06. Proporcion de calidad de la rapidez y diligencia en la atencion a los clientes de MIBANCO S.A. — 2018

Respecto a la calidad en la rapidez y diligencia en la atencion de los clientes de

MiBanco S.A., se evidencio que, el 50,9% (611) de los clientes mencionaron

gue fue regular la calidad, seguido del 24,8% (297) que dijeron que fue

deficiente y el 24,3% (292) que sefalaron fue buena la calidad en la rapidez y

diligencia.
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Tabla 12. Eficacia en la atencion de los clientes de MiBanco S.A. — 2018.

n=1200
EFICACIA
N° %

El personal es claro en las comunicaciones
informatizadas de sus clientes.
Nunca 145 12,1
A veces 232 19,3
Siempre 832 68,6
Existe suficiente equipamiento informético-técnico
para la atencion del cliente.
Nunca 53 4.4
A veces 422 35,2
Siempre 725 60,4
El personal cumple lo que promete y hace bien las
cosas.
A veces 237 19,7
Siempre 963 80,3

Fuente: Cuestionario de la calidad del servicio al cliente. (Anexo 02)

Respecto a la eficacia en la atencion a los clientes de MiBanco S.A. — 2018 se

evidencid que, el 68,6% (832) menciond que el personal siempre es claro en

las comunicaciones informatizadas de sus clientes; el 60,4% (725) que siempre

existe suficiente equipamiento informatico-técnico para la atencion de los

cliente; el 80,3% (963) sefiala que el personal siempre cumple lo que promete y

hace bien las cosas.
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Tabla 13. Calidad de la eficacia en la atencién de los clientes de MiBanco
S.A. - 2018.

Calidad en la eficacia Ne° %
Deficiente calidad 191 15,9
Regular calidad 377 31,4
Buena calidad 632 52,7
Total 1200 100,0
Fuente: Cuestionario de la calidad del servicio al cliente. (Anexo 02)
= B
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Figura 07. Proporcion de calidad de la eficacia en la atencién de los clientes de MIBANCO S.A. — 2018

Referente a la calidad de la eficacia en la atencion de los clientes de MiBanco
S.A., se evidencio que, el 52,7% (632) de los clientes mencionaron que fue
buena, seguido del 31,4% (377) que dijeron que fue regular y el 15,9% (191)

gue sefalaron no fue eficaz la atencion.
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Tabla 14. Oficinas e instalaciones para la atencién de los clientes de
MiBanco S.A. - 2018.

n= 1200
OFICINAS E INSTALACIONES
N° %
Existe mobiliario funcional y moderno en las oficinas.
A veces 224 20,3
Siempre 956 79,7
Existe un ambiente de orden y limpieza en las
oficinas.
A veces 46 3,8
Siempre 1154 96,2
Existen areas especificas para las ventanillas, el area
de consultay gestion.
A veces 147 12,3
Siempre 1053 87,8
Se observa folletos de productos y utiles de
escrituras visibles y disponibles al cliente.
A veces 153 12,8
Siempre 1047 87,3
Existe un sistema de seguridad adecuado.
Nunca 46 3,8
A veces 192 16,0
Siempre 962 80,2

Fuente: Cuestionario de la calidad del servicio al cliente. (Anexo 02)

Respecto a las oficinas e instalaciones que se usan en la atencién a los
clientes de MiBanco S.A. — 2018 se evidencio que, el 79,7% (956) menciono
que siempre existe mobiliario funcional y moderno en las oficinas; el 96,2%
(1154) que siempre existe un ambiente de orden y limpieza en las oficinas; el
87,8% (1053) sefiala que siempre existe areas especificas para las ventanillas,
el area de consulta y gestion; el 87,3% (1047) siempre observa folletos de
productos y utiles de escrituras visibles y disponibles al cliente; el 80,2% (962)

gue siempre existe un sistema de seguridad adecuado.
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Tabla 15. Calidad de las oficinas e instalaciones usadas en la atencion de
los clientes de MiBanco S.A. —2018.

Calidad de las oficinas e instalaciones Ne° %
Deficiente calidad 99 8,3
Regular calidad 377 31,4
Buena calidad 724 60,3
Total 1200 100,0
Fuente: Cuestionario de la calidad del servicio al cliente. (Anexo 02)
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Figura 08. Proporcién de calidad de las oficinas e instalaciones usadas en la atencion de los clientes de
MIBANCO S.A. - 2018.

Respecto a la calidad de las oficinas e instalaciones usadas para la atencion de
los clientes de MiBanco S.A., se evidencio que, el 60,3% (724) de los clientes
mencionaron que fue buena la calidad, seguido del 31,4% (377) que dijeron fue
regular la calidad y el 8,3% (99) que sefalaron que fueron deficiente la calidad

de las oficinas e instalaciones al servicio del cliente.
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Tabla 16. Nivel de la calidad del servicio a los clientes de MiBanco S.A. —
2018.

Calidad del servicio N° %
Deficiente calidad 337 28,1
Regular calidad 523 43,6
Buena calidad 340 28,3
Total 1200 100,0

Fuente: Cuestionario de la calidad del servicio al cliente. (Anexo 02)

100

80 -

60

% 43.6

40 -

281 28.3

20

Deficiente calidad Regular calidad Buena calidad

Figura 09. Proporcion de calidad del servicio alos clientes de MIBANCO S.A. — 2018

En cuanto al nivel de la calidad del servicio a los clientes de MiBanco S.A., se
evidencio que, el 43,6% (532) de los clientes mencionaron que fue regular la
calidad del servicio, seguido del 28,3% (340) que mencionaron que fue buena
la calidad y el 28,1% (337) que sefalaron que fue deficiente el servicio que

recibieron.
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CAPITULO V
DISCUSION DE RESULTADOS
5.1. Contrastacion de los resultados
El estudio “Calidad del servicio al cliente en MiBanco S.A. -2018”
evidencio que la calidad del servicio fue regular para el 43,6% de los
clientes, fue buena para el 28,3% y deficiente para el 28,1%.

Los resultados encontrados en el presente estudio, coinciden con
lo hallado por Vasquez (2011), quien comprobd que el 40% de los clientes
del Banco de Nacion consideraron que no ofrecen un servicio de calidad, el
25% que solo ofrece regular calidad en el servicio y el 35% buena calidad
del servicio.

Asimismo, Vargas y Farro (2017) encontraron que, los clientes del
banco de Crédito, definen la calidad del servicio basados en la amabilidad,
el buen trato, la buena comunicacion entre el personal y los clientes, asi
como el tiempo de espera para la atencion de los clientes; hallaron que el
35% de los clientes consideran que reciben un mal trato, el 20% sefialé que
el personal no entiende sus necesidades y el 45% mencion6 que muy largo
el tiempo de espera para ser atendidos.

Por su parte Pefialoza (2015), hall6 que, el 53,1% de los
empleados brindaban un servicio de regular calidad y el 46,9% un servicio
de alta calidad. Asimismo, respecto a las oficinas e instalaciones, el 40,8%
de los clientes consideraba que fue de regular calidad, sobre la eficacia en

la atencion, el 35% sefialé que fue de regular calidad, el 32,7% menciono
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que fue deficiente la capacidad de respuesta con rapidez y diligencia; y el
40,8% sefal6 que fue deficiente la trato empatico.

También, Barreiro, Intriago y Lemoine (2015), demostraron que el
76%, de los clientes evaluaron como deficiente la calidad del servicio al
cliente y el 24% lo evalué como regular la calidad del servicio; por lo que
mencionaron a modo de conclusion que existe una brecha abismal entre
las expectativas y las percepciones de los clientes, con esto se establece la
diferencia que existe entre lo que el cliente espera obtener del servicio y lo
qgue ha recibido.

Benavente y Gomez (2012), evidenciaron en su estudio que el 68%
de los clientes sefial6 como mala la calidad del servicio entregado por su
ejecutivo bancario, ademas el 18% indicO que fue regular el servicio
entregado y so6lo 14% consideraba que fue buena la calidad del servicio,
esto definid que existe una diferencia entre lo que personal considera
calidad del servicio y lo que el cliente espera, por lo que se concluyé que es
grande la brecha entre la percepcion de ambos actores que participan en la
definicion de servicio de calidad.

Finalmente, Garcia (2011) sefal6 que, si se quiere lograr que los
clientes estén satisfechos con servicio que reciben en las entidades
bancarias, es necesario considerar que el servicio esté determinada por las
diferencias entre las expectativas del cliente, del desempefio del proveedor
de servicio y la evaluacion del servicio, por lo que la adaptacion empieza

con identificar y entender las expectativas del cliente.
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CONCLUSIONES
El 43,6% de los clientes sefialaron que fue regular la calidad del servicio en
MiBanco, el 28,3% mencionaron que fue buena y el 28,1% que fue
deficiente el servicio.
El 51,3% de los clientes mencionaron que fue regular la calidad de la
transparencia en la informacion, el 36,5% sefialaron que fue buena y el
12,2% que fue deficiente.
El 64,1% de los clientes mencionaron que fue buena la calidad del trato y
amabilidad, el 32,1% dijeron que fue regular y el 3,8% que fue deficiente.
El 39,8% de los clientes mencionaron que fue regular la calidad de
comprension de las necesidades, el 35,3% dijeron que fue buenay el 24,8%
fue deficiente.
El 43,3% de los clientes mencionaron que fue buena la calidad del
profesionalismo, el 40,8% dijeron que fue regular y el 15,9% que sefialaron
fue deficiente.
El 50,9% de los clientes mencionaron que fue regular la calidad de la
rapidez y diligencia, el 24,8% dijeron que fue deficiente y el 24,3% que fue
buena.
El 52,7% de los clientes mencionaron que fue buena la calidad de la
eficacia, el 31,4% dijeron que fue regular y el 15,9% que no fue eficaz la
atencion.
El 60,3% de los clientes mencionaron que fue buena la calidad de las
oficinas e instalaciones, el 31,4% dijeron fue regular y el 8,3% sefalaron

que fue deficiente.
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RECOMENDACIONES

A los directivos de MiBanco S.A.:

Se recomienda establecer estrategias den registro que permitan realizar un
seguimiento del trabajo que realiza el personal durante la atencion a los
clientes, para que de ese modo se pueda reforzar aspectos débiles que

impidan la satisfaccion de los clientes.

Al personal que labora en de MiBanco S.A:

Mejorar los aspectos como la calidad de la transparencia de la informacion,
la comprension de las necesidades y la rapidez y diligencia cuando atienden
a los clientes y lograr su completa satisfaccion.

Tomar cursos de capacitacion continua que le permitan mejorar la calidad
del servicio al cliente en MiBanco, a fin de que desempefien su trabajo
eficazmente.

Mejorar los niveles de comunicacion entre el personal y los clientes, para
poder mantener la excelente labor que realizan los colaboradores y
conseguir mas clientes fidelizados.

Realizar evaluaciones continuas de satisfaccion de la calidad del servicio
desde la percepcién del cliente, y en base a los resultados, implementar un
programa de formacién continua para mejorar la calidad del servicio al

cliente segun exigencias actuales.
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ANEXO N° 01
CUESTIONARIO DE CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS
TITULO: Calidad del servicio al cliente en MiBanco S.A. Huanuco-2018.

INSTRUCCIONES: Estimado/a cliente, se trata de registrar sus caracteristicas
sociodemogréficas. Por lo cual usted debe leer con cuidado y marcar con un
aspa (X) en las respuestas con las que mas se identifique. Agradeceremos la
veracidad de tus respuestas por ser un estudio serio. Tus respuestas seran
anonimas y confidenciales.

II.CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS.

1. ¢Cuantos afos tiene usted?
2. ¢Cuél es su sexo?

a. Masculino
b. Femenino

—~
~— ~—

3. ¢Cual es su estado civil?

a. Soltero/a
b. Casado/a
c. Conviviente
d. separado/a
e. Viudo/a

AN AN AN AN AN
— N

4. ¢Cudl es su grado de instrucciéon?

Sin instruccién

Primaria incompleta
Primaria completa
Secundaria incompleta
Secundaria completa
Superior no universitaria
Superior universitaria

@ ooo0oTw
e e T N N N )
— e

5. ¢Cudl es su ocupaciéon?

Comerciante
Ama de casa
Empleada
Estudiante
Profesional
Otro

~oo0op
e s Y Y L
~—

Especifique........................
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ANEXO N° 02

CUESTIONARIO DE LA CALIDAD DEL SERVICIO AL CLIENTE

TITULO: Calidad del servicio al cliente en MiBanco S.A. Huanuco-2018.

INSTRUCCIONES: Estimado/a cliente, se trata de un cuestionario que
permitird evaluar la calidad del servicio en Mibanco. Por lo cual usted como
cliente debe leer con cuidado y marcar con un aspa (X) en las respuestas que
usted crea conveniente después recibir el servicio. Agradeceremos la veracidad
de tus respuestas por ser un estudio serio.

Gracias.
I. CALIDAD DE LOS SERVICIOS.
N° | ITEMS Nunca A Siempre
veces
Transparencia en la informacion:

1 |El personal le brinda informacion clara y
comprensible.

2 | El personal le brinda informacién completa, con
sus ventajas y desventajas.

3 | La informacién sobre su cuenta le da en el
tiempo adecuado.

Trato y amabilidad:

4 | Recibe usted un trato respetuoso y cortés.

5 | El personal es discreto y respeta su intimidad.

6 | El personal concentra su atencion cuando lo
atiende.

7 | El personal lo trata de manera cordial en el
contacto inicial y la despedida.

Comprension de las necesidades:

8 |La entidad evita, en lo posible, excesivas
garantias, avales y papeleo.

9 | El horario de atencion al publico es flexible para
usted.

10 | La entidad le ofrece una amplia gama de
productos y servicios para cubrir sus
necesidades.

11 | Los productos y servicios financieros ofrecidos
por la entidad se adaptan a sus necesidades.

12 | Se evidencia condiciones financieras ventajosas:
tipos de interés competitivos, plazos de
amortizacion, flexibilidad en concesion de
créditos, comisiones justas y razonables.
Profesionalismo:

13 | El personal le dedica el tiempo necesario en sus
gestiones.
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14 | El personal demuestra su profesionalismo al
realizar una determinada operacion.

15 | El personal lo escucha atentamente.

16 | El personal cuida su aspecto personal y tiene
una actitud ordenada.

17 | Los empleados muestran buena disposicion
para atenderlo.

Rapidez y diligencia:

18 | El personal muestra agilidad al trabajar en sus
gestiones.

19 | El personal demuestra rapidez al realizar sus
transacciones y operaciones.

20 | Debido al trabajo del personal, existe ausencia
de personas en cola para ser atendidas.

21 | Debido al trabajo del personal, es corto tiempo
de espera desde que el cliente entra hasta que
es atendido.

22 | El personal resuelve con prontitud los errores
gue se presentan.

Eficacia:

23 | El personal es claro en las comunicaciones
informatizadas de sus clientes.

24 | Existe suficiente equipamiento informatico-
técnico para la atencién del cliente.

25 | El personal cumple lo que promete y hace bien
las cosas.

Oficinas e instalaciones:

26 | Existe un mobiliario funcional y moderno en las
oficinas.

27 | Existe un ambiente de orden y limpieza en las
oficinas.

28 | Existen areas especificas para las ventanillas, el
area de consulta y gestion.

29 | Se observa impresos de operacion, folletos de
productos y Utiles de escrituras Vvisibles vy
disponibles al cliente.

30 | Existe un sistema de seguridad adecuado.
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ANEXO 03
CONSENTIMIENTO INFORMADO

Titulo del Proyecto: Calidad del servicio al cliente en MiBanco S.A. Huanuco-
2017.

Investigador Responsable: Lic. Adm. Raul Saldivar del Aguila.

Objetivo del Estudio: Conocer la calidad del servicio al cliente que acuden a
MiBanco S.A. Huanuco-2017.

Descripcién del Estudio/ Procedimiento

e Si usted acepta participar en el estudio le pediremos que firme este formato
de consentimiento informado.

e Los cuestionarios seran aplicados en horarios en que usted acuda a
MiBanco, cuidando en todo momento su privacidad, no identificandolo por
su nombre, ni direccion.

e Ademas, usted tendra la libertad de retirar su consentimiento en cualquier
momento y no tendra ningun perjuicio como cliente.

Riesgos e inquietudes:

No existen riesgos relacionados con su participacion en el estudio.

Beneficios esperados:

En este estudio no existe un beneficio personal, sin embargo, en un futuro, los

resultados permitirdn mejorar la calidad del servicio en MiBanco.

Costos:

No hay ningun costo para que usted participe en el estudio.

Autorizacion para uso y distribucion de la informacién:

Ninguna informacién sobre usted serd dada a conocer, ni se distribuird a

ninguna persona.

Derecho de Retractar:

Su participacion es voluntaria, su decisién no afecta su relacién actual como

cliente de MiBanco.

Preguntas:

Si usted tiene alguna pregunta sobre sus derechos como participante,

comuniquese con la autora principal del estudio, Lic. Adm. Raul Saldivar del

Aguila, cuyo teléfono celular es 986560575.

Consentimiento:

Yo, voluntariamente acepto participar en este estudio y se recolecte

informacion sobre mi. Yo he leido la informacién en este formato y todas mis

preguntas han sido contestadas; Por ello estoy aceptando participar en el
estudio.

Firma del Participante Fecha:

Firma del Investigador Principal Fecha:
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ANEXO 04

CONSTANCIA DE VALIDADCION

o T
Con DNI N de
PPOTESION. ...t ejerciendo
actualmente (o7 0] 2 T TN en la
INSHIUCION. .. e

Por medio de la presente hago constar que he recibido con fines de
validacion del instrumento (encuesta, cuestionario y Escala), a los efectos de
SU APlICACION. ...t e

Luego e hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

Deficiente Aceptable Bueno Excelente

Congruencia
de items

Amplitud de
contenido

Redaccioén
de los items

Claridad vy
precision

Pertinencia

En Huanucoalas .............. dias delmesde ............. Delafo .....ccccceennnn..

Firma
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ANEXO 05

ESCALA STANONES

TRANSPARENCI | TRATOY | COMPRENSIO | PROFESIO | RAPIDEZY | EFICACIA | OFICINAS | CALIDAD
AENLA AMABILIDA N DE LAS NALISMO | DILIGENCIA E DEL
INFORMACION D NECESIDADES INSTALACI | SERVICIO
ONES AL
CLIENTE
Media 8,00 11,37 12,82 13,99 12,58 7,93 14,27 80,96
Desviacion E. 1,064 0,927 1,467 1,159 1,520 1,480 1,097 5,739

La férmula es: a/b= X+ (0,75) (DS).

- alb: Son los valores maximos y minimos (para el intervalo)
- x= Promedio de los puntajes (media aritmética)

- DS= Desviacion estandar

- 0,75= Constante

ESCALA PARA MEDIR DE LA CALIDAD DEL SERVICIO AL CLIENTE

80,96 - (0,75) 5,739 Categoria del nivel de la calidad del

80,96 - 4,30 servicio:
76,66 Buena calidad: 85-91
Regular calidad: 78-84
80,96 + (0,75) 5,739 Deficiente calidad: 71-77
80,96 + 4,30
85,26
DIMENSIONES:

Transparencia en la informacion

8,00 - (0,75) 1,064 Categoria del nivel de la calidad:

8,00 — 0,798
7,202 Buena calidad: 9-10
Regular calidad: 7-8
8,00 + (0,75) 1,064 Deficiente calidad: 5-6
8,00 + 0,798
8,789

Trato y amabilidad

11,37-(0,75) 0,927 Categoria del nivel de la calidad:

11,37 - 0,695
10,675 Buena calidad: 12-13
Regular calidad: 10-11
11,37 +(0,75) 0,927 Deficiente calidad: 08-09
11,37 + 0,695
12,065
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14,82 - (0,75) 1,467
12,82 - 1,100
11,72

12,82 + (0,75) 1,467
12,82 + 1,100
13,92

13,99 - (0,75) 1,159
13,99 - 0,869
13,121

13,99 + (0,75) 1,159
13,99 + 0,869
14,859

12,58 - (0,75) 1,520
12,58 - 1,14
11,44

12,58 + (0,75) 1,480
12,58 + 1,14
13,72

7,93 - (0,75) 1,480
7,93-1,11
6,28

7,93 + (0,75) 1,480
7,93 + 1,11
9,04

14,27 - (0,75) 1,097
14,27 - 0,822
13,448

14,27 + (0,75) 1,097
14,27 + 0,822
15,092

Comprension de las necesidades

Categoria del nivel de la calidad:

Buena calidad: 14-15
Regular calidad: 12-13
Deficiente calidad: 10-11

Profesionalismo

Categoria del nivel de la calidad:

Buena calidad: 15-16
Regular calidad: 13-14
Deficiente calidad: 11-12

Rapidez y diligencia

Categoria del nivel de la calidad:

Buena calidad: 14-15

Regular calidad: 12-13

Deficiente calidad: 10-11
Eficacia

Categoria del nivel de la calidad:

Buena calidad: 9-10
Regular calidad: 7-8
Deficiente calidad: 5-6

Oficinas e instalaciones

Categoria del nivel de la calidad:

Buena calidad: 15-16
Regular calidad: 13-14
Deficiente calidad: 11-12
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ANEXO 06

ESTADISTICO DE FIABILIDAD ALFA DE CRONBACH

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos
0,968 30

N° ITEMS

1 El personal le brinda informacion clara y comprensible. 0.964

2 El personal le brinda informacion completa, con sus ventajas y desventajas. | 0.962

3 La informacién sobre su cuenta le da en el tiempo adecuado. 0.963

4 Recibe usted un trato respetuoso y cortés. 0.966

5 El personal es discreto y respeta su intimidad. 0.964

6 El personal concentra su atencion cuando lo atiende. 0.965

7 El personal lo trata de manera cordial en el contacto inicial y la despedida. 0.963

8 La entidad evita, en lo posible, excesivas garantias, avales y papeleo. 0.965

9 El horario de atencién al publico es flexible para usted. 0.962

10 La entidad le ofrece una amplia gama de productos y servicios para cubrir | 0.964
sus necesidades.

11 Los productos y servicios financieros ofrecidos por la entidad se adaptan a | 0.962
sus necesidades.

12 Se evidencia condiciones financieras ventajosas: tipos de interés | 0.963
competitivos, plazos de amortizacion, flexibilidad en concesién de créditos,
comisiones justas y razonables.

13 El personal le dedica el tiempo necesario en sus gestiones. 0.966

14 El personal demuestra su profesionalismo al realizar una determinada | 0.964
operacion.

15 El personal lo escucha atentamente. 0.965

16 El personal cuida su aspecto personal y tiene una actitud ordenada. 0.963

17 Los empleados muestran buena disposicidn para atenderlo. 0.962

18 El personal muestra agilidad al trabajar en sus gestiones. 0.962

19 El personal demuestra rapidez al realizar sus transacciones y operaciones. | 0.964

20 Debido al trabajo del personal, existe ausencia de personas en cola para | 0.962
ser atendidas.

21 Debido al trabajo del personal, es corto tiempo de espera desde que el | 0.963
cliente entra hasta que es atendido.

22 El personal resuelve con prontitud los errores que se presentan. 0.965

23 El personal es claro en las comunicaciones informatizadas de sus clientes. | 0.964

24 Existe suficiente equipamiento informatico-técnico para la atencion del | 0.965
cliente.

25 El personal cumple lo que promete y hace bien las cosas. 0.963

26 Existe un mobiliario funcional y moderno en las oficinas. 0.965

27 Existe un ambiente de orden y limpieza en las oficinas. 0.962

28 Existen areas especificas para las ventanillas, el area de consulta y | 0.964
gestion.

29 Se observa impresos de operacion, folletos de productos y utiles de | 0.962
escrituras visibles y disponibles al cliente.

30 Existe un sistema de seguridad adecuado. 0.963

Fuente: Cuestionario de la calidad del servicio al cliente (Anexo 02)
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