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INTRODUCCION
La presente investigacion se origina por el interés de estudiar la relacion entre los canales
alternativos deatencion y la satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito del Peru en la
agencia de la ciudad de Abancay.
Los canales alternativos de atencién representan el esfuerzo de una entidad mediante
estrategias o actividades que le permite generar cansiiegadi a la atencion en oficinas para
mejorar la experiencia de sus clientes con el producto o servicio que ofrezcan; por otra parte,
la satisfaccion del cliente es la percepcion que tiene una persona respecto a sus expectativas en
torno al producto o seicio y lo recibido. Es por ello que resulta importante para las
organizaciones conocer como los canales alternativos de atencién al cliente con los que cuenten
se relacionan con el nivel de satisfaccion de los mismos.
Por lo tanto, la presente investigat tiene como objetivo determinar la relacién entre los
canales alternativos de atencion y la satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito del Peru
T Agencia Abancay, 2019.
En ese sentido, la presente investigacion se encuentra organizada defdesiganera:
En el Capitulo I: Planteamiento del problema. Se realiza la descripcién de la realidad
problematica en torno al objeto de estudio que incentivé el desarrollo del estudio. Asi mismo,
en esta seccién de explicité enunciado del problema y sficpsEon.
En el Capitulo II: Objetivos e Hipoétesis. Se presenta los objetivos de la investigacion, tanto el
general como los especificos. Ademas, se presentan las hipétesis de investigacion de la tesis.
En el Capitulo lll: Marco TedricaReferencial Se presentan los antecedentes de la
investigacion; asi como la revision de la literatura especializada realizada respecto a la presente
investigacion.
En el Capitulo IV: Metodologia. Se expone todos los aspectos del disefio metodoldgico

utilizado para la rdeacién del estudio.
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En el Capitulo V: Resultados. Se desarrolla el analisis de las evidencias encontrada durante la
ejecucion de la presente investigacion, como también la discusion de resultados.
En el Capitulo VI: Conclusiones y Recomendaciones. §®ren las conclusiones y

recomendaciones derivadas de la investigacion realizada.
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RESUMEN
La presente investigacion tuvo por objetivo determinar el nivel de relacion existente entre los
canales alternativos de atencion y la satisfaccion de lodedidel Banco de Crédito del Peru
en laagencia Abancaydurante el afi@019 por tanto, se plantea abordar la investigacion
mediante un alcance correlacional, de disefio no experimental y corte transversal; la poblacion
comprende a 225 clientes aproximaéame del Banco de Crédito del Perd en la agencia
Abancay que realizaron operaciones en agentes y cajeros automaticos, de la cual se extrajo una
muestra de 142 personas a través de un muestreo probabilistico; ademas, la técnica de
investigacion utilizada pa la recopilacién de informacion fue la encuesta.
Parael andlisis de la informacion $ezo uso del programa estadistico SP&8avédel cual
se obtiene las frecuencias absolutas y frecuencias relgtieapermitieron concluir en los
resultados.
Los resultados de esta investigacion revelan lguexistencia de canales alternativos de
atencion tiene significancia con respecto a la satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito
del Pera en la agencia Abancay. Los resultados arrojan el coeficieBfgedanan igual a
0.841, esta sefiala que existe una relacién positiva considerable entre las variables canales
alternativas de atencién y satisfaccion del cliente. Esto significa que los canales alternativos de
atencion determinan significativamente esd#éisfaccion de los clientes del Banco de Crédito

del Peru agencia Abancay.

Palabras clave:Canales alternativossatisfaccion de clientes, seguridad, capacidad de

respuesta y calidad de servicio.
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ABSTRAC
The objective of this research was to determine the level of relationship between the alternative
service channels and the satisfaction of the clients of theoBd@& Credito del Peru in the
Abancay agency during the year 2019; therefore, it is proposed to approach the research
through a correlational scope, Rerperimental design and cressction; The population
comprises approximately 1,283 clients of the Rede Credito del Peru in the Abancay agency
who carried out operations in agents and ATMs, from which a sample of 142 people was
extracted through probabilistic sampling; In addition, the research technique used to collect
information was the survey.
For the analysis of the information, the statistical program SPSS was used; through which the
absolute frequencies and relative frequencies that allowed to conclude in the results are
obtained.
The results of this research reveal that the existence of altersativice channels is significant
with respect to the satisfaction of the clients of Banco de Credito del Pertu in the Abancay
agency. The results show the Spearman coefficient equal to 0.841, which indicates that there
is a considerable positive relatidns between the variables of alternative service channels and
customer satisfaction. This means that alternative service channels significantly determine the

satisfaction of Banco de &tito del Pert agency Abancay customers.

Keywords: Alternative channeal, customer satisfaction, BCP agent, ATMs, security,

responsiveness and quality of service.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema
El Banco de @dito del Perliene ofreciendo desde hace mas de una década canales
alternativos de atenci@raraentregamun mejor servicio a sus clienteisminuir loscostos
y crearuna ventajaompetitivaen relacion a las demas empresas banca&idesarrollo
tecnoldgico lograd por el Banco de i@dito del Peru le ha permitido competir sin
problemas con bancos presentes en el mercado financiero peruano, manteniéndose como
lideren el sector financiero
SegunVargas (2021) los canales alternatigoson fiuna aplicacion donde los clientes
pueden realizar operaciones financieras a través de un teléfono movil de forma remota las
24 horas del dia. La banca mavil reduce los costos dpdigrdinero a favor de los clientes
evitando el traslado a las oficinas del bang#g.100).
En la actualidad segun el Banco Central de Reserva del(Z@28) mencionada en la
revista AThe Fi nmaisde250lbanéos digitatksen el mensoi, categeria
gue agrupa a cualquier entidad que proporcione la misma funcionalidad transaccional (o
similar) que una cuenta corriente y que ofrezca créditos, a través Unicamente de canales
di gitagl2eso (p
Asimisma cabe mencionar gue Al a regulaci - -n
gradualmente. Los reguladores aprecian los beneficios potenciales de la banca digital en
t ® minos de inclusi-n financi e(BancoCentvanpet en
de Reserva del Peru, 2022, pag. 2)
Al respecto, Garci2022)indica que etrelos principales beneficios que pogeslemos
mencionato siguiente (a) 31s operaciones, aclaraciones y seo@se realizan mediante
una App o pagina welb) tenen procesos automatizados a través del uso de robots,

software de procesamiento de datos y esquemas de pago progrdo)adosnas veloces,
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eficientes y menos burocraticos que los bancos tradicgyale) estan disponibles las 24

horas y los 7 dias de la semana para el publico.

Por otro ladola Organizacion de Estados Americaf@318)s 0 s t | eerige ugag@n A
parte de usuarios de servicios financierosmaeifestaron no usar los servicios digitales

para realizar sus operaciones bancgr@dadesconfianzgfalta de interés en los canales
digitaleso desconocimientode mi s md®. ( p8g

En la actualidad la utilizacion de los canales alternativos de atereci@emplazando las

visitas a agencias bancarias para realizar transacciones. Asi, menos del 20% de los usuarios
en América Latina sefiala que se acerca a una sucursal caaalrde &ncion segun la
consultora Easy Solutions, sin embargo, este medio aun dista de ser utilizado de manera
masiva, debido b falta de acceso en zonas alejadas, desconocimiento y desconfianza.

Por otro lado, se obsergdielos clientes del Banco de Crédidel Pert agencia Abancay

no estan informados de los beneficios de los canales alterndévatencion y mucho

menos saben como utilizarloss por esta insatisfaccion que los usuarios del Banco de
Crédito presentan constantes quejas de reclamacigawyalmente cuando les llega las
encuestan ellos muestran su insatisfaccion y el banco de crédito centraliza sus esfuerzos en
revertir este problema en sus clientegjya existe una considerable demanda potencial,

lo que ocasiona largas colas para samdidoshaciendo que los guias de agencia no puedan
atenderlos de manera oportun@lestiagjue son el dia a dia, demorasgeguridad por

parte de los clientes

El Banco de Crédito del Pera en la ciudad de Abancay, cuenta con 4 cajeros automaticos
guese encuentran en el interior de la misma agencia de los cuales en tres de ellos se pueden
hacer transferencias, retiros y consulta de saldos y movimientos, y en el otro cajero
automético multifuncion se puede realizar las operaciones anteriormente radasioan

una funcién adicional que es realizar depdsitos estos cajeros no se abastecen cuando hay
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mucha concurrencia de los usuarios generando también tiempos de demora en colas y
desorden entre los usuarios. Hasta la fecha de esta investigacion seqagistr la ciudad

de Abancay existen un total de 17 Agentes BCP distribuidos en la ciudad de los cuales
segun la observacion realizada se logroé percibir que muchos de ellos no cuentan con fondos
suficientes es decir que no realizan las recargas diarappder hacer las transacciones

de forma interrumpida y asi lograr una atencion adecuada, indicando generalmente que no
cuentan con sistema y esto hace que los usuarios acudan al mismo Banco a realizar sus
operaciones.

Asi también esto resulta perjudicmara losPDS (promotores de servicios bancarios) en:
cumplir susmetas de calidad de servicianigracion diarialuso de canales alternativps)
cumplir su meta de productividad semanal y en medicién de tiempo de espera diaria, no
obstante, también perjudi como agencia en la descalificacion para la certificacion interna
trimestral llamada clientes contentos que se basa en la satisfaccion del cliente.

En el Banco de Crédito del Periagencia Abancgyentidad bancaria privada, se recibe

gran cantidad delientes que demandan servicios de diferente indole, que al acudir a la
entidad se encuentra con largas celggerando una atencion en ventanildisnitaciones
parahacer uso de los canales alternativos generando insatisfaccion para el cliente, a su vez
es perjudicial para la entidad en el cumplimiento de sus metas y el logro de la certificacion,
es por estos motivos que surge la necesidad de la investigackDodeo los canales
alternativos de atencién contribuyen en la satisfaccion de los client&srbel de Crédito

del Pert agencia Abancay, 2019?
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1.2 Enunciado del problema
1.2.1Problema general
¢,Cual es el nivel de relacion entre los canales alternativos de atencion y la
satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito del-Ragéncia Abancay, 20197
1.2.2Problemas especificos
1 ¢En gué nivel los agentes BCP se relacionan con la satisfaccion de los clientes
del Banco de Crédito del Peragencia Abancay, 2019?
1 ¢En qué nivel los cajeros automaticos ATM se relacionan con la satisfaccion de

los clientes del Banocde Crédito del Perfiagencia Abancay, 2029

1.3 Justificacidon de la investigacion

1.3.1Justificacion Tedrica
La propuesta y desarrollo de la presente investigacion parte de la necesidad de
obtener informacién objetiva sobre la relacion entre los canales alternativos de
atencion y la satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito det Rgancia
Abancay.
En la actualidad todas las organizaciones centran su atencion en brindar la mayor
satisfaccion a sus clientes y patk, buscan ofrecer algo adicional a sus productos
o servicios logrando que el cliente colme sus expectativas y de este modo satisfaga
sus dversas necesidaddegrandola empresa de este modooger a mas clientes y
generar una mayor rentabilidad de la empresa

1.3.2Justificacion Metodolégica
El Banco de Crédito del Peal ser una de las empresas mas consolidadas del Peru
enfoca su atencion ea $atisfaccion del cliente, para ello se enfoca en brindar calidad

de atencion contando con canales alternativos de ategyei@ue & utilizacion de
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estosde manera técnica y segura, permitira que las entidades bancarias componentes
del sistema financierconcreten mejores productos, reduzcan costos y aseguren la
preferencia de la poblacion.

Por tanto, los resultados de la presente investigacion tendran el potencial de
constituirse en una linea de base para el estiedi® satisfaccion del cliente resfmec

a los canales de alternativibs la region Apurimac.

1.3.3Justificacion Practica
El interés de desarrollar la presente investigacion surge del hecho que no existe
informacion y/o investigaciones que den cuenta esddrrelacion mencionada,
canales alternatdos y satisfaccion del clienteEn este contexto, la presente
investigacion pretende ofrecer a la comunidad académica y empresarial evidencias e
informacion sobrele qué manera influye los canales alternativos en la satisfaccion
del cliente que permita s agentes interesados en el desard®lagubro financiero
tomar decisiones e implementar acciones para su fortalecimiento y consolidacién en

el mercado.

1.4 Ubicacion y contextualizacion
La investigacidon se desarrollara en la ciudad de Abancay duraite 2019. Asimismo,
el objeto de estudio de la presente investigacion son los canales alternativos, razén por la
cual la unidad de analisis seran los clientes del Banco de Crédito dél Rgeacia de

Abancay.
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CAPITULO I
OBJETIVOS E HIPOTESIS
2.1 Objetivos de lainvestigacion
2.1.10bjetivo general
Determinar la relacion entre los canales alternativos de atencién y la satisfaccion de

los clientes del Banco de Crédito del Peagencia Abancay, 2019.

2.1.20bjetivos especificos
1 Establecer la relacion entre los agentes BGPsatisfaccion de los clientes del
Banco de Crédito del Periagencia Abancay, 2019.
1 Establecela relacién entre los cajeros automaticos ATM y la satisfaccion de los

clientes del Banco de Crédito del Peagencia Abancay, 2019.

2.2 Hipotesis de lainvestigacion
2.2.1Hipd6tesis general
Los canales alternativos de atencion tienen relacion directa con la satisfaccion de los

clientes del Banco de Crédito del Peagencia Abancay, 2019.

2.2.2Hipotesis especificas

1 Los agentes BCP tienen relacion directa leoeatisfaccion de los clientes del
Banco de Crédito del Periagencia Abancay, 2019.
1 Los cajeros automaticos ATM tienen relacion directa con la satisfaccion de los

clientes del Banco de Crédito del Peagencia Abancay, 2019.
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2.3 Operacionalizacion de varables
2.3.1Variables
Las variables de estudio del presente son: (a) Canales alternativos de atencién; (b)
satisfaccion del cliente. En tal sentido, en este apartado se muestra la
operacionalizacion de ambas variables; por ello se muestra su definicién cahceptu

y Su respectiva operacionalizacion en las tablas 1 y 2.

Tabla 1
Definicion conceptual y operacional devariable Canales Alternativos de Atencion

Variable Canales alternativos de atencion

Definiciéon conceptual Loscanales alternativos de atencién posibilitan la prestacion de ser
financieros a través de diferentes canales de distribucion mas bai
enfocados que la red de oficinas convencional. Proporciona al clie
opcion de conectar con su banco enlquier momento y lugar. S
proposito es evitar los desplazamientos innecesarios del cliente h
banco, ademas de buscar la proximidad al cliente (Rivera 'y de M
2014; Sanchez, 2006).

Definicion operacional 1. Agentes BCP

(Dimensiones) 2. Cajeros automaticos

Tabla 2

Definicién conceptual y operacional de la variable

Variable Satisfaccién del cliente
Definicién conceptual  La satisfaccion es el conjunto de sentimientos de placer o decepci
se genera emna persona como consecuencia de comparar el
percibido en el uso de un producto contra las expectativas que se
Se trata de un juicio por parte del cliente sobre determinados aspec
servicio, y de como estos son capaces de proporcinmivel placenterc
como recompensa de su eleccién (Kotler y Keller, 2012; Prado y Pa

2018).
Definicién operacional 1. Seguridad
(Dimensiones) 2. Capacidad de respuesta

3. Calidad de servicio
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2.3.2Dimensiones e indicadores

La tabla3 muestralos indicadores de las variablete estudio de la presente

investigacion.

Tabla 3

Dimensiones e indicadores de las variables de estudio

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
X1.1.1: Ahorro de dinero

X1.1.2: Nivel de garantia
X1.1: Agentes BCP
X1.1.3: Nivel de accesibilidad

X1= CANALES ALTERNATIVOS DE X1.1.4: Nivel de rapidez

ATENCION X1.2.1: Ahorro de dinero
X1.2: Cajeros automatico X1.2.2: Nivel de garantia
X1.2.3: Nivel de accesibilidad

X1.2.4: Nivel de rapidez

Y1.1.1: Confianza
Y1.1: Seguridad Y1.1.2: Grado de percepcién

Y1.1.3: Fiabilidad

Y1.2.1: Comunicacién
Y1.2: Capacidad de
Y1.2.2: Conocimiento.
Respuesta
Y1= SATISFACCION DEL CLIENTE Y1.2.3: Solucién de Problemas

Y1.3.1: Identificacién de
necesidades

Y1.3: Calidad de servicio Y1.3.2: Calidad percibida
Y1.3.3: Preferencia

Y1.3.4: Recomendacién
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO REFERENCIAL
3.1 Antecedentes

El presente estudio tomo6 en consideracion los planteamientos y los resultados de las

siguientes investigaciones:

3.1.1Antecedentes internacionales

a) Dominguez2018)desarrol | - |l a investigaci -n ti:t

los servicios en linea y la satisfaccion de los clientes del Banco Internacional de
|l a ciudad de Guayaquil o presentado en
Guayaquil para optar el gradecadémico de Magister en Administracion de
Empresas.
La investigacion tuvo por objetivanalizar la relacion entre la calidad de los
servicios en linea y la satisfaccion de los clientes del Banco Internacional para
presentar una propuesta de mejora denissnos(Dominguez, 2018, pag..8)
Respecto a la metodologia, la investigacion fue de tipo basica, enfoque
cuantitativo, nivel descriptivo y disefio no experimemtalmismo, la unidad de
analisis estuvo conformado dosusuarios de la banca en linea solo de la ciudad
de Guayaqujl en donde se aplicé la técnica de entrevista y el instrumento
disefiado fue el cuestionafibominguez, 2018)
Finalmente, Domingug2018)llegé a la siguiente conclusiéon: Ebanking esta
pasando a ser un factor estratégico clave en las organizaciones financieras del
mundo, ya que esta modalidad ha tenido un incremento exponencial en su uso, y
esto debido a que genera benefitaogo para la empresa como para sus clientes.

Asimismo, cabe mencionar que teniendo en cuenta que esta modalidad tiene sus



b)
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propias ventajas, la desconfianza que se tiene acerca de las transacciones en linea

aun persistépag.75).

Leal (2012) desarrollo lai nvesti gaci -n titul ada: nE
electronica en el desempefio y el perfil de riesgo de la gestion bancaria de
Banesco, Banco Universal o, para obtene
Financiera de l&niversidad Centro Occidental Lisandro Alvarado

La investigaciontuvo como objetivo dar a conocer el impacto que tendria la

banca tradicional al introducir nuevos canales y herramientas digitales para
satisfacer las necesidades y exigencias de sus sl{eptd, 2012).

Respeto a la metodologise desarrolld una investigacion descriptiva bajo un

disefio de campo, donde se encuesto a 10 personas utilizando como instrumento
dos cuestionarios de pregunfhsal, 2012).

Finalmente, Leal (2012) lleg6 a la siguiente conclusi@s huevas tecnologias
implementadas en la entidad, no incrementaron el riesgo operacional y por otro

lado acrecenté la satisfaccion de los clientes evidenciandose en las preferencias

por realizar sus operaciones en estos nuevos canales de atencion.

Merchan(2018)d esar r ol | - | a ilInflveeceE telagcalidad deh t i t
servicio, la satisfaccidén y el valor percibido en la lealtad de los clientes de la
banca minoris@ pr esentado en |l a Universidad d
Licenciado en Finanzas y Contabilidad.

La investigacion tuvo por objetivanalizar los determinantes de la lealtad en el

ambito del sector bancario, entre los que se encuentran: la calidad del servicio,
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el valor percibido, la satisfaccion, la confianza yceimpromiso.(Merchan,

2018, pag. 2)

Respecto a la metodologia, la investigacion fue de nivel correlacional y enfoque
cuantitativo. Asimismo, la técnica e instrumento empleado fue la entrevista y el
cuestionario respectivaente(Merchan, 2018)

Finalmente, Mercha(R018)I | eg- a | a s i dentre k& wariable c on c |
lealtad, calidad, satisfaccion y valor percibido, existe una relacién directa,
positivay muy significativa. Sin embargo, aun existiendo un buen coeficiente de
correlacion, la calidad no es significativa para predecir los niveles de lealtad

futuro enpagdll). cl i enteodo (

3.1.2Antecedentes nacionales
a) Riega(2020)desarr ol | - | a i Influematde Igsacanialesrde t i t u

atencion en la satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito del Peru en la
ciudad de Ar meyantado een la Voivereidatiutbnoma &n
Franciscqpara optael titulo profesional de Licenciado tiegenieria Comercial
y Financiera.
La investigacion tuvo por objetivadeterminar la influencia que tienen los canales
de atencion en la satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito@ehRar
ciudad de Arequipa, 204Riega, 2020, pag. 54)
Respecto a la metodologia, la investigaciondedipo basicaxperimental, de
nivel correlacionalcon disefimo experimentalAsimismo, la investigacion tuvo
como muestra alientes del Banco de Crédito del Pera de la sucursal Avenida
Ejército, que asciende a 383 personas, para lo seie@mpled la técnica de

encuesty el instrumenta@plicado fue el cuestionar{®iega, 202Q)
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Finalmente, Riegé020)llego a la siguiente conclusiéin:l os canal es di
tienen mayor aceptacion por parte de los clientes mientras que el canal presencial

ha generado efectos negas en los clientes debido a que la institucion
financiera no ha cumpl i do pag9i).Hnasecal i d
entender se concluy6 enpeesenténvestigacion que, la deficiente atencidon en

los canaleifluye en el nivel de satisfadm del cliente de manera significativa.

Romero(2018)des ar r ol | - | a i H mvweldd datigfaccion-den  t 1t
|l os clientes con | os nuevos canales de
presentado en ldniversidadCesar Vallejopara optael Grado Académico de

Magister en Gestion Publica

La investigacion tuvo por objetivdeterminar el nivel de satisfaccion de los

clientes con los canales de atencion en el Banco de la NacionRtagaro,

2018, pag. 27)

Respecto a la metodologia, la investigacion desarrollada es de caracter empirico,

se empled el disefio correlacional no experimental y enfoque cuantitativo.
Asimismo,para la recoleccion de datesempled la técnica éatrevistay como

instrumento el cuestionar{®omero, 2018)

Finalmente, Romerg¢2018)!1 | e g - a | a sigamayoiade concl
encuestados, requiere mayor informacion sobre loalesrde atencién para

acceder y usar con mayor frecuencia los Agentes Multired, los Cajeros

Aut om8ti cos, |l a Banca popaghmternet vy |

Jiménez2018)d esar r ol | - | a iSatsfacsidnidglesclientes t i t

en relacidn a los canales alternos de atencién del Banco de la Nacion en la ciudad
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de Bagua Grande, Provincia de Utcubamba, 801 r e s e nUWnwelsalade n | a s
Nacional Toribio RodriguezedMendoza de Amazonzaraoptarel Titulo de
Licenciado en Administracion de Empresas

La investigacion tuvo por objetivdeterminarel nivel de satisfaccion de los
clientes en relacion a los canales alternos de atencion del Banco de la Nacion en
la ciudadde Bagua Grande, provincia de Utcubamba, Z0ib@énez, 2018, pag.

3).

Respecto a la metodologia, la investigacion fue de nivel descriptivo y el disefio
fue no experimental de corte transeccional. Asimismo, la muestraoestu
conformada por0 clientes en un dia de atencién normal realizado por el Banco
de Nacion de Bagua Grande, en sus cuatro canales alternos y vemaralla,
recoleccion de datose empled la técnica de entrevigtaomo instrumento el
cuestionaridJiménez, 2018)

Finalmente, Jiméne{2018)llego a la siguiente conclusiéhos servicios que
brindan los canales alternos del Banco de la nacion tienen una relacion
significativa y positivacon la satisfaccion del cliente, ya que los clientes sefialan
gue losagentes multired, los cajeros automaticos, la banca por internet y la banca
celular son buenos debido a las facilidades que brinda de realizacion de

transacciones las 24 horas del dlagysiete dias de la semana.

3.1.3Antecedentes locales

No se evidenciaron antecedentes locales.
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3.2Marco teodrico
3.2.1Canales alternativos de atencion
3.2.1.1Servicios bancarios

Escoto (2007) sefala que | os servicio

los que lagntidades aportan su capacidad técnica, fisica, moral o econémica,

sin que, a diferencia de las operaciones activas o pasivas, haya transferencia

de recursos a3.us clienteso (p

AEstos servicios se retribuyen medi a

g empl o: cobranzas, <cambi (¢Escdte 200/ ne d a

pag. 36)

Seg%n Escoto (2007) il os servicios b

operaciones secundarias 0 accesorias en el sentido de que las entidades los

realizan aprovechando los conocimientos, prestigio y elementos de que

disponen, a raiz de su desempefiogane st at ar i o s(Esgoto,pr est a

2007, pag. 36)

3.2.1.1.lIntermediacién financiera y bancos
a) Intermediacion financiera

Se entiende por intermediaci- -n fin:
contactar a los poseedores deursos financieros (dinero, bienes de
capital, captacion de recursos, etc.) con aquellas personas fisicas o
juridicas que necesitan dichos recursos financieros (préstamos) para
utilizarl os y(Esrem2007apg.320t i | i dadeso
Por su parte, Bl anco (2015) se¢fala

son instituciones cuya finalidad es facilitar el contacto entre

ahorradores ag24). nversoreso (p
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Segun Blanco (2015) los intermediarios financieros pueden clasificarse

en: mediadores y broke®.0o r  u nlos imeddores sé caracterizan

porque en el desarrollo de su actividad se limitan a facilitar el contacto

entre ahorradores e inversores sin realizar ninguna labor de
transformaci - n de (Blamcg, 2045 gag. 24Bos f i nar
otra parte, filos brokers son medi ac
facilitan el contacto entre dos partes sin asumir riesgos en las
oper aci on e(Blancoe28lb,ipaga2d)a s 0

Banco comercial

ASon | os intermediarios miembros d
qgue tienen contacto con ahorradores e inversionistas mediante la
captaci-n y pr®stamo de | (&sota,ecur s
2007, pag. 33)

fi Bas bancos estan regulados por la banca central y son considerados
por |l os gobiernos, para realizar
(Escoto, 2007, pag. 33)

Por su parte, Baena, Hoyos y Ramirez (2008) sefialan quan&b b
comerci al Aes un establecimiento q
dinero o fondos de otras personas (natural o juridica) en depdsito

general y para usar estos recursos y sus fuentes propias para financiar

a otras personaag@rdd.at ur al o jurzdi
Sistema de intermediacion financiera
AConjunto de Il nstituciones gue ca

superavitarios de la economia hacia aquellos sectores deficitarios.
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Puede ser i nt er medi a(BancorCentdal dee ct a

Reserva del Perq, 2011, pag. 182)

AEs directa cuando | os agentes sup
las necesidades de los agentes deficitarios y es indirecta cuando existe
un tercer agente que (BanaopQertralge c ol 0 «
Reserva del Perq, 2011, pag. 182)

d) Sistema bancario
AComprende todas | as instituciones
un pais. En el Perq, estéa integrado por el Banco Central de Reserva del
Peru, el Banco @l la Nacién, las empresas bancarias y la banca de

f oment o e n (BancaQentrdlae Resenva del Peru, 2011,

pag. 182)

3.2.1.1.20peracion bancaria
ASe define como operaci-n bancari a
banc o y | o(Escatol 200 ,méage3d)o
Segun Escoto (2007) la operacién bancaria se puede clasificar en: (a)
aquellas que se les autoriza realizar a los bancos; y (b) aquellas que
responden a la finalidad especifa®la banca.
a) Aquellas que se les autoriza realizar a los bancos
AAqQu?2 se parte del supuesto de que
consideradas en forma abstracta; es decir, al menos uno de los sujetos

de | a rel aci - n(Escao, 20@7, page36) un bancobo
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Aquellas que responden a la finalidad especifica de la banca
AEsta operaci-n de | a banca es esp
ofrece los recursos financieros y el que los necesita, o sea la demanda

d e e (Edcaics 2007, pag. 36)

3.2.1.1.3Funciones de la actividad bancaria

a)

b)

Intermediacion del crédito

Seg¥%n Velasco (2019) es aquella fu
objeto es una operacion bancaria, es decir, aparacion de

i ntermedi acipagl)del cr ®di t oo (

Vel asco (2019) agrega que fAsegw¥n
bancaria en la respectiva operacion, se habla de operacién pasiva o
contratos basicos pasivos, o0 bien de operaciones activas de contratos
barc ar i os pag2ll)i vos o (

Intermediacion en los pagos

AAQuU?2 |l os bancos no toman ni dan
interponer su mediacion para facilitar los pagos en las operaciones
comerciales, mediante cheques, cartas de crédito en las compraventas

i nternacional es (Velastoe2q19,pay. 18)el vi aj e
AAsi mi smo, act Ysan como agente cobr
encargan de | a cobranza (Waeascb,oda s

2019, pag. 19)



22de135-

3.2.1.1.40peraciones bancarias
a) Operaciones activas

AfLas operaciones activas son prece
una transferencia efectiva o potencial de dinero, por la cual es
tradicional clasificarlos en dos grupos: operaciones o0 riesgos por caja;
y operaci ones o(Ambrosird, @005 pap.44l) no caj
Las operaciones o riesgos por caja implican trasladar fondos del banco
a su cliente. Mientras que en las operaciones o riesgos por no caja existe
un compromiso formal y por escrito, que elnbo cumplira con
contraprestar ante un tercero, si es que su cliente no lo hiciera
(Ambrosini, 2005).

b) Operaciones pasivas

1)
Y

Para |l evar a cabo esta funci - -n
fondos necesarios para poder, luego, prestarlos. Se pueden ldsfini
operaciones pasivas como las formas técnicas o herramientas que posee
un banco para agenciarse l0os recursos necesarios para realizar su
f u n c (Ambmoéini, 2005, pag. 119)

AExi sten wvari os C E icansderar coperacklones ¢ U a n
pasivas, las que se denominan asi por constituir el pasivo del balance

de | os (Ambrosinic2608, pag. 119)

AAl gunos entienden que solo se deb
publico; dros la amplian para incluir todas aquellas con terceros; y
final mente, otros incl uyAmbrosiniodas |

2005, pag. 119)
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3.2.1.1.50peraciones bancarias de intermediacion
a) Intermediacion en los pagos

AUna de |l as funciones del i nter medi

flujo de dinero y, dentro de ello, intermediar en los pagos. Los bancos

prestan diversos servicios por este corxefitopéz & Ambrosini,

2011, pag. 102)

1 Servicio de caja
nEI banco pone a disposici-n de
sus instalaciones fisicas y personal de caja para efectuar pagos
di ver sos, como pl a(apézl&@Ambrosifi,act ur a
2011, pag. 102)
Estesevi ci o fisiempre es remunerado,
forma indirecta; es decir, que no se efectla un cobro determinado,
sino que los beneficios colaterales lo justifican sobremanera, pues
es una forma de incrementar el movimiento en cuenta corriente del
cl i qlopér&Ambrosini, 2011, pag. 102)
Cheques de gerencia, giro y transferencias
nPertenece al grupo de cheques es
orden de pago emitida plopéz&l ban:c
Ambrosini, 2011, pag. 102)
AEl giro es similar, solamente qu
plaza distinta a la de emision; esta es su diferencia con el cheque
de g e rlepéz& Aanbrosini, 2011, pag. 102)
AEn ambos casos, el solicitante,

proveer al banco los fondos necesarios, aparte de pagar las
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comi si ones y por(Lopé & Antbrosing 20plo ndi en
pags. 102103)
La transferencia tambi ®n fise uti
plazas, en el pais o el extranjero, solo que no se emiteu#ido
y Unicamente se comunican los datos del beneficiario, que es quien
retirara el dinero, a la oficinauge e f e ct u dLop®z & | pag
Ambrosini, 2011, pag. 103)
b) Intermediacion en los cobros
i EI banco recibe el encargo de ef e
del acreedor. Entre los mas usuales se encuentran: la cotedletras;
factur as; reci bos de | udopéza&gua Yy
Ambrosini, 2011, pag. 103)
AElI cliente debe dar | as instruccic
las formalidades legales, como firmar wder, contrato, endosar los
titulos-valores, etcétera, a fin de facultar al banco para realizar la
c 0 b r duoEa&Ambrosini, 2011, pag. 103)
APor su parte, el banco debe comu
hacerlo ersus oficinas, o presentar los tituleores o documentos
pertinentes ante guilLepez &lenbresinief ect u
2011, pag. 103)
AAdem8s, al asumir el encar go, t or
todos los tramites correctamente, y cumplir las formalidades necesarias
para resguardar el patrimonio de su cliente; por ejemplo, protestar las
|l etras no pagadas (LopézniktAmiarosidi,011,pl az o

pag. 103)
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3.2.1.2El riesgo en los servicios bancarios
Bl anco ( 20 15desdesserfipael las entidades financieras han
tratado de minimizar el riesgo, e incluso eliminarlo, sin ser conscientes de
gue dicho riesgo era unpad24.t or i nher e
AEsta actitud hacia el riesgo fue Vv§
fundamentalmente a la actividad crediticia tradicional. Pero a medida que
incorporaban nuevas y mas complejaisda, el planteamiento anterior hacia
elriesgona e n2 a (8lanca, 20tbppag. 294)
Seg¥n Bl anco surgi - entonces Aun nu
concepto de riesgo en el proceso de toma de decisiones;| ionplieaaba
conocer, medir y gestionar cada uno de los riesgos relacionado con la

actividadag¥phcari ao (

3.2.1.2.1Fuentes de riesgo en las entidades financieras
ALos distintos tipos de riesgos fin:
factores de riesgo a los que la entidad estara expuesta en el desarrollo de
su actividad. Esto es, considerando las variables internas o del entorno cuya
variacion sirva para exphkcr |l os resultados econ-m
(Blanco, 2015, pag. 295)
a) Riesgo de crédito

ALa actividad crediticia es | a pri

bancario, pero puede ser también determinante en la qdieldiaho

s i st (Blamao)2015, pag. 296)
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NRnCi erto es que un pr®stamo aporta i
una entidad, pero a su vez puede ocasionarle graves problemas de

|l i qui dez en caso de i mpag(@andoe | proi
2015, pag. 296)

AElIl riesgo de cr®dito es, probabler
conocida en las transacciones financieras. En la actualidad se postula
como el mas tipico, siendo su analisis y gestion una de las principales
tareas basicas de la industria amc i(Bdanco, 2015, pag. 296)

En ese sentido, seg%n Blanco (201
probabilidad de que una variacién en las condiciones o caracteristicas

de una contrapartida altere su capacidad para curophir sus

obl i gaci onespag2068).t ractual eso (

Riesgo de mercado

fSe define como | a posibilidad de
derivada de la evolucién adversa e inesperada de los precios de los
activos reales y financieros. Esta posibilidad queddicmmada a un

cumulo de factores, entre los que cabe destacar el tamafio de la
exposi ci - n y s u(Blanco, 20¥5ppag 298)t e mpor al «
Riesgo de liquidez

ALa | iquidez se refiere arehcadacapac:
momento de los fondos necesarios para hacer frente a la retirada de
dep-sitos y a | a (Blaacm2019 padg.@&) pr ®st a |
En ese sentido, nel riesgo de | iqu

puede incurrir una entidad que se ve obligada a vender activos o
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contraer pasivos en condiciones desfavorables para hacer frente a una
retirada de f ondos (Btanca,20i% pag.8d)mand a

d) Riesgo pais
Eseliri esgo que aparece cuando se 0]
pais, incluso exportando y/o importando. Se refiere a posibles
consecuencias negativas, sobre el valor de los activos situados en ese
pa2s, o0 |l os der echos (Baodo,r2@l5, pag.si deni
301)

e) Riesgo operativo
i EI ri esgo operativo u operacional
diversos, desde el riesgo tecnolégico hasta el riesgo de sistemas
i nternos, de (Blando®0lB@agi304h, et c. O
AEst e hecho, es decir, l a natur al
desencadenan el riesgo operativo, hace de su gestion y control una tarea
complicada para cual(Bando,e2015eagt i d ad
304)
El riesgo operacional hace referencia a los errores al dar érdenes de
pago o |iqgquidar transacciones; es
de control, de las posiciones asumidas o de errores en la gestion diaria,
gue apeecen como consecuencia de fallos en los sistemas de
contratacion, liquidacién y compensacion o en las personas que operan
con di c h o(Blansoi 2015 egaga304)

f) Riesgolegal
ASupone | a r eal idelsdoaque und @e las pages p ®r d

no puede asumir SUs COMpPromisos porque no existe un marco legal
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preestablecido o por f abldnam016,n | a
pag. 305)
3.2.1.3Concepto de canales alternativos de ateidn
Igual (2008) sefala que los canales alternativos de atencién son el conjunto
de estrategias y actividades de adaptacion, por parte de las entidades
bancarias, de sus productos y servicios, sistemas de distribucion, precio y
comunicaciéon a la nueva taad con visiones distintas y apuestas mas o
menos rompedoras con los modelos anteriores.
Segun Igual (2008) las nuevas tecnologias estan permitiendo completar el
concepto de canales alternativos de atencién, que consiste en poder efectuar
operaciones baarias sin necesidad de presentarse en las oficinas.
l gual (2008) agrega que Al a principal
en la prestacion del servicio a los usuarios de productos financieros por la

variedad de canales mediante los que puedeiogetse con su entidad

financiera, pr8cticament @agd422n cost es
Por suparte, Torrest8 el | ens (2010) sefala que dl
red tradicional de oficinas son el teléfono fijo, internet y el teléfonov i | 0 .

Por otra parte, Sanchez (2006) afirma que los canales alternativos de
atencion pretenden evitar los desplazamientos innecesarios del cliente hasta

el banco, ademas de buscar la proximidad al cliente.

Segun Sanchez la multicanalidad de los sersitiancarios ya no es un
hecho diferencial, sino un estandar de servicio y una exigencia para todos,

porque los clientes han demostrado que ellos son los auténticamente
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multicanales y las entidades tan solo han de procurarles los vehiculos

adecuados de comigacion que ellos utilizaran alternativamente.

A su vez, Rivera y Mas (2015) sefialan que el concepto de canales
alternativos de atencién cobra especial sentido debido al hecho de que es el
propio usuario el que decide en todo momento el medio que learess

atractivo y comodo para realizar sus operaciones financieras.

Segun Rivera y Mas (2015) la banca multicanal, gracias a las nuevas
tecnologias e infraestructura de comunicaciones, pasa a ser un elemento
clave dentro de la estrategia degocio, y su éxito dependera de que el
cliente sea consciente de que la entidad financiera sepa perfectamente quién
es, como desea ser atendido y los beneficios que puede lograr utilizando estos
nuevos canales.

Entre tanto, Rivera y de Mencia (2014) safigle los canales alternativos

de atencion posibilitan la prestacién de servicios financieros a través de
diferentes canales de distribucibn mas baratos y enfocados que la red de
oficinas convencional. Proporciona al cliente la opcion de conectar con su
banco en cualquier momento y lugar.

Asi mi smo, Larr8n y Muriel (2007) afir
avances tecnoldgicos en materia de telecomunicaciones han permitido la
puesta en marcha de nuevos canales de distribucion que estan reduciendo la

i mportancia relativa de | apagld4®.t anci a
Segun Larran y Muriel (2007), en el desarrollo de estos canales alternativos

concurren dos fuerzas.
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Por un | ado, fila creciente demanda de
por la escasez de tiempo, la dificultad de los desplazamientos, la necesidad

de una disponibilidad permanente de atencion, la reduccion de costes o la

c o0 mo d i(Ldreard &Muriel, 2007, pag. 146)

Por ot r o idtitas onptivadidnes,sbierd de caracter ofensivo o
defensivo, de las entidades para impulsarlos, como la utilizacion de los
mismos como complemento a la red de oficinas tradicionales con el fin de

al canzar una may @arranc&WMartela200¥,gpagnidd) c ad o 0
Por tanto, |l os canales alternativos
alternativos permiten atender répida y eficientemente las operaciones
indiferenciadas por una via de bajo coste y proporcionamayar calidad

y disponi bi |l (Ldrard& Mueel, 2087epagr 148)i o0 0

Finalmente, Arguedas, Sanchez y Martin (20b8) canales alternativos
consisteren | a posibilidad de queiosia as en
través de distintos canales, normalmente con una gestién diferenciada e
independiente entre los distintos canales, de forma que «los clientes deben
mant enerse en un canal para epadg. consul
10).

Es decir, la banca muttnal consiste en el hecho de afadir a los canales
tradicionales otros nuevos, tales como el internet, los gestores, la banca
movil, la banca telefonica, entre otros. El cambio a esta nueva realidad no
sustitucién de los segundos por los primeros, sinosguétilizacion debe

plantearse de manera homogé(eguedas, Sanchez, & Martin, 2019)
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3.2.1.4Tipos de accesos multicanal
Igual (2008) sefala que existen diversas estrategias frente a la banca a
distancia que se pueden agrupadds maneras.
En pri mer l ugar, se tienen Aentidade
como un nuevo paradigma y por tanto redefinen todo el negocio alrededor
de internet. Consideran que las nuevas tecnologias son el ambito de relacion
de los clientesene f u(tgual, 20@8, pag. 123)
En segundo |l ugar, est8n | as fenti dac
servicios porinternet,pero integrados en su actividad tradicional y como
compl ement o(lgua20Q8)pagal®d | o
Seg¥%n I gual (2008) en cualquier caso
vez mas multicanal en relacién con la distribucion de los productos y
servicios y los clientes utilizan el canal mas cémodo en cw@ankocacion

geogr 8fica y @dua23f o de tiempoo (

3.2.1.4.1Cajero automatico
i EI cajero autom8tico es una <caja |
computo. Se le tiene programado para que realice tareas financieras de
utilidad para bancos e institucione
(Escoto, 2007pag. 106)
AEste equipo es adaptado con partes
preciso del dinero, recibo de documentos de valor y despliegue de
i nf or mEscoto; 2007, pag. 106)
Seg¥%n Escot o Vo prin€pal)de unedjero@itgmética es

poder ofrecer servicios a los clientes durante y fuera de las horas de oficina
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(24 horas al dia) y en muchos lugares, sin tener que hacer necesariamente
inversiones en locales o aumentareglurso humart pag.106).

Por su parte, Galvez (2015) sefala que los cajeros automéaticos conocidos
también como puntos de autoservicio son consideradas entidades
financieras de 24 horas que hacen posible poder gestionar servicios
financieros a distancia, reforzando la idea desairwicio para los clientes.
Generalmente se ubican en los vestibulos y exteriores de las oficinas y que
también pueden ser encontradas en lugares publicos alejados de las
oficinas, tales como estaciones, aeropuertos y mercados.

Galvez (2015) agrega ques objetivos que pretenden alcanzar las
entidades por medio de los cajeros automaticos son: (a) satisface a los
clientes que demandan obtener un servicio financiero en el momento que
los solicita y (b) aumenta la eficiencia en la prestacion de servitilas e
entidades financieras.

Asimismo, sostiene que Igual (2017) sostiene que los cajeros automaticos
Ason m8quinas de autoservicio expend
Cuyo uso se requiere de una tarjeta de crédito, una tarjeta de débito o una
libret a de EAD.IBO)r 00 (

ASe wutilizan principal mente para ret
ofrecen otros servicios. Para poder operar se necesita de un nimero secreto
identificadeaghhd0)amado PI NoOo (

Segun Igual (2017) las operaciones malsitnales que se pueden realizar

en los cajeros automaticos son: cuentas y libretas; tarjetas; realizar
transferencias y traspasos; y pagar recibos. También se pueden realizar

otras operaciones no bancarias como la compra de entradas para
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espectaculos, glago de multas e impuestos, la carga de teléfonos moviles,

entre otros.

a) Tipos de cajeros automaticos

1 Cajeros Full
ALos cajeros autom8ticos son aque
como asi también realizar depdsitos (mediante sobres
nor mal mente) . Estos cajeros suel
(Galvez, 2015, pag. 241)

1 Cajeros cash
ALos cajeros autom8ticos cash no
suelen ser cajeros secundarios en sucursales (acompafiados por un

f u I (Giver, 2015, pag. 241)

3.2.1.4.2Agentes BCP (corresponsales bancarios)
ASon medi adores que, con car8cter he
relacion laboral, realizan determinadas actividades propias de una entidad
de crédito, en nombre y por cuenta de esta Ultima. Pueden ser personas
f2si cas (Castelld,r260d pag.8%8 0
i EI agent e puede negoci ar o for mal
objetivo es colocar productos de pasivo y de activo tales como cuentas
corrientes, depdsitos, créditos, seguros, etc., que exijan poco
asesoamiento. Constituye una forma de crecimiento si costes de
implantacion y, al mismo tiempo, permite mantener un contacto estrecho

con | a (Casteld, @08, pbagd 3B).
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Por su parte, Caballo y Serebrisky (2D4&falan que los agentes bancarios
Ason minoristas no financieros que
bajo el nombre de un proveedor de servicios financieros. Constituyen

punt os de acceso pagl3l0si stema financi e

Entre tanto, Ramirez, Atizabal, Hoyos, Diaz y Redondo (2019) afirman

gue el agente bancari o fies una perso
la debidad idoneidad moral y la infraestrucrtura fisica, técnica y de recursos
humanos adecuados para la prestacion de los senfic@scieros,
acordados con el lpagrk@8h s que | os auto
Mientras que el Banco Central de Reserva del Pert (2014) sefala que los
agentes bancari os son Apunt os de
establecimientos fijos 0 mdviles pertenecientes a persoaiasales o

juridicas (operadores) diferentes de las empresas que integran el sistema
finangigé&dN.oo (

A su vez, Villarreal (2017) sostiene
gue establece una relacién de negocios con una institucion finararera c

el fin de representarla y asi poder ofrecer productos y servicios de dicha

i nsti tpag®d4).- no (

Asimismo, Carabarin, de la Garza, Gonzalez y Pompa (2018) afirman que

los agentes bancarios son establecimientos tales como comercios
minoristas o tiendagde conveniencia, farmacias o supermercados.

Segun Carabarin, de la Garza, Gonzalez y Pompa (2018) se trata de un
model o de negoci o iAden el cual el est

cuenta servicios como retiros de efectivo, operaciones de depasgjts p
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de préstamos y servicios publicos, y pago de cheques emitidos por el banco,

en nombre de | a pagd4d®4il).uci - n bancari a
Finalmente, la Comisién Nacional Bancaria y de Valores (s.f.) sostiene que

un agente bancari o d@relacionesno vinamiloscder o q
negocio con una institucion de crédito con objeto de ofrecer, a nombre y

por cuenta de ésta, servicios financieros a sus clientes. Un ejemplo son los
establecimientos comerciales habilitados para prestar servicios financieros

ofeci dos pomagd2). Bancoo (

3.2.1.4.3Banca por teléfono
AMedi ante este canal l os clientes
practicamente todas las operaciones bancarias. La aparicion de internet ha
acabado de confirmar su viabilidad actuando de forma complemeni a o
(Igual, 2008, pag. 123)
Segun Igual 2008 la actividad de la banca por teléfono se encuentra
asociado a internet, de tal forma qu
basaban su actuacion enteléfono actualmente ya se han desplazado a
internet. También las entidades que ofrecian servicios de banca telefénica
de forma complementaria a oficinas han integrado los soportes de tarjetas,
claves, etc. pagpl28).el de interneto
i Me di a n tfoeo, poil tantb,esé uede acceder a gran parte de los
servicios de las entidades bancarias. Algunas entidades también ofrecen
condiciones especiales si | fgslal,oper ac

2008, pag. 128)
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AfLa plataforma de servicio que disp
operadores en muchas entidades, aunque cada vez mas se van incorporando
sistemas de respuestas automaticas para las operaciones mas repetitivas,

como consultas de saldo, movimient®d, ¢lgual, 2008, pag. 129)

3.2.1.4.4Banca por internet
Sullivan (2003, citado en Suéarez y Valdunciel, 2009) sostiene que la banca
por internet es Afaquell a entidad f
transaccional a través del cual distribuye productos y servicios bancarios.
Estas entidades siguen dos estrategias diferentes: Banca a través de Internet
y Bancos s pdg87).l nterneto (
Seg¥%n Su8rez y Valdunci el (20009) -
sustitucién de los canales de distribucion tradicionales, incluyendo la red
de oficinas y los contactos personales, los canales telefénicos o los canales
el ectr-nicos asomg&8)Xos a | a telebanc
Suarez y Valdunciel (2009) agregan que la utilizaalé Internet como
nuevo canal de distribucién permite a la banca comercial tradicional
satisfacer simult8neamente dos obj e
costes operativos una vez que el numero de clientes alcance un tamafio
critico, y por otro lado, safacer la demanda de un determinado nicho de
clientes frenando asz2pag88). avance de |
Por su parte, | gual (2017) | a banca
mediante el cual un cliente puede utilizar los servicios del banco yropera

con sus cuentas via internet. La mayoria de las entidades financieras
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ofrecen el acceso a la banca online a los particulares, personas fisicas, sin

ni ng%n pa@.a28)t eo (

Segun Igual (2008) la presencia de las entidades bancarias en internet
combinados aspectos: (a) informacion mediante un acceso abierto; y (b)
banca por internet propiamente dicha.

AMedi ant e este canal y a s e pueden
practicamente casi todo tipo de operaciones. La oferta de las entidades es
crecienteyabaca 8 mbi t os adi(lgual,d®008,lpdgsl23a | a b
ALa creciente aceptaci-n de interne
i nversiones que est8n haciendo | as e
(Igual, 2008, pag. 123)

ElI acceso se realiza mediante un dc-
el acceso basico se pueden realizar consultas para realizar operaciones de
movimiento econdémico el cliente dispone dgetais con un sistema de

claves que se piden de (l§gualr2008 pagl eat or

128)

3.2.1.4.5Banca por telefonia movil
| gual 2008 sefala que fAalgunas ent.i
Mediante los actales teléfonos moviles de tecnologia GSM se pueden
recibir mensajes cortos que informan sobre variaciones en la situacion de
|l as cuentas (abono de n- minapagcar go
130).
AAl gunas entidades, damah, tamilwén dfrecen a e s

servicios especificos para teléfonos con tecnologi®V¥&h este caso los
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proyectos incorporan una mayor interactividad por parte de los clientes,

gue adem8s de recibir avi(guals2008,u e den
pag. 130)

ALas operaciones m§ s habitual es SO
movimientos asi como la posibilidad de ordenar la realizacion de
transferencias y al ¢gual 2088, pag €30)aci ones
AMedi ante este nuevo canal se han i
mantener informados a los clientes cubriendo también el desplazamiento
geogr 8fico; no obstant e(lgua 008, pag.act o

130)

3.2.1.4.6Banca por television
| gual (2008) sefala que fdAalgunas en
facilitar a sus clientes acceso al banco mediante la television digital. Para
poder acceder a estos servicios es necesario estar alalzaglataforma
Di gi tpagll3lh (
ALos usuarios acceden al canal de su
operaciones. En esta fase la operatoria disponible es fundamentalmente la

de consulta de | a@guat 2008 péd@g $31)e i nf or ma

3.2.1.5El futuro de las oficinas bancarias
A E|I desarroll o vy previsible auge de
importante reto para los canales de distribucién tradicionales. Es un hecho
facilmente contrastable que muchas transacciones estan migrando fuera de

l as oficinas a (Lopez & Selastidn, 2008, pagr204a nt e 0
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Segun Loépez y Sebastian (2008) es necesario el desarrollo de un modelo de
banca donde convivan diversos canal es
red de oficinas, dedicada al as&sniento y servicios personalizados de

valor afladido para el cliente, y los nuevos canales de distribucion, apostando

por | as aportaciones m8s rutipdgari as
296).
Es evidente que | a bancenfuncohesdntenni ca

asignadas a las sucursales: canalizan operaciones sencillas, como ingresos,
transferencias, etc. Consecuentemente, surge la necesidad de redisefiar las
sucursales y de prepararlas para su nuevo cometido: vender productos mas
sofisticadoy m8s r ent abl @&pezR&debastidn, 2008 pag.i d ad o
296)

L-pez y Sebasti8n (2008) agregan que
nuevo concepto de oficina es el de mejorar el servicio al clicimimentar

la venta cruzada. La consigna es que el cliente se sienta asesorado y bien

tratado epagkod). of i ci nao (

3.2.1.6La importancia de la tecnologia en un negocio bancario
L-pez y Sebastig&n (2008) sefal an qu:¢
dificultad para diferenciarse con algo unico, intangible y no copiable, razén
por l a cual, en | a actualidad, Al os
compramos se parecen cada vez mas a commoditigsiel@onvierteel
precio en la Unica variable competitivdlegando a un segundo lugar la

relacion bancae | i epad.296). (
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ASi , por natural eza, |l os productos vy
faciles de copiar, ahora, con los avances tecnoldgicos, el ciclo de vida se ha
recortado y la innovacion dejde ser una ventaja competitiva al ser
r8§pidamente i ncor por(ladgez & pebastiar, 2088, ¢ 0 mp ¢
pag. 296)

Segun Lopez y Sebastian (2008), las nuevas tecnologias desempefian el papel
deunarmadedoblefio Apor un | ado, constituyen
la competitividad dentro del sector y, por otro lado, suponen una oportunidad

para toda entidad que sea capaz de transformarlas en un factor critico para
lograr una mayor eficiencia sin aumentar el tandafiég.296).

AEn el sector bancario | a tecnolog?a
importancia en la estrategia de negocio a erigirse en un factor clave cuya

i mportancia es diversa, d e(lsdpee & a | me

Sebastian, 2008, pag. 296)

En primer lugar, la tecnologia como elemento generador de ingresos supone

|l a transformaci -n en el N8rea de sopc
a ser un nuevo centro generador de ingresos para la bancd,Hacgigue

la inversion en tecnologia se perciba como una fuente potencial de ingresos
present e Lépez & Selastianp2008, pags. 2267).

En segundo lugar, la tecnologia como mejor conocimiento del megoci

i mplica | a aplicaci-n de t®cnicas Yy
conocer mejor y mas directamente la evolucion de datos y cifras relevantes

para la entidad. Todo lo anterior puede incrementar la mejorar de calidad en
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la toma de decisiones enméer nos de rapi @Lépez & pr ec
Sebastian, 2008, pag. 297)

En tercer lugar, la tecnologia permite mejorar la eficacia y eficiencia; es

decir, contribuye al desarrollo de la optimizacion de la gestidon ejecutiva de

banco y de las mejores ubicaciones de los profesionales y gestores segun sus
aptitudes y resultadqkopez & Sebastian, 2008)

Por ultimo, la tecnologia es percibida como fuente de ingresos, dado que los
procesos de digitalacibn que permiten estandarizar prestaciones de
servicios y ofertas de productos pueden ir consolidando a la tecnologia como

una permanente fuente de ingredaspez & Sebastian, 2008)

3.2.1.6.1Nuevos retos para la banca al por nam
L-pez y Sebasti8n (2008) sefalan que
a un desplazamiento de parte del negocio de banca al por menor hacia
nuevos canal eadg®@®¥/).di stribuci - -no (
Segun Lopez y Sebastian (2008) este cambio no es una respueata a un
cuestién de costos sino que es el efecto de la necesidad de adaptarse al
nuevo entorno marcado por: il) el d
cultura financiera del publico, y 3) la amenaza que para la banca
representan los nuevos competidores, solite ks grandes cadenas de
di strig297).- no (
APor un | ado, | os bancos pueden saca
tecnologias en la medida en que mejoren el servicio y diferencien su oferta
con respecto a la competencia, independientemente del potencial ahorro de

Cc 0 s {(Léped& Sebastian, 2008, pag. 297)
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APor otro | ado, el i ntegrar l os nu.
electrénica) con la oficina tradicional responde a las exigencias de un
cliente mas sofisticado que busca mayor comodidad y caleladsle r vi c i 0 ¢
(L6pez & Sebastian, 2008, pag. 297)

AFi nal ment e, |l a presencia de nuevos
elemento catalizador del desarrollo de los canales de distribucion

al t er nlapez & Selastian, 2008, pag. 297)

Lopez y Sebastian (2008) agregpre los bancos no pueden pasar por alto

tanto las nuevas reglas de la competencia como también las necesidades de
sus clientes, concretamente, laien el
estrategiajue mejor se adapta a la actual situaciéon debe perseguwr com
objetivo el ofrecer servicios financieros, donde, cdmo y cuando los clientes

| os r e @agi2¥Y ano (

3.2.2Satisfaccion del Gente
3.2.2.1Concepto de satisfaccion del cliente

Fern8ndez y Bajac (2003) afirman que
de una cosideracion positiva del consumidor sobre un aspecto especifico de
una transacci(pdg.349) experienci ao
Por otra Parte, Ferrel y Hartline (2012) sefialan que la satisfaccién del cliente
se define como lamedida en que un producto cumple o supera sus
expectativas acerca de ese producto; siendo la clave de esta definicion
entender estas expectativas y como se forman.
Prado y Pascual (2018) sefalan que |

parte del clientsobre determinados aspectos del servicio, y de como estos



43de135-

son capaces de proporcionar un nivel placentero como recompensa de su

el e c ¢pag: 68)0

Por su parte, el Centro Europeo de Empresas Innovadovasesheia (2008)
sostiene que | a satisfacci-n del cl i

percepcion de los beneficios obtenidos con la compra de un producto o

servicio, en relaci-n con | as expecte
(pag.10).
Entre ant o, Kotl er y Kell er (2012) af.i

conjunto de sentimientos de placer o decepcidn que se genera en una persona
como consecuencia de comparar el valor percibido en el uso de un producto

(o resultado) contra las expectativas gue t epadg.1a8).0 (

Seg¥n Kotl er y Kell er (2012) Asi el
expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si es igual a las expectativas,
estara satisfecho. Si excede las expectativas, el cliente estara muy satisfecho

o complac d qdég.1%8)

Kotler y Keller (2012) agregan que |
los resultados del producto dependen de muchos factores, en especial del tipo

de relacién de lealtad que tengan con la marca. Los consumidores suelen
desarrollar parepciones mas favorables de un producto cuya marca ya les
provoca senti npagelB8.o0s positivoso (

A su vez, Lambin, Gallucci vy Sicurel!/
del cliente esta en el centro del concepto tradicional de marketing. Irlplica
compromiso de entender las necesidades del cliente, de crear valor para él y

de anticipar | os probpagddlas de | 0S nue
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Al mi smo tiempo, Juran (1996) sefal a

resultado alcanzado cuando las caréstieas del producto responden a las

necesidades del cliente. Generalmente es sindnimo de satisfaccion con el

producto. £sta es un estPaga)l o a | a Ve

Asi mi smo, Larrea (1991) afir madeque po

el conocimiento que la empresa tiene de los clientes, sus sistemas de servicio,

su capacidad de respuesta y su aptitud para satisfacer los requerimientos y

| as expect atpag.3b)s del clienteo (

Final ment e, Schi ff man vy abatsfaeciorbdeli t ( 2

cliente se refiere a las percepciones de los clientes respecto del desempefio

del producto o serviciop&i3drelaci  -n c
3.2.2.2Calidad y satisfaccion

ADesde el punto de vista del mar ket

propiedades del producto sino evaluaciones que realiza el cliente. Son

conceptos 2ntimamente asociados, per

(Fernandez & Bajac, 2003, pag. 349)

Por wun | ado, s a hdo defunacconsidemacion gositiveedel r e s |

consumidor sobre un aspecto espec2fi

(Fernandez & Bajac, 2003, pag. 349)

Por otra parte, |l a calidad ndeuw el roe

servicio, que se construye a partir de la apreciacion de varias transacciones

0 e x p e r(kFemdndez & Bajac, 2003, pag. 349)
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3.2.2.3El vinculo entre satisfaccion y beneficio
Hill y Alexander (2003) afrmanques ol 2 a pensarse que | a
era la mayor determinante de la rentabilidad, y esto originaba muchas
fusiones y adquisiciones con la esperanza de que unas economias a gran
escala reducirzan | os comg4dd)s y aument
Evidentemente, esto es cierto hasta cierto punto, pero existen muchas
excepciones, puesto que fAalgunas empr
mercado obtienen mas beneficios que las que tienen una cuota mayor porque
han descubierto que la fidelidad del clees mas rentable que la cuota de
me r ¢ &Hill& dlexander, 2003, pag. 41)
Hi | | y Al exander (2003) agregan que
durante mas tiempo tiene normalmente un coste asociado mucho mas bajo
gue captar otros nuevos, de manera que una gran proporcion del beneficio

adicional bruto va ¢@agnle.ct amente al se

3.2.2.4Satisfaccién y compromiso

ALa relaci-n entre satisfacci-n y con
de un mercado a otro e incluso entre
(Hill & Alexander, 2003, pag. 43)

Segun Hill y Alexander (2003) urectividad de marketing a corto plazo

puede seducir a los clientes satisfechos a abandonar durante algin tiempo a

su proveedor habitual, Apero rara Vvez
existe una evidencia creciente que muestra que, en igualdaddieiones,

cuanto mas satisfechos estén los clientes, mas probabilidades tienen los

proveedores dég4d48lonservarl oso (
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Hill y Al exander (2003) agregan que |
menos vulnerables a los avances de la competencia,ugaegtan
convencidos de que el proveedor actual satisface sus requisitos a largo plazo
mejor que ningun otro. El compromiso es, por tanto, el primer indicador del

nivel de cmg&ervaci- -no (

3.2.2.5Satisfaccion de necesidades y satisfaccion del cliente
Hill y Alexander (2003) mencionan que para satisfacer a los clientes se debe
satisfacer sus necesidades; es decir, se debe hacer mejor lo que mas les
importa.
Seg¥%n Hil |l y Al exander (2003) Asi e |
satisface sus necesidadestomaces estaran satisfechos y existiran mas
probabilidades depagidde se compromet anc
Por tanto, el producto que se ofrece al cliente deber constituir la base del

estudio sobre la satisfaccion del cliefttdl & Alexander,2003)

3.2.2.6La satisfaccion y el cumplimiento de las expectativas
Segun Kano (1984 citado en del Molino, et al. 2010) en la prestacién de un
servicio existian tres tipos de requerimientos:

3.2.2.7Requerimientos basicos o esperados
ASon | os u e antbesdsebneerdiende que sepvanra cumplir, su
existencia no da lugar a satisfaccion al cliente, pero su falta o carencia es

i nacept abl e (dpl Molimo, yeoiros, 2010, pag. 25 0
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3.2.2.8Requerimientos normales
A S dom que el cliente entiende como un estandar de la calidad del producto
0 servicio. Son los que normalmente se analizan en las encuestas de
sati sf acci (det Matine,ly otiod, 20e0npage 26)
3.2.2.9Requerimientos enocionantes
A S o ninebperadqdos que pueden dar un plus de satisfaccion al cliente.
Estan fuera del estandar del servicio y son un factor determinante en la

repeti ci - (del Maiho, yoiros, 201Q, gag. 25)

3.2.2.10Dimensiones de la satisfaccion del cliente

3.2.2.10.1Seguridad
AEs el sentimiento que tiene el cliel
de una organizacién y confia en que seran resueltos de la mejor manera
posible. Seguridad implica credibilidad, que a su vez incluye integridad,
confiabi |l i ddgRuqug 2000 pag.$3)i dad o
AEsto significa que no s-l o es impor
cliente, sino que la organizacion debe demostrar también su preocupacion
en este sentido para dar al cliente una mayor satisfadg@aque, 2005,
pag. 69)
3.2.2.10.2Capacidad de respuesta
ASe refiere a |l a actitud gque se mue:
suministrar ¢gDugue 00y, pag.i6® r 8pi do o
lacapacidad de respuesta tambi ®n hac

tiempo de los compromisos contraidos, asi como lo accesible que resulte la
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organizacion para el cliente, es decir, las posibilidades de entrar en contacto

con ellay la factibilidad de logral (@wque, 2005, pag. 69)

3.2.2.10.3Calidad de servicio

Fern8ndez y Bajac (2003) sefalan que
de la evaluacion global de un servicio, que se construye a partir de la
apreciacibn de varidssr ans acci onespagl349% x peri enci a:
Es decir, es fAla evaluaci - -n que el c

disefio y la consistencia en la produccion de un servicio en relacion con sus

e X p e ¢t (kernédndexz gBajac, 2003, pag. 349)

3.2.2.11Modelos de la calidad de servicio
3.2.2.11.1ElI modelo de calidad percibida por el cliente desde la 6ptica de
la imagen
Segun este modelo, la calidad percibida por el cliente es el resultado de la
relacion entre tres componentes: (a)ckdidad técnica; (b) la calidad
funcional; y (c) la imagen corporatiy@amisén, Cruz, & Gonzéalez, 2006)
a) La calidad técnica
AiLa calidad t®cnica o dimensi - -n t®
servicio recibe el cliente, siendo susceptible de ser medida por la
empresa y de ser (EamsdnuCaud, & Ggnealez, el c |
2006, pag. 170)
b) La calidad funcional
ALa calidad funcional o di mensi - n

de c¢c- mo se trasl| a(@anisénl Cruz,&IGonzatez, o a l

2006, pag. 170)
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c) Laimagen corporativa
ALa c¢al cay k& dalidadRfuncianal unidas configuran la imagen
de calidadque s e intenta <comunicar a | os

(Camison, Cruz, & Gonzalez, 2006, pag. 171)

3.2.2.11.2Modelo de la calidad de servicio desde la o¢ptica de la
percepcion de los clientes

Camison, Cruz y Gonzalez (2006) sefialan que la hipotesis central de este
modelo es que, cuando los clientes no reanen o no tienen informacion
completa sobre las caracteristicas de calidad de un producto, la valoraciéon
de la calicd del producto se distingue por dos aspectos: (a) por basarse mas
en la percepcion (subjetiva) por el cliente del desempefio del producto que
en la informacion (objetiva); y (b) por basarse tanto en atributos intangibles

como en caracteristicas tangibles producto.

3.2.2.11.3Modelo no confirmatorio sustractivo de expectativas

Este model o fiparte del concepto de c
ajuste entre las expectativas de servicio (lo que el cliente desea o espera del
servicio) y la percepcion final delseu | t ado del servicio
(Camison, Cruz, & Gonzalez, 2006, pag. 173)

La calidad de servicio Avi ene entor
discrepancias existentes entre las expectativas y las percepciones del
servicio. Por tanto, hacer operativo este concepto exige identificar y medir

dos conceptos distintos: |l as expecta

(Camison, Cruz, & Gonzalez, 2006, pag. 173)
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ALas expe ercandicionadas por:ica@municaciones boca a oido,
necesi dades personal es, experienci a

(Camison, Cruz, & Gonzalez, 2006, pag. 173)

3.2.2.12Modelos de la calidad percibida
3.2.2.12.1Modelo de Sasser, OlsenWyckoff
A E|I cliente traduce sus expectativas
base como a | os (deleviolwna, gatrass201p,eag.i27)®r i ¢ o
3.2.2.12.2Modelo de Gronroos
A EI cliente comparcanelel sesrvivdeco oe s
Molino, y otros, 2010, pag. 27)
La calidad del servicio tiene dos dimensiones. La primera dimision, la
calidad técnica, es el resultado del proceso, lo que le cliente recibe. La
segunda diransion, la calidad funcional. Hace referencia al propio proceso,
vale decir, a la forma en gue el cliente recibe el servidel. Molino, y
otros, 2010)
De t al forma que fAla calidad total
solamente en estas dos dimensiones, sino que se define como la diferencia
entre | a calidad esper(detiMoling, yodtras, cal i d
2010, pag. 28)
3.2.2.12.3Modelo de Parasuraman, Zeithaml y Berry
AEst e maaue antes ynua después en la corta historia de la calidad
percibida. Segun él, los clientes comparan sus expectativas con sus

percepciones para cada urndelMdlieo,y as di

otros, 2010, pag. 28)
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3.2.2.12.4Modelo de Dabholkar, Thorpe y Rentz

AEste model o es el primero que propoa
del servicio en tres niveles, considerando la complejidad de la calidad del

s e r v (del Matinm, y otros, 201(yag. 31)

3.2.2.12.5Modelo de Brady y Cronin

Este modelo utiliza la percepcion global jerarquizada en tres niveles del
anterior, y la divide en tres dimensiones, divididas en subdimengubies

Molino, y otros, 2010, pag. 31)

3.2.2.12.6Modelo de Powpaka

AMani fiesta que | a calidad del servi
procesodelantregad el servici o, como ocurre er
(del Molino, y otros, 2010, pag. 33)

A P r o puoanadisis & partir de los resultados de la calidad del servicio,

como forma de medir la satisfaccion del cliente, el comportamiento de
compra y | as i nt enc (del NMaiso, yobteok, 20d@ mpor t
pag. 33)

3.2.2.12."Modelo de Buttle

ARealiza wuna cr2tica constructiva de
tedrico como operacional, proponiendo su validacion y poniendo en duda

la hipétesis de que los consumidores analizan la calidad del servicio en
términos de expectativas gp c e p c i 0 n e gdel*®plinc yaotmas,n t e 0

2010, pag. 33)
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3.2.2.12.8Vlodelo de Asubonteng, McCleary y Swan

APl antean que en el campo de | a cal.
investigacion, ya que los modelos existent® se han generalizado a
multitud de sectores, y numerosos estudios se han limitado a describir datos

y no a pr odleMolino,iy ptrod, 2080, pag 34)

AProponen que cual qui er | demicioedeldei gac i
describir el tipo de estudio, la validacion de los datos, una experiencia
empirica, las técnicas analiticas utilizadas y el tamafio de la muestra,

adem8s de o t(delovoline y ctrose2010,pdy034)

3.2.2.13La satisfaccion y el cumplimiento de las expectativas
Segun Kano (1984) en la prestacion de un servicio existen tres tipos de
requerimientos: (a) requerimientos basicos, (requerimientos normales, y (C)
requerimientos emocionantes
3.2.2.13.1Requerimientos basicos
ASon | os que deben ser y por tanto s
su existencia no da lugar a satisfaccion al cliente, pero su falta o carencia es
i nacept abl e (dpl Molimo, yeotos, 201L0i pag 25¢ 0
3.2.2.13.2Requerimientos normales
ASon | os que el cliente entiende ¢ o0m
0 servicio. Son los que normalmente se analizan en las encuestas de

sati sf acci (detMotine,ly otrod, 200 nptge 25)
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3.2.2.13.3Requerimientos emocionantes
ASon | os inesperados, | os que pueden
Estan fuera del estandar del servicio y son un factor determinante en la

repeti ci - (del Maiho, yotiros, 201Q, gag. 25)

3.2.2.13.4El enfoqueen el cliente y su satisfaccion

Best (2007) sefala que fAuna empresa
cliente estara en estrecho contacto con los usuarios, en un esfuerzo por
proporcionarles un alto nivel de satisfaccion y desarrollar su lealtad hacia

| a empagsBs ao (

AlLas estrategias de marketing se de
necesidades inmediatas de los clientes y a la incorporacion de otras posibles
nuevad uent es de val ¢(BestpoQn @mg.8)os usuari o
AiLa fuerza de wuna orientaci-n de | a
también en el grado en que conoce quiénes son sus competidores clave y la
evoluciondesusfr t al ez as (Best20®/jphg.8 ade s o

AEste hecho permite que | as empresas
tales como precio, calidad del producto, disponibilidad, servicios y
satisfaccion general y especific d e | o ¢Best, PO07e pag. 8)s 0

Seg¥%wn Best (2007) ndel beneficio prin
consecucion de altos niveles de satisfaccion reside en conseguir un alto

nivel de lealtadi2. La primeraipridad de una direccién orientada hacia el

cliente reside en centrarse en el m &

(pag.8).
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3.2.2.14La satisfaccion del cliente como indicador clave en el analisis de los
resultados de la empresa
3.2.2.14.1l a satisfaccion de los cliers y su relacion con la rentabilidad
empresarial
AProfundizar en el an8lisis del 2ndi
a los directivos aumentar las oportunidades de mejora de la rentabilidad
e mpr e gBest,i2@07, pag. 11)
ALa sati sf ac cesumindidador fundamerdal de bafutros
resultados de la comparfiia. Una empresa puede haber conseguido unos
excelentes resultados financieros, habiendo dejado insatisfechos a un
nY¥amer o cr eci gBest,00d pagld)suari 0so
Seg¥%n Best (2007) Aprofundizar en | a

de los clientes demuestra la importancia que este andlisis tiene en la

comprensi-n de | as fuent epdg.l@-¥). benef i

3.2.2.14.2mpacto de la satisfacon del cliente en los resultados de la

empresa
Los clientes fAique se pierden son per
Los ingresos que recibe la empresa por sus compras son menores, porque
no permanecen todo el afio, 0 se encontraban ya en un proceso de
di sminuci -n de ¢Best,B0DAmd.150e compr asao
Sin embargo, Ala inversi-n de marke

insatisfechos es importante, porque requiere el empleo de tiempo y recursos

extra. Estos ffuerzos adicionales suponen mas trabajo para la fuerza de
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ventas, concesiones en preci(Best, y fin
2007, pag. 15)

Seg¥%n Best (2007), fes f 8ci l aaer er
aumentar beneficios y tesoreria que existe alrededor de la gestion de la
satisfacci - -n y |(Besg2007aphg. 58 | os <cl i ent
ALa mejora de |l a | ealtad, al reducir
los insatisfechos y la adquisicion de nuevos clientes de sustitucion, provoca
aument os i nmedi atBes 200&pag. 8533 beneficio
AEnNn resumen, |l a mejora de | a satisfa
clientestee un tremendo I mpacto positivo

(Best, 2007, pag. 15)

3.2.2.14.3 a satisfaccion y el nivel de recompra de los clientes

Best (2007) sefala que existe una relacion entre el nivel de satisfaccion de
los clientes y el nivel de recompra de los mismos. No obstante, las
diferentes condiciones competitivas de cada mercado, pueden modificar
esta relacion.

Por wun | ad opocoftanpetitimes,reswutaintas facil retener a los
clientes, incluso con niveles bajos de satisfaccion, porque existen pocos
productos sustitutivos o por(Reste | os
2007, pag. 17)

Porotra parte, en mercados altamente competitivos, en los que los clientes
di sponen Ade muchas posibilidades de

cambio sean pequefos, incluso cuando las empresas proporcionan altos
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niveles de satisfaccion, no pueden estgiuras del mantenimiento del nivel

de recompra y benef i ci(Best, 2@0p pag.tlddos p
Asimismo, en otros mercados, en los que el tiempo entre compras es mas
dil atado fAl os c Icambiar fadmentp deendrearsind se mb i ®
encuentran muy satisfechos. En estos mercados conseguir altos niveles de

recompra en | os cl i en@Best2007epagul/t a muc

3.2.2.15¢ Por qué medir la satisfaccion detliente?
Fern8ndez vy Baj ac (2003) sefal an qut
desempefian mejor en aquellas areas que son mensurables. Las mediciones
hacen que ciertos aspectos de desempefio se hagan visibles para los
responsables y para el resto de la organiza pag.444).
ALa medici-n de satisfacci-n provee
entre 1o que los clientes esperan y lo que efectivamente se les esta
brindando. La medicién de satisfaccion de clientes puede ofrecer dos tipos
de informacioncondosfnal i dades di stintaso.
Se puede tener informaci-n a nivel é
diversos aspectos del disefio y produccion del servicio. Por otra parte, la
empresa deberia contar con informacion a nivel individual, que sirva de
insumopara las acciones de recuperacion sobre clientessieshids en
forma per.sonali zadabo
AEn ambos aspectos, |l as medici ones
practicamente imprescindible en la estrategia de marketing de toda

empresa, ya sea de bienes ovisars, sobre todo en estas Ultimas, que

dependenen mayormedidee | as referencias person
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Segun Fernandez y Bajac (2003) la medicion de satisfaccion puede ser
utilizada @Acomo un el emento de gest
satisfaccion de losientes suele utilizarse como un indicador dentro de los
cuadros de mando, que sirve para fijar las remuneraciones de los managers

y personal pag.éd46)cont act oo (

Fernandez y Bajac (2003) agregan que la satisfaccion de los clientes de una
empresaesumct i vo i mportante, puesto que |
no prevén un renglén para su valor (quizas porque, en general, las empresas

no tienen herramientas para medirlo), la satisfacciéon es claramente un

elemento generador de ingresos actuales ydusupag.446).

3.2.2.16Caracteristicas de un buen sistema de medicion de satisfaccion
3.2.2.16.1Debe ser permanente
AEsto no implica que se tengan resu
poblacién de clientes en todo momento. Se refiere a la necesidad de que las
medicioness e r eal i cen en f or m@ernandezt&e m8t i c

Bajac, 2003, pag. 454)

3.2.2.16.2Debe proveer un punto de comparacién competitivo

ALas mediciones de satisfacci-n no s
los clientesacerca del desempefio de la empresa, sino también del de las
empresas competidoras m8s (Femdndez ant e s

& Bajac, 2003, pag. 455)
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3.2.2.16.3Debe ofrecer informacién a nivel de cada local (si hay més d

uno)
En caso de que la empresa tenga varias sedes, las mediciones deben
hfefectuarse en cada una de el las vy
dificultad para esto es econdmica, ya que implica tener una muestra que
cuente con un numero significativo desos por cada local y no
si mpl ement e p(Bernandez & Bajag 2083, pags.a/HH0)
APero m8s all 8 del problema del mayol
esta manera son extremadamente mas Utiessle el punto de vista
gerencial. Podria afirmarse que las investigaciones que no permiten
registrar sus resultados (Fgrramdezl&o c a | S

Bajac, 2003, pag. 456)

3.2.2.16.4Debe ser dadministracion sencilla y econdémica

AExi ste una gran diversidad de t ®cni
importante utilizar aquélla que se adecue mas al tipo de cliente/consumidor

y su rel aci - (Fercamer & Bagac, 2003 pag. ¢56)0

ALa administraci-n del cuestionario
los porcentajes de rechazo. La medicion debe realizarse utilizando la
técnica mas econdmica para cada caso, de forma de mejorar la frecuencia

dei ndagaci -n y | agqFemmandes & Baps 2003t pad. i z a d ¢

456)
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3.2.2.17Métodos de investigacion de satisfaccion
3.2.2.17.1Recepcion de quejas
AfEsta puede ser |l a forma m8s pasiva
embargo, sedvisto que las quejas pueden ser una fuente de informacion
de extrema utilidad, incluso mejor que las mediciones de satisfaccion por
medi o de m®todos i nddFgradndez & Bgac,conve

2003, pag. 458)

3.2.2.17.2Analisis de abandonos

Este m®t odo permite detectar puntos
cliente, sino porque también un creciente porcentaje de abandono es un
seguro predictor de una caida de los ingresos futuros de la empresa, incluso
siéstasustime a | os clientes p@erddnddzo&s por

Bajac, 2003, pag. 459)

3.2.2.17.3Seguimiento telefénico

Afsta es una t®cnica cada vez m8s us
la medicion de satisfaccion, y admibperar bajo ambas modalidades:

mu e st r e o(Feynandez & Bapao, 2003, pag. 460)

AEN el pri mer caso, se decide cont a
clientes, tomados al azar, normalmente al dia siguiente @ halizado

el s e (Fermamdez& @ajac, 2003, pag. 460)

AAl ternativament e, S i |l a cantidad de

posible llamar a todos los que usaron el servicio un determinado dia. De
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esta forna s e obtiene una i nvestigaci -n
(Fernandez & Bajac, 2003, pag. 460)

AMedi ante este mecani s mo, |l a empresa
tiempo real de | a s @ernarsdéza&Bajac,-2003,de s u

pag. 460)

3.2.2.17.4Los grupos motivacionales

AEsta t®cnica consiste en reunir gru
(muchas veces clientes de la empresa, aunque no necesariamente) para

i ndagar s obr e (Ferndasdep&eBajace2008,ipagndely o

A L a rticplaridad de los grupos motivacionales es que no se trata de
entrevistas individuales sino grupales. En ellas los participantes brindan
m8s informaci-n debido a (Femandez& er gi a
Bajac, 2003pag. 461)

Esta clase de investigaci - -n Atiene
motivaciones de los clientes en forma mucho mas profunda que las
encuestas, ya que la pauta es mucho menos estructurada. Puede
profundizarse en el momento sobretemasqus ur j an y que Sseal

(Fernandez & Bajac, 2003, pag. 461)

3.2.2.17.%Entrevistas en profundidad

AEn | as entrevistas en profundidad
entrevistador cuenta con una pauta general, pero se espera que del propio

di 8l ogo surjan t emas no previstos )

(Fernandez Bajac, 2003, pag. 463)
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AEsta t®cnica permite conocer opinio
especialmente Util para empresas que operan con un numero limitado de
clientes y desean (Feramlez&dajac,2003,pdg.t i sf a

463)

3.2.2.17.6.as encuestas

AlLas encuestas consisten en |l a aplic
una muestra de la poblacion de interés, por ejemplo, la totalidad de clientes

de la empresa, o quienes recurrieron a ellaeneundr mi nado per?
(Fernandez & Bajac, 2003, pag. 463)

ALas formas de aplicaci - -n del cuest.i
en forma personal o por tel ®f ono, un

(Fernandez & Bajac, 2003, pag. 463)

3.3 Marco conceptual
a) Canales alternativos
Los canales alternativos de atencion posibilitan la prestacion de servicios financieros a
través de diferentes canales de distribucibn mas baratos y enfocedts rgd de
oficinas convencional. Proporciona al cliente la opcién de conectar con su banco en
cualquier momento y lugar. Su propadsito es evitar los desplazamientos innecesarios del
cliente hasta el banco, ademas de buscar la proximidad al clientea(RideMencia,

2014; Sanchez, 2006).
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Agentes BCP

Es un tercero que establece una relacién de negocios con una institucion financiera con
el fin de representarla y asi poder ofrecer productos y servicios de dicha institucion.
Son minoristas nfinancieros que ofrecen servicios financieros basicos bajo el nombre
de un proveedor de servicios financieros. Constituyen puntos de acceso al sistema

financiero (Caballo y Serebrisky, 2016; Villareal, 2017).

Cajeros automaticos

Son maquinas de autoseviexpendedoras de billetes en efectivo, para cuyo uso se
requiere de una tarjeta de crédito, una tarjeta de débito o una libreta de ahorro. Se
utilizan principalmente para retirar dinero en efectivo, aunque también ofrecen otros
servicios. Generalmente gbican en los vestibulos y exteriores de las oficinas y que
también pueden ser encontradas en lugares publicos alejados de las oficinas, tales como

estaciones, aeropuertos y mercados (Galvez, 2015; Igual, 2017)

Satisfaccion del cliente

La satisfaccion £ el conjunto de sentimientos de placer o decepcion que se genera en
una persona como consecuencia de comparar el valor percibido en el uso de un producto
contra las expectativas que se tenian. Se trata de un juicio por parte del cliente sobre
determinadosspectos del servicio, y de cOmo estos son capaces de proporcionar un
nivel placentero como recompensa de su eleccion (Kotler y Keller, 2012; Prado y

Pascual, 2018).
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e) Seguridad
AEs el sentimiento que tiene el cuna ent e
organizacion y confia en que seran resueltos de la mejor manera posible. Seguridad
i mplica <credibilidad, gue a su vez 1incl.

(Duque, 2005, pag. 69)

f) Capacidad deRespuesta
La <capacidad de respuest a hace referenc
compromisos contraidos, asi como lo accesible que resulte la organizacion para el
cliente, es decir, las posibilidades de entrar en contacto con ella y la factibilidad de

| o gr @uqguep D05, pag. 69)

g) Calidad de servicio
Fern8ndez vy Bajac (2003) sefal an que | a
evaluacion global de un servicio, que se construye a partir de la apreciacineade v

transacci onespagB49% xperienciaso (
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METODOLOGIA
3.4Tipo y nivel de investigacion
3.4.1Tipo de investigacion
La investigacion fue de tipo basica.
La investigaci-n b8sica es faquella que
pretende conocer, expl i ¢aeytes)2004, pauBs)ender
Vieytes (2004) agrega (q ueeesaipdr aroblemag dest i g a
conoci miento dpédg36ual qui er tipoo (
3.4.2 Nivel de investigacion
La investigaciérfue de nivel correlacional.
La investigaci-n correlacional Ati ene cc
asociacion que exista entre dos asntonceptos, categorias o variables en una
muestra o cont g¢lgrnandeze Ferngndez, & Baptista,a20148, pag.

93).

3.5 Disefio de investigacion
El disefio que se utilizo en la investigacion es de tipo no expetdta transversal.
Losdi sefos no experimentales se caracteri za
intencional de las variables independientes. Se observan los fendmenos tal como se dan en
Su contexto nat ur al(GagiaB.a20@Pepdgpdr®s anal i zar |
Los estudios transeccionales tienen como p
mas variables en un momento determinado. Las relaciones que se busca establecer son de

asociacion simmplicar causalidagl(Garcia B. , 2009, pag. 37)



65de135-

3.6 Poblacién y muestra
3.6.1Poblacion

La poblaci-n es del conjunto de todos | o
determinada en funcion de la cual se definen, es decir, que comparten una
caracter 2st i c @§ontes gotrbsp2015;pége278)i f i ca o
Para la presente investigagjda poblacion se obtuvde acuerdo aleportede la
entidad en el mes de julio, dondeutetotal de 1283 clientes aproximadameBg5
utilizarontanto los agentes BCP y los cajeros automatpastanto, esta cantidad
corresponde a quienégeron atedidos en los canales alternativos de atendin
Banco de Crédito del PeftAgencia Abancay en el mes de julio del 2019.
Los clientes del Banco de Crédito del Peru en la agencia Abagueage fueron
tomados en cuenta para la realizacion de la pregsemstigacion fueronquienes
acuden a las ventanillas y son dirigidos a los canales alternativos de atencion para
poder realizar operaciones como son retiros, depadsitos, transferencias, desembolsos
de créditos, pago de servicios entre otros.
En el presemt trabajo se¢omoé en cuenta solo dos canales alternativesatencion
puesto que fueron identificados como aquellos con mayor concurrencia; por lo tanto,
la delimitacion poblacionats la siguiente

Tabla 4

Delimitacion de la poblacién

AGENTES BCP CAJEROS AUTOMATICOS
N° DE AGENTES EN N° DE PERSONAS AL,\JIT(I)DI\E/IAC'I:AI“C]IE)F;OIESN N° DE PERSONAS
ABANCAY ATENDIDAS ABANCAY ATENDIDAS
17 420 4 863
N° DE PERSONAS QUEUTILIZARON AMBOS CANALES DE ATENCION
225

Fuente Reporte BCP del mes de Julio 20Agencia Abancay.
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3.6.2Muestra

La muestra es Auna parte o0 subconjunto
representa | as c afnFantes,gotrbssa0l5r as de | a mi s
Fontes y otros (20 &adgueenmplgemesgennepregsanetiva, esa mu
decir, que el subconjunto de elementos que la compmmepartdas caracteristicas

de la poblacién a la cual pretenden generalizar sus resultados puesto que en caso
contrario | a mupagk/f)a estar 8 sesgadao (

En tal sentido, el tamafio de muegtera evaluar el nivel de satisfaccion estuvo
conformada por 142 clienteke los canales alternativos de atencién del Banco de
Crédito del PerdAgencia Abancay.

Para su célculo se utilizé la siguiente formula:

‘ SLURY

00 p ann

Donde:

N= Tamafio de la poblacion.

n = Tamafio de la muestra.

E = Error de la muestra.

Z = Coeficiente de confianza de distribucion normal.

p = Proporcién de individuos que poseen en la poblacion las caracteristicas de
estudio.

g =Proporcién de individuos que no posee la caracteristica de estudio.

PBOY G QU T®
Tt ¢qUuUp PO T TTT TT

Total de lamuestra =142

Asimismo, la técnica de muestreo utilizada en la presente investigacion fue la

muestra probabilistica.
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En el muestreo probabil2zstico Atodos | c
probabilidad conocida de ser s e(fFoatesci onad

y otros, 2015, pag. Zj.

3.7 Técnicas e instrumentos

3.7.1Técnica
En la presentevestigacion, la técnica de investigacion empleada fue la encuesta.
Ello con el objetivo debtener informacion acerca de la opinidén y caracteristicas del
objeto de investigacion el cual nos permitird determinar la relacion de los canales
alternativos datencion con la satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito del
Peru- agencia Abancay, 2019
L a encuest a es el Aprocedi mi ento espec
investigacion, es decir, contiene ese conjunto de preguntas con las que se pretende
obtener la informacion, y para cuya elaboracion también se han seguido una serie de
acci ¢Forges,y otros, 2015, pag.37

3.7.2Instrumento
El instrumento de investigacidn que se utilizd en la presente investigacida fue
ficha de encuesta.

3.7.3Andlisis deconfiabilidad del instrumento
Para medir la fiabilidad del instrumento (entendida como la consistencia interna) se

utilizé el coeficiente Alfa de Cronbach.



68de135-

Tabla 5

Escala de valoracion dekedistico de fiabilidad Alfa deCronbach

Alfa de Cronbach Medicion Escala de valoracion
Coeficiente Alfa >0,9 Es excelente

Coeficiente Alfa >0,8 Es bueno

Coeficiente Alfa >0,7 Es aceptable

Coeficiente Alfa >0,6 Es cuestionable

Coeficiente Alfa >0,5 Es pobre

Coeficiente Alfa <0,5 Es inaceptable

Fuente Obtenido de George y Mallery SPSS for Windows step by step: A Simple Guide and Reference.

Tabla 6
Resumen del procesamiento de los casos
N %
Validos 142 100,0
Casos Excluidos 0 ,0

Total 142 100,0
Fuente Procesado en ekstadistico SPSS version 23.00
Tabla 7
Estadistico de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0.965 18

Fuente Procesado en ektadistico SPSS version 23.00

El coeficiente Alfa Cronbach obtenido, para la prueba de confiabilidad del instrumento, resulté
igual a 0.99 (con 18 elementos). Este coeficiente sefiala que el instrumento es sumamente

confiable, puesto queanzé un valor superior al 0.7.

Por otra parte, losesultados de analisis de fiabilidad de Alfa de Cronbach de la
variablecanales alternativos desation se mestran en la Tabla 8

Tabla 8
Analisis de fiabilidad de Alfa de Cronbach de la variable canales alternativos de atencion

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

0.925 8
Fuente:Datos obtenidos del esiatico SPSS versién 23.00
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El coeficiente de Alfa de Cronbach asciende a 0.925; por tahiostrumento
utilizado para la investigacion de la variable denominadeles alternativos de
atencion, es$iable debido a que alcanz6 un valor superior a 0.7.

Finalmente, los esultados de andlisis de fiabilidad de Alfa de Cronbach de la
variablesatisfaccion del cliente se muesten la Tabla 9

Tabla 9

Analisis de fiabilidad de Alfa de Cronbach de la variable satisfaccion del cliente

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

0.942 10
Fuente Datos obtenidos del estadistico SPSS versién 23.00, 2020.

El coeficiente de Alfa de Cronbach asciende a 0.942; por tahiostrumento
utilizado para la investigacion de la variable denomirsatiafaccion del clienfees

fiable puesto que alcanzé un valor superior a 0.7.

La ficha de encuestae aplicadaa los clientes del Banco de Crédito del Pera que
utilizan ambos canales de atencidén (cajeros y agentes del, BGR)ene 8
interrogantes para la variable canales alternativos de atencion y 10 interrogantes
para la variable satisfaccion del cliente, cadadméas interrogantes las cuales se
encuentran distribuidas con unas respuestas cerradas, lasfeelasNunca (1),

Casi Nunca (2), Algunas veces (3), Casi Siempre (4) y Siempre (5); reagrupandolas
en escalas de bajo, medio y alto para el andlisistgntianto de los datos de

investigacion, tal como se muestra en las siguientes tablas:



70de135-

Tabla 10

Baremo de Niveles a escala de valoracion de la variable Canales alternativos de atencion y

sus dimensiones

Canales Cajeros
Nivel alternativos de  Agentes BCP  Automaticos Escala de
atencion (Dimension 1) ATM valoracion
(Variable 1) (Dimension 2)
08-13 477 477 Nunca (1)
Malo . . .
14- 20 81 10 81 10 Casi Nunca (2)
Regular 21-27 117 13 117 13 A'g“”(gj veces
28-34 147 16 147 16 Casi Siempre (4,
Bueno
35- 40 177 20 177 20 Siempre (5)
Fuente Elaboradcsegun el célculo de valoracion de los baremos, 2020.
Tabla 11
Baremo de Niveles a escala de valoracion deal@able Satisfaccion de los clientes y sus
dimensiones
Satisfaccion Sequridag Capacidad de Calidadde . . 4
Nivel del Cliente ~ >°9uriea respuesta servicio scala e
(Bimension 1) (Dimension 2) (Dimension 3) valoracion
(Variable 1)
107 17 374 3i 4 477 Nunca (1)
Malo i
187 25 517 517 87 10 Casi Nunca
2)
Regular 261 33 87 10 87 10 117 13 A'gun("g veces
347 41 117 13 117 13 14i 16 ~ CAsi Siempre
Bueno (4)
427 50 147 15 147 15 1771 20 Siempre (5)

Fuente Elaboradcsegun etélculo de valoracién de los baremos, 2020.

3.8 Andlisis estadistico
3.8.1Técnicas estadisticas
Para la contrastacién de hipétesis, la presente investigacion utilizé la prueba de
Spearman.
El coeficiented&p e ar man es una medida de correl a

de medicién ordinal, de tal modo que los individuos, casos o unidades de analisis de
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l a muestra pueden or de (Haemandez, pPemandeg, &n g 0 s
Bapista, 2014)

Hernandez y otros (2014) agregan la prueba de spearman es un coeficiente utilizado
Apara relacionar estad2sticamente escal a
|l as consideran ordinal eso.

Por su parte, Landeroy Gonzadle2 006) sefal an que fdcuand
medidas en escala ordinal, o cuando se trata de variables cuantitativas que se han
transformado en rangos, se emplea el coeficiente deecdra ci - n dpédg. speart

338).



72de135-

CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSIONES
4.1 Analisis de resultados
4.1.1Descripcion de resultados
4.1.1.1Variable 1: Canales alternativos de atencion

Tabla 12
Canales alternativos de atencion

. : Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Malo 2 1,4 14
Regular 64 45,1 46,5
Bueno 76 53,5 100

Total 142 100
Fuente Procesado en SPSS version 23.00, segun base de datos tabulado, 2020.

Figura 1
Canales alternativos de atencion

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Fuente Procesado en SPSS version 23.00, segln base de datos tabulado, 2020.

En laTablal2y la Figura 1se aprecida valoraciénsegun el instrumento aplicado
a 142 clientes del Banco de Crédito del Redgencia Abancaysobre los canales
alternativos de atenciéhos resultados obtenidos muestran que el 53.5% de clientes

sefiah que los canales alternativos de atencion del B@®encia Abancay es
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buena; mientras que el 45.1% sefala que es regular y el 1.4%Pwoalotanto,se
concluyeque la valoracion déos clientes del Banco de Crédito del PeAigencia
Abancay es posita respecto a los canales alternativos de atencion para el;cliente
en ese sentidonasde la mitad de clientes considera que los canales alternativos de

atencion del BCP Agencia Abancay son eficientes.

4.1.1.2Variable 2: Satisfaccion de clientes

Tabla 13
Satisfacciéon de clientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado

Malo 2 14 L4
Regular 57 40.1 s
Bueno 83 585 100
Total 142 100

Fuente Procesado en SPSS version 239g@Un base de datos tabulado, 2020.

Figura 2
Satisfacciéon de clientes

Porcentaje

Malo Regular Bueno
Fuente Procesado en SPSS version 23.00, seglin base de datos tabulado, 2020.
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En laTablal3y la Figura3 se aprecia la valoracion segun el instrumentcagpb

a 142 clientes del Banco de Crédito del Réxgencia Abancaysobrela satisfaccion

de los clientesLos resultados obtenidos muestran que el 58.5% de clientes sefala
qgue la satisfaccion respecto al servicio del BCRgencia Abancay es buena;
mientas que el 40.1% sefala que es regular y el 1.4% Raldo tanto, se concluye

guela valoracion de los clientes del Banco de Crédito del PAgencia Abancay

es positiva respecto a la satisfaccion de los clientes; en ese sentido, mas de la mitad
de clentes del BCP Agencia Abancay considera que existe un nivelaitouanto

a la seguridad, capacidad de respuesta y la calidad del servicio.

4.1.2Descripcion de resultados de las dimensiones
4.1.2.1Dimensiones de la variableCanales alternativos deatencién

4.1.2.1.1Dimension 1:Agentes BCP

Tabla 14
Agentes BCP
. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Malo 5 3,5 3,5
Regular 60 42,3 45,8
Bueno 77 54,2 100
Total 142 100

Fuente Procesado en SPSS versién 23.00, segundeadatos tabulado, 2020.



75de135-

Figura 3
Agentes BCP

Porcentaje

Malo Regular Bueno
Fuente Procesado en SPSS versién 23.00, segun base de datos tabulado, 2020.

En laTablal4 y la Figura3 se aprecia la valoracion segun el instrumento aplicado

a 142 clientes del Banco de Crédito del Religencia Abancaysobre los agentes

BCP como canal alternativo de atencibaos resultados obtenidos muestran que el
54.2% de clientesefialan que la pengeion de los agentetel Banco deCrédito del

Perdi Agencia Abancay es buena; mientras que2ei9d sefiala que es regular y el

3.5% mala Por lo tanto, se concluyguela valoracion de los clientes del Banco de
Crédito del Perii Agencia Abancay es positi respecto &s agentes BCRomo

canal alternativo de atenciéen ese sentido, los clientes consideran que en el BCP

I Agencia Abancagxiste un nivel buenen cuanto a latencion en loagentes BCP

ya que les genera ahorro, les brinda garantia al realizar sus operaciones, son

accesibles y realizan con rapidez sus operaciones.
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4.1.2.1.2Dimensién 2:Cajeros automaticos ATM

Tabla 15
Cajeros automaticos ATM
. : Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Malo 6 4,2 4,2
Regular 63 44,4 48,6
Bueno 73 51,4 100
Total 142 100

Fuente Procesado en SPSS version 23.00, segun base de datos tabulado, 2020.
Figura 4

Cajeros automaticos ATM

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Fuente Procesado en SPSS version 23.00, segln base de datos tabulado, 2020.

En laTablal5y la Figura4 se aprecia la valoracion segun el instrumento aplicado

a 142 clientes del Banco de Crédito del ReAigencia Abancaysobre loscajeros
automaticos ATMcomo canal alternativo de atencidros resultados obtenidos
muestran que el 51.4% de clientes sefialan que la percepcién de los cajeros
automéaticos ATM del Banco de Crédito del PérAgencia Abancay es buena;
mientras que el 44.4% senalseces regular y el 4.2% makor lo tanto, se concluye
quela valoracién de los clientes del Banco de Crédito del P&gencia Abancay

es positiva respecto a los cajeros automaticos ATM como canal alternativo de

atencién en ese sentido, los clientesnsweran que el BCP Agencia Abancay
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existe un nivel buenespecto a la utilizacién des Cajeros automaticos ATyha
gue les genera ahorro, les brinda garantia al realizar sus operaciones, son accesibles

y realizan con rapidez sus operaciones.

4.1.2.2Dimensiones de la variable: Satisfaccion de los Clientes

4.1.2.2.1Dimension 1:Seguridad

Tabla 16
Seguridad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Malo 3 51 21
Regular 78 54.9 570
Bueno 61 430 100
Total 142 100

Fuente Procesado en SPSS version 23.00, segln base de datos tabulado, 2020.

Figura 5
Seguridad

Porcentaje

Malo Regular Bueno
Fuente Procesado en SPSS versién 23.00, segun base de datos tabulado, 2020.

En laTablal6 y la Figura5 se aprecia la valoracion segun el instrumento aplicado

a 142 clientes del Banco de Crédito del Re&kgencia Abancaysobrela seguridad.
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Los resultados obtenidos muestran quelé€l % de clientes sefialan giaeseguridad
delBanco de Crédito del PeftAgencia Abancay eggular mientras que el310%

sefala que dsuenoy el 2.1% mala Por lo tanto, se concluyguela valoracion de
los clientes del Banco de Crédito del Pegencia Abancay es positivaspecto a
la seguridad brindada por el Banco hacia los clientes; eseaidq enlos canales
alternativos de atencionedBCP1 Agencia Abancayexiste un nivel egular de
seguridad proporcionada a loseadltes debido aus percepcién deonfianzay

fiabilidad al momento de realizar sus operaciones en los canales alternativos.

4.1.2.2.2Dimension 2:Capacidad de respuesta

Tabla 17
Capacidad deespuesta
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Malo 1 0,7 0,7
Regular 75 52,8 53,5
Bueno 66 46,5 100
Total 142 100

Fuente Procesado en SPSS version 23.00, segun base de datos tabulado, 2020.
Figura 6
Capacidad de respuesta

a0

Porcentaje

Regular Bueno
Fuente Procesado en SPSS versién 23.00, segun base de datos tabulado, 2020.
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En laTablal7 y la Figura6 se aprecia la valoracion segun el instrumento aplicado

a 142 clientes del Banco de Crédito del Rekgencia Abancaysobrela capacidad

de respuestd.os resultados obtenidos muestran que el 52.8 % de clientes sefalan
que la capacidad de respuesta deld®ade Crédito del PeiilUAgencia Abancay es
regular; mientras que eb4% sefala que es bueno y0e1% mala Por lo tanto, se
concluyeque la valoracion de los clientes es positiva respecto @peacidad de
respuesta del Banco de Crédito del HefAgencia Abancay; en ese sentido, el BCP

I Agencia Abancay cuenta con una capacidad de rspregjular hacia sus clientes,
esto principalmente porque Ipsrque reciben la informacién solo en la agencia y
no por otros mediogsicomotambiénperciben que seecesita capacitar mas a los
promotores de servicio y a los que atienden en los agentes BCP para que puedan

solucionar mas rapido los inconvenientes.

4.1.2.2.3Dimensién 3:Calidad de servicio
Tabla 18

Calidad de servicio

: , Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Malo 7 4,9 4,9
Regular 50 35,2 40,1
Bueno 85 59,9 100
Total 142 100

Fuente Procesado en SPSS version 23.00, segln base de datos tabulado, 2020.
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Figura 7

Calidad deservicio

Porcentaje

Malo Regular Bueno
Fuente Procesado en SPSS version 23.00, seglin base de datos tabulado, 2020.

En laTablal8y la Figura7 se aprecia la valoracion segun el instrumento aplicado
a 142 clientes del Banco de Crédito del Rekgencia Abancaysobrela calidad de
servicia Los resultados obtenidos muestran quede % de clientes sefialan que la
calidad de servicialel Banco de Crédito del PeruAgencia Abancay ebuena
mientras que €5.2% sefala que esgulary el4.9% mala Por lo tanto, se concluye
guela valoracion de los clientes es positiva respecto alidad de serviciael
Banco de Crédito del Peiil Agencia Abancay; en ese sentidm los canales
alternativos de atenciodgel BCP1 Agencia Abancay cuermacon unaexelente
calidadde servicio hacia sus clientgs que identifican rapidamente las necesidades
operacionales de los clientes y les atienden con calidad por lo que los clientes
prefieren estos canales alternativos de atencion y recomiendan los servictos de es

a sus amigos y familiares.
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En este apartado se presenta los resultados del analisis estadistico inferencia obtenido de

los datos recabados por la encuesta aplicada a los clientes del Banco de Créditd del Peru

Agencia Abancay.

La prueba estadistica utilizada para medir la relacién entre las variables de estudio y poder

probar la hipotesis de la presente investigacion fue la Prueba de Spdarsigaiente

tabla detalla los niveles de intensidad de correla@gars el coeficiente:

Tabla 19

Intensidad de la Correlacién de Spearman

Rango Relacion
-1,00 Correlacion perfecta

-0,90 Correlacion negativa muy fuerte
-0,75 Correlaciéon negativa considerable
-0,50 Correlacion negativa media

-0,25 Correlaciéon negativa débil

-0,10 Correlaciéon negativenuy débil

0,00 No existe correlaciéalguna entre las variables
+0,10 Correlacion positivanuy débil
+0,25 Correlacién positiva débil

+0,50 Correlacion positiva media

+0,75 Correlacién positiva considerable
+0,90 Correlacion positiva muy fuerte
+1,00 Correlacion perfecta

Fuente Hernandez, R.; Fernadndez, C.; Baptista, M.P. (2014)

4.2.1Contrastacion de la hpétesis general

4.2.1.1Hip6tesis de investigacion e hipotesis nula

Las hipdtesis de investigacion nula y alterna fueron las siguientes,

respectivamente:

Hi (Hipotesis Alterna): Los canales alternativos de atencion tienen una

relaciondirecta con la satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito del

Peru- agencia Abancay, 2019
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Ho (Hipodtesis Nula): Los canales alternativos de atencion no tienen una
relacion directa con la satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito del
Peru- agencia Abancay, 2019.

4.2.1.2Hipo6tesisestadistica
Lashipétesisestadisticas planteadas fueron:

Hi: p <0.05
HO: p > 0.05

El valor del estadistico de contrate (p) obtenido después de aplicar la prueba
estadistica de Spearman a las variablesles alternativos de atencién y
satisfaccion declientefue 0.000.
Por tanto, en vista que el estadistico de contraste (p = 0.000nes que
0.05, se acepta la hipotesis de dependencia, y se concluye que la relacion
encontradas estadisticamente significativa.

4.2.1.3Resultado de la prueba de hipoétesis
Respecto al objetivgeneral de la investigacion, determinar el nivel de
relacion entre loganales alternativos de atencion y la satisfaccion de los
clientes del Banco de Crédito del Perdgencia Abancay, 201%e pudo
encontrar, mediante el andlisis correlacional, utilizando el Coeficiente
Spearman, quies canales alternativos de atenagstanrelacionadoson la
satisfaccion de clientesd presentar una significancia (p) de 0.000 (p<0.05)
y un coeficiente de correlacién de #18Por tanto, la correlacion es positiva
considerable.
La Tabla21 muestra los coeficientes de correlacién obtenidos de la Prueba
de Spearman aplida a las variablesanales alternativos de atencién y la

satisfacciérdel cliente
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Tabla 20

Coeficientes de Correlacion: Canales alternativos deciten y Satisfaccion del cliente

Cangles Satisfaccion del
alternativos de .
- cliente
atencion
Rho de Spearmar ici .
p Coeflf:lente de 1.000 847
Canales alternativos ¢orrelacion
de atencién Sig. (bilateral) . .000
N 142 142
Coeficiente de 841" 1.000
Satisfaccion del correlacion
cliente Sig. (bilateral) .000 .
N 142 142

Fuente:Procesado en ektadistico SPSS version 23.00
Con estos resultados, se acepta la hip6tesis principal de la investigacion, al
indicar que existe relaciosignificativa entre ds canales alternativos de
atencién y satisfaccion de los clientes del BadeoCrédito del Perii
Agencia Abancay.

Figura 8

Correlacion: Canales alternativos de atencion
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Satisfaccion del cliente
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o

©00000

20,00 o

10,00 o]

T T T T
00 10,00 20,00 30,00 40,00

Canales alternativos de atencion

Fuente:Procesado en elstadistico SPSS version 23.00
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4.2.2Contrastacion de hipotesis especificas
4.2.2.1Contrastacion de hpotesisespecifica 1

a) Hipaotesis de investigacion e hipétesis nula
Las hipotesis de investigacion nula y alterna fueron las siguientes,
respectivamente:
H1 (Hipotesis Alterna): Los agentes BCP tienen un alto nivel de
relacion con la satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito del
Peru- agencia Abancay, 2019.
Ho (Hipotesis Nula) Los agentes BCP no tienen un alto nivel de
relacion ca la satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito del
Peru- agencia Abancay, 2019

b) Hipodtesis estadistica
Las hipétesiestadisticaplanteadas fueron:

Hi: p < 0.05
HO: p > 0.05

El valor delestadistico de contrate (p) obtenido despuéaptiear la
prueba estadistica de Spearmaa ditnension agentes BCP y la variable
satisfaccion del clientiie 0.000.
Por tanto, en vista que el estadistico de contraste (p = 0.000) es menor que
0.05, se acdp la hipétesis de dependencia, y se concluyela relacion
encontrada es estadisticamente significativa.

¢) Resultado de lgprueba de hipétesis
Respecto abbjetivo especifico de la investigacion, determinar el nivel de
relacion entréos agentes BCP y la satisfaccion de los clied&@8anco

de Créditodel Perlt- agencia AbancaySe pudo encontrar, mediante el



85de135-

analisis correlacional, utilizando el Coefidieispearman, gues agentes
BCP esta relacionada cola satisfaccion del cliental presentar una
significancia (p) de 0.000 (p<0.05) y un coeficiente de correlacion de
0.760. Por tanto, la correlacion es positiva considerable.

La Tabla 21 muestra los agficientes de correlacion obtenidos de la
Prueba de Spearman aplicada a la dimen&gentes BCRy la variable

Satisfaccion del Cliente

Tabla 21

Coeficientes de Correlacion: Agentes BCP y Satisfaccion del cliente

Agentes BCP Satisfaccion del

cliente
Rho de Spearmar Coef|C|e_r1te de 1.000 .
correlacion
Agentes BCP Sig. (bilateral) _ 0.000
N 142 142
Coeficiente de X
i6 760 1.000
Satisfaccion del correlacion
cliente Sig. (bilateral) 0.000 _
N 142 142

Fuente:Procesado en estadistico SPSS version 23.00

Con estos resultados, se acepta la hipbtesis especifica de la investigacion, al indicar que
existe relacion significativa enttes agentes BCP vy la satisfaccion de los clientes del Banco

de Crédito del Perii Agencia Abancay.
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Figura 9

Correlacion: Agentes BCP y Satisfaccion del Cliente

50,007 (o]

o 0 O O

00000 0O

40,004

0000

0o
[e]elo]e]

30,009

00

Satisfaccion del cliente
oo

20,007

0000000

10,00 o

T T T
00 5,00 10,00 15,00 20,00
Agentes BCP

Fuente:Procesado en elstadistico SPSS version 23.00

4.2.2.2Contrastacion de hipotesis especifica 2
a) Hipdtesis de investigacion e hipétesis nula

Las hipétesis de investigacion nula y alteffo@ron las siguientes,
respectivamente:
H1 (Hipotesis Alterna): Los cajeros automaticos ATM tienen un alto
nivel de relacion con la satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito
del Per(+ agencia Abancay, 2019.
Ho (HipdtesisNula): Los cajeros autonti@os ATM no tienen un alto
nivel de relacion con la satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito

del Per(+ agencia Abancay, 2019.
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b) Hipotesis estadistica
Las hipoétesis estadisticas planteadas fueron:
Hi: p < 0.05
HO: p > 0.05
El valor delestadistico de contrate (p) obtenido después de aplicar la
prueba estadistica de Spearmaa ditnension cajeros automaticos ATM
y la variable satisfaccion del clierftee 0.000.
Por tanto, en vista que el estadistico de contraste (p = 0.000) es menor que
0.05, se acepta la hipétesis de dependencia, y se concluye que la relacion
encontrada es estadisticamente significativa.
¢) Resultado de la prueba de hipotesis

Respecto al objetivo especifico de la investigacion, determinar el nivel de
relacion entrelos @jeros automaticos ATM y la satisfaccion de los
clientesdel Banco de Crédito del PerlAgencia AbancaySe pudo
encontrar, mediante el analisis correlacional, utilizando el Coeficiente
Spearman, quéos cajeros automaticos ATMsta relacionada cola
saisfaccion del clienteal presentar una significancia (p) de 0.000
(p<0.05) y un coeficiente de correlacion d&3J. Por tanto, la correlacion
es positiva considerable.

La Tabla 22 muestra los coeficientes de correlacion obtenidos de la Prueba de Spearman

aplicada a la dimensiohgentes BCHy la variableSatisfaccion del Cliente
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Tabla 22

Coeficientes de Correlacié@ajeros Automaticos ATM y Satisfaccion del Cliente

Caje,rqs Satisfaccién del
Automaéticos cliente
ATM
Rho deSpearman Coeflf:lente de 1.000 857"
Cajeros Automaticos correlacion
ATM Sig. (bilateral) . 0.000
N 142 142
Coeflf:lente de 857" 1.000
Satisfaccion del correlacion
cliente Sig. (bilateral) 0.000 .
N 142 142

Fuente:Procesado en estadistico SPSS version 23.00

Con estos resultados, se acepta la hipétesis especifica de la investigacion, al indicar que existe
relacion significativa entrios cajeros automaticos ATM y la satisfaccion de los clientes del

Banco de Crédito del PeftAgencia Abancay.

Figura 10
Correlacion: Cajeros Automaticos ATM y Satisfaccion del cliente
50,00 (o]
o
o O
o
o
o
c 0O O
40,00 o]
0o O
Q o]
£ 8
S o o
3 8
L] c 0
g 30,00+ o 8 o ©
‘o o
: 2o
i 8
w [0}
[o]
20,00 o o 0
o
[e]
o}
10,00 o

T T T
00 5,00 10,00 15,00 20,00

Cajeros Automaticos ATM

Fuente:Procesado en elstadistico SPSS version 23.00
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4.3 Discusion
Los resultados de la investigacion mostraron lpsecanales alternativos de atencion
tienenrelacion corla satisfaccion de los clientes del Baco de Crédito deliPAgencia
Abancay La evidencia encontrada, coeficiente de Spearman igud&44, Gefiala que
existe una relacion positiva considerable entre las variatdaales de atencién y
satsfaccion del clienteEsto significa quéos canales alternativos de atenail@mierminan
significativamentesn ella satisfaccion de los clientes
Los resultados de la presente investigacion son consistentes y guardan relacion con la
literatura especialamla sobre el tema en cuestion. En vista que, Segtiéan y Muriel
(2007) sostienen que los canales de distribucion alternativa (canales alternativos de
atencion) permiten que los clientes realicen sus operaciones mucho mas rapidas y
eficientes a un bajoostq mejorando sus niveles de satisfacci@mescuentan con una
mayor calidad y disponibilidad del servicio
De la misma forma, Sanchez (2006) sigue la linea de las contribuciones anteriores
sosteniendo que, para mayor proximidad y satisfaccion del cliente, los canales alternativos
de atencion funcionan como un elemento fundamental que evita los desplazamientos

innecesarios hasta el banco.

Finalmente Garcia(2021) sefiala que los principales beneficios que poseen los canales
alternativos de atencién son los siguienfassis operaciones, aclaraciones y servicios se
realizan mediante una App o0 pagina wgi) tienen procesos automatizados a través del
uso de robotssoftware de procesamiento de datos y esquemas de pago progrdojados
son mas veloces, eficientes y menos burocraticos que los bancos tradicip(d)estan
disponibles las 24 horas y los 7 dias de la semana para el plibtoal se traduce en un

incremento de satisfaccién de los clientes que hacen uso de estos y tener todas estas
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ventajas que no pueden contar al hacer uso de la plataformaréiigjando una relacion
directa entre estos canales alternos de atencion y la satisfaccion ds.cliente
Asimismo, los resultados de la investigacion son consistentes con los hallazgos obtenidos

por otras investigaciones:

(a) Dominguez (2018) sostiene que dbanking como canal alternativo de atencion del
Bancolnternacional viene convirtiéendose en dactor estratégico fundamental para las
entidades financiera sal rededor del mundo debido a su aumento exponencial de uso; por
los tantos beneficios que genera tanto al cliente como a la empresa; por tanto, este canal
alternativo de atencién en el casgecificodel Banco Internacional, conlleva a una mayor

satisfaccién de sus clientes.

(b) Leal (2012) evidencié quelas nuevas tecnologias implementadas en la entidad
acrecentaron la satisfaccion de los clientes evidenciandose en las preferenciazpor reali
Sus operaciones en estos nuevos canales de atgmoiG@ndegste resultaal reflejaque

existe una relacién positiva entre los canales alternativos de atencién y la satisfaccién de

los clientes.

(c) Riega (2020) concluy6 que los canales digitales (canal alternativo de atencién) tiene
mayor aceptacion que el canal presencial por parte de los clientes del Banco de Crédito en
la ciudad de Arequipa; en ese entender, la deficiente atencién en los casadgsdos

por la entidad financiera influye en el nivel de satisfaccion de sus clientes de forma

significativa.
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(d) Romero (2018) encontré que los clientes requieren mayor informacion para el uso de
los canales alternativos de atencion del Banco deda&ihg frecuentar su uso; por ende,

a una mayor informacion, incrementaré el uso de canales alterno de servicio a los clientes
y se veramassatisfechos por los beneficios que conllevan a comparacion de los canales
presenciales

(e) Jiménez (2018) evideitcque bs servicios que brindan los canales alternos del Banco
de laNacién tienen una relacion significativa y positiva con la satisfaccion del cliente, ya
gue los clientes sefalan que bBggentes multired, los cajeros automaticos, la banca por
internety la banca celular son buenos debido a las facilidades que brinda de realizacion de

transacciones las 24 horas del dia y los siete dias de la semana



92de135-

CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1 Conclusiones
La investigacion tuvo por propésito determinar el nivel de relacion édgreanales
alternativos de atencionlg satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito deliPeru
Agencia Abancay.
Para alcanzar tal objetivo se realizé la correspondienteevite los antecedentes y
teorias referidas #os canales alternativos de atencion y la satisfaccion del cliente
asimismo, fue necesario recopilar informacion de campo mediante la aplicacion de
encuestas a loglientes dl Banco de Crédito del PériAgenda Abancay que realizan
operaciones en canales de atencion distintos a ventanilla en el mismo banco
En ese sentido, tomando en consideracion todos los aspectos sefialados en el parrafo

precedentese ha logrado llegar a las siguientes conclusiones:

(1) Los resultados del analisis de los datos recabados a través de las encuestas reflejan que
los canales alternativos de atencion tienen relacion con la satisfaccion de los clientes del
Banco de Crédito del PeftAgencia Abancay. De acuerdo a la evidencia etrada, el
coeficiente de Spearman es igual a 0,8dTual refleja que existe una relacion positiva
considerable entrdas variables canales alternativiesatencion y satisfaccion del cliente.

Esto se traduce en que los canales alternativos de atelet&minan significativamente

en la satisfaccion del cliente.

Por tanto, se concluye gakuso decanales alternativos de atencion incremgritevorece

la satisfaccién de los clientes del Banco de Crédito delPAgencia Abancay. Puesto

gue los canakealternativos de atencion predicela satisfaccion de los clientes.
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En ese sentido, podria afirmar que mejoragleserviciode los canales alternativos de
atencion podrian traducirse en un incremento en los niveles de satisfaccion de los clientes

delBanco de Crédito del PefUAgencia Abancay.

(2) El servicio de los agentes BCP como canal alternativo de atencion tienen relacién con
la satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito del Péxgencia Abancay. De
acuerdo a la evidencia encontradhcoeficiente de Spearman es igual a 0.760, lo cual
refleja que existe una relacion positiva considerable entre dimensién agentes BCP y la
variable satisfaccion del cliente. Esto se traduce en quAdentes BCP como canal
alternativo de atencién deteman significativamente en la satisfaccion del cliente.

Por tanto, se concluye que el uso de agentes BCP incrementa y beneficia la satisfaccion de
los clientes del Banco de Crédito del PeAgencia Abancay. Puesto que los agentes BCP
como canal alternativde atencidrwonducen da satisfaccion de los clientes.

En ese sentido, podria afirmar que mejoras en el servicio de los agentes BCP podrian
traducirse en un incremento en los niveles de satisfaccion de los clientes del Banco de

Crédito del Perii Agencia Abancay.

(3) El servicio de los agentes BCP como caltarnativo de atencion tienen relacion con

la satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito del Péxgencia Abancay. De
acuerdo a la evidencia encontrada, el coeficiente de Spearman es i, doOcual

refleja que existe una relacion positigonsiderable entre dimensiéajeros automaticos
ATM vy la variable satisfaccion del cliente. Esto se traduce en gumjeros automaticos
ATM como canal alternativo de atencién determinan significativamente en la satisfaccion

del cliente.
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Por tanto, seoncluye que el usde cajeros automaticos ATMcrementae impulsala
satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito deliPAgencia Abancay. Puesto que

los cajeros automaticos ATMcomo canal alternativo de atencigronostican la
satisfaccion deols clientes.

En ese sentido, podria afirmar que mejoras en el servicio dajées automaticos ATM
podrian traducirse en un incremento en los niveles de satisfaccion de los clientes del Banco

de Crédito del Perii Agencia Abancay.
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5.2 Recomendaciones

De los resultados y conclusiones obtenidos en este trabajo se propone las siguientes
recomendaciones para afianzar la relacion e incrementar la satisfaccion de los clientes del

Banco de Crédito del Peragencia Abancay.

(1) En vista quexiste una relacion directa entre los canales alternativos de atencion y la
satisfaccion del cliente, es necesario que el Banco de Crédito délARgeacia Abancay
implante estrategias para incrementar el conocimiento de los canales alternativos de
aterction de los clientedrindandoles informacidmediante los guias de agenm@apecto

de los beneficios que trae consigo su uso, ello mediante follatosamento de la espera

en su atencignde esta forma derivarlos a los canales alternativos con éosugunta la
agencia y lograr que se relacibn de manera continua con dichos casat@smo, es
importante capacitar a los colaboradores proporcionandoles pautas sobre todos los canales
gue tiene la entidad y como usarlos correctamente para mejorandeata los clientes.

En ese sentido se recomienda fortalecer las capacidades de los colaboradores e incrementar
el flujo de informacion respecto a los canales alternativos de atencion hacia los clientes,
puesto que esta manera se mejorara la experiemeerdcio y, en consecuencia, se podra
impulsar la satisfaccion de los clientes del banco.

(2) Se sugieréortalecer laelacion con los colaboradores del banco que brindan el servicio

de agentes BC®incentivarlos a funcionar de forma diaria; ademdsudear atraesamas
colaboradores que ejerzan esta funca@imismg esimportantedar solucion al problema
dellimite méximopor operaciomon los que cuenta este cample en muchos casoBliga

a los clientes acudir a la agencia.

(3) Se recomienda contar con un guia de agencia que pueda estar constamfErganto

a los clientes en el momento del uso de los cagut@maticos; de esta manera, dicho

personal brindara informacién sobre que operaciones se pueden realizar en este canal
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alternativo; asi mismo es fundameritadrementar el nUmero de cajeros automaticos y
mejorarsufuncionalidad tanto en el mismo lugareda agencia comen puntos clave de

la ciudadpara reducir las largas colas que se forman a la hora de que los clientes buscan
realizar sus transacciones.

(4) Se recomienda tomar como referencia este trabajo de investigacion para realizar futuras
investigaciones sobre la satisfaccion de los clientes en cuanto a los servicios bancarios en

nuestra region para poder mejorar la ateneidheneficio de los quecemos uso de estos.
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ANEXOS



ANEXO N° 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA

. TIPO, NIVEL TECNICAS E
FORMULACION - ' 2
DEL OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES METQDO Y INSTRUMENTO | POBLACION
PROBLEMA DISENO DE DE ] Y MUESTRA
INVESTIGACION [ INVESTIGACION
. Tipo de o .
A 1. Ahorro de dinero . S Técnicas Poblacién:
P.G' cCual eslgl OG: Determinar la| HG: Los canales |nvest|g§uo_n
nivel de relacién laci6 | | - d . , 1 Investigacion N =225
entre los canales | €lacion entre los | alternativos de 2. Nivel de garantia Do T Encuesta Siont
. canales alternativd atencién tienen asica ientes que
alternativos de | | By | lacién di Agentes BCP _ L Nivel de realizaron
atencion y la e atencionyla | relacion directa 3. Nivel de accesibilidad | . S Instrumentos operaciones e
catisfaccion de log| Satisfaccion de losf con la sasfaccion Investigacion cgjeros y
. clientes del Banco| de los clientes del i i flInvestigacion i
! > 4. Nivel de rapidez ; Ficha de encuestg
e e oo de Crto gl Per Banco de Créito |, C04les e corsacona |1 | gertes o
i ) - agencia Abancay| del Per(+ agencia - . Método de hico de
Zggggua Abancay| 7o Abancay, 2019, atencion 1. Ahorro de dinero investigacion ICDZre(:,ilt'cA)\deI _
7 . - . . ra- nci
2. Nivel de garantia 1 Método deductivo Ag t-Agencia
Cajeros ) . Disefio de anesy
automaticos | 3- Nivel de accesibilidad investioacion
PE1: ¢En qué OEL: Establecer I3 HE1: Los agentes Di 9
nivel los agentes | relacién entre los | BCP tienen 4. Nivel de rapide TDisefio n?T
BCP se relacionan agentes BCP y la | relacion directa -V pidez _(Ia_xperlme_n a |
con la satisfaccion| satisfaccion de los| con la satisfaccion - ransecciona
de los clientes del | clientes del Banco| de los clientes del 1. Confianza Muestra:
Banco de Creédito | de Credito del Pery Banco de Credito Seguridad | 2. Grado de percepcion n=142
del Pert+ agencia | - agertia Abancay,| del Per(+ agencia — clientes que
Abancay, 2019? | 2019. Abancay, 2019. 3. Fiabilidad realizaron
1. Comunicacion operaciones e
Capacidad de e cajeros y
) 4 - : i 2. Conocimiento.
rF:iI\E/ZI. I(,En q_u$ Ollzl._ Estab:ec;ar Ia HEtZ. L,c:_s caj'(z\rTo'\s/I Satisfaccién respuesta : : agentes del
el los cajeros | relacién entre los | automaticos / del cliente 3. Compresion del clientg Banco de
automaticos ATM | cajeros tienen relacién —— Crédito del
se relacionan con | automaticos ATM | directa con la 1. Identificacion de Perl- Agencia
la satisfaccion de |y la satisfaccion de satigaccion de los necesidades Abancay
los clientes del_ los clientes deI_ clientes _del Banco Calidad de 2. Calidad percibida
Banco de Crédit | Banco de Crédito | de Crédito del Per servicio

del Per(+ agencia

Abancay, 20197

del Per(+ agencia

Abancay, 2019.

- agencia Abancay
2019.

3. Solucién de problemag

4. Frecuencia




ANEXO N° 02: CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC %d
CARRERA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION an L
(@)r_/ L'Nw]n\

CUESTIONARIO

Para determinar el nivel de relacién ddos canales alternativos de atencion con la
satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito Agencia Abancay 2019

ESTIMADO SEROR (A) (SRTA) CLIENTE

Estamos realizando un estudio respecto a LOS CANALES ALTERNATIVOS DE ATENCION Y
LA SATISFACCION DE LOSCLIENTES EN EL BANCO DE CREDITO DEL PERU
AGENCIA ABANCAY, 2019. Es por ello que se ha elaborado estas preguntas para saber su
opinion. La informacion que nos proporcionecempletamente CONFIDENCIAEsto garantiza

que nadie puede identificar a la pems@ue ha diligenciado el cuestionario.

1. DATOS GENERALES:
Edad
Sexa F()M()
Ocupacion

Marque con un aspa (X) la opcién que mejor le parezca;
Doénde:Nunca (1)1 Casi Nunca (2)i AlgunasVeces 8)1 Casi siempre (4)i Siempre (5)

N° INTERROGANTES ‘ RESPUESTA
CANALES ALTERNATIVOS DE ATENCION
Agentes BCP 112(3|4]|5

1 |¢Los Agentes BCP le generan ahorros al realizar sus operaciones?

2 | ¢Consideraisted que los Agentes BCP garantizan sus operaciones?

3 | ¢Cree usted que los Agentes BCP son accesibles para realizar las opera

4 | ¢Le atienden con rapidez en los Agentes BCP al realizar sus operacione

Cajeros Automaticos ATM 1/2[(3|4]|5

¢ Cree usted que al realizar sus operaciones en los Cajeros Automéaticos
genera ahorros?

6 | ¢Considera usted que los Cajeros Automaticos ATM garantizan sus opera

7 | ¢Los Cajerogutomaticos ATM son accesibles para realizar sus operacior

8 | ¢Los Cajeros Automaticos ATM responden con rapidez al ser utilizados?

SATISFACCION DEL CLIENTE
SEGURIDAD [1]2]3]4]5




9 |¢Los canales alternativos del BCP sonfiables para realizar las operaciones

10 ¢ Percibe usted que el lugar donde se ubican los canales alternativos del
seguros para realizar operaciones?

11 |¢Le brinda seguridad realizar sus operaciones en los cattatestivos del BCP

CAPACIDAD DE RESPUESTA

12 ¢Le comunican informacion precisa de los canales alternativos del BC|
realizar sus operaciones?

13 ¢ Usted tiene el conocimiento necesario sobre los cattdasativos del BCP pa
realizar sus operaciones?

14 ¢ Para usted, los canales alternativos del BCP le ofrecen opciones para sc
problemas?

Calidad de Servicio

15 | ¢Los canales alternativos del BCP cubremsuesidades operacionales?

16 ¢ Percibe usted una calidad de servicio en los canales alternativos de ater
BCP?

17 ¢, Con que frecuencia prefiere usted los canales alternativos del BCP para
sus operaciones?

18 ¢, Recomendaria usted el servicio recibido en los canales alternativos de ¢

del BCP?




ANEXO N° 03: ANALISIS DE ALPHA DE CRONBACH POR VARIABLES
DE ESTUDIO

1. Alpha de Cronbach de la variableCanalesAlternativos
Tabla 1

Alpha deCronbach de la variable Canales Alternativos

Alfa de
. . ., ., Cronbach
Media de escala s Varianza de escal Correlacion total Correlacion siel
el elemento se he siel elemento se  de elementos multiple al
- o . elemento
suprimido ha suprimido corregida cuadrado se ha
suprimido

¢Los Agentes BCP le
generan ahorros al 23,042 27,445 0,739 0,613 0,916
realizar sus operaciones

¢Considera usted que Ic
Agentes BCP garantizat 23,169 27,56 0,741 0,565 0,916
Sus operaciones?

¢Cree usted que los
Agentes BCP son
accesibles para realizar
las operaciones?

23,176 27,196 0,697 0,516 0,919

¢Le atienden con rapide
en los Agentes BCP al 23,232 26,577 0,804 0,69 0,911
realizar sus operaciones

¢ Cree usted que al

realizar sus operaciones

en los Cajeros 22,937 26,542 0,739 0,643 0,916
Autométicos ATM le

genera ahorros?

¢ Considera usted que Ic
Cajeros Automaticos
ATM garantizan sus
operaciones?

23,148 25,9 0,776 0,68 0,913

¢Los Cajeros
Automaticos ATM son
accesibles para realizar
susoperaciones?

23,225 26,601 0,735 0,613 0,916

¢Los Cajeros
Automaticos ATM
responden con rapidez i
ser utilizados?

23,225 26,928 0,742 0,607 0,915

Fuente Procesado en SPSS version 23.00, segln base de datos tabulado, 2020.



2. Alpha de Cronbach de la variableSatisfaccion de loClientes
Tabla 2

Alpha de Cronbach de la variable Satisfaccion de los Clientes

Alfa de
Media de escala s Varianza de escal Correlacion total Correlacion Cr(;?glach
el elemento se he siel elemento se  de elenentos multiple al
- S ; elemento
suprimido ha suprimido corregida cuadrado se ha
suprimido
¢ Los canales alternativc
del BCP son confiables 30,148 40,092 0,779 0,636 0,035

para realizar las
operaciones

¢ Percibe usted que el

lugar donde sabican los

canales alternativos del 30,275 41,506 0,68 0,507 0,939
BCP son seguros para

realizar operaciones?

¢Le brinda seguridad
realizar sus operaciones
en los canales
alternativos del BCP?

30,211 40,806 0,748 0,6 0,936

¢Le comunican

informacién precisa de

los canales alternativos 30,127 41,076 0,728 0,575 0,937
del BCP para realizar st

operaciones?

¢Usted tiene el
conocimiento necesario
sobre los canales
alternativos del BCP
para realizar sus
operaciones?

30,204 40,22 0,746 0,587 0,936

¢ Para usted, los canale:
alternativos del BCP le
ofrecen opciones para
solucionar problemas?

30,197 39,791 0,771 0,661 0,935

¢ Los canales alternativc
del BCP cubren sus
necesidades
operacionales?

30,077 40,852 0,781 0,641 0,935

¢ Percibe usted una
calidad de servicio en lo
canales alternativos de
atencion del BCP?

30,169 40,312 0,745 0,602 0,937

¢ Prefiere usted los
canales alternativos del
BCP para realizar sus
operaciones?

30,092 40,14 0,774 0,705 0,935

¢Recomendaria usted e
servicio recibido en los

canales alternativos de

atencion del BCP?

29,873 37,728 0,866 0,775 0,931

Fuente Procesado en SPSS versién 23.00, segin base de datos tabulado, 2020.



ANEXO N° 04: RESULTADOS DEL CUESTIONARIO POR PREGUNTA
1. Variable 1: Canales Alternativos
1.1 Dimension 1:Agentes BCP
a) Pregunta N° 01.¢Los Agentes BCP le generan ahorros al realizar sus
operaciones?
Tabla 1
Ahorro de dineren Agentes CBP

. : Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado

Nunca 1 0,7 0,7
Casi nunca 22 15,5 16,2
Algunas veces 45 31,7 47,9
Casi siempre 66 46,5 94,4
Siempre 8 5,6 100
Total 142 100

Fuente Procesado en SPSS versién 23.00, segun batsaketabulado, 2020.
Figura 1
Ahorro de dineren Agentes CBP

Porcentaje

Nunca Casinunca Algunas veces  Casi siempre Siempre

Fuente Procesado en SPSS versién 23.00, segun base de datos tabulado, 2020.

En laTablaly la Figural se aprecia la valoracion segun el instrumento aplicatlé2
clientes del Banco de Crédito del PeAgencia Abancaysobreel ahorro de dineren agentes

BCP. Los resultados obtenidos muestran que el 46.5% de clientes sefialan casi siempre que los

agentedBBCP le generan ahorros al realizar sus operacidessu parte, €81.7% sefala que
enalgunas veceg el 15.5% casinunca Mientras que €b.6% sefiala qusiemprey el 0.7%

nunca.Por lo tanto, se concluypiela valoracion de los clientes es positiva respecto al ahorro

de dinero en operaciones por medio del uso de agentes del Banco de Créditoi detjBecia

Abancay.



b) Pregunta N° 02. ¢Considera usted que los Agentes BCP garantizan sus

operaciones?

Tabla 2
Nivel de garantian Agentes BP
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Nunca 1 0,7 0,7
Casi nunca 26 18,3 19,0
Algunas veces 52 36,6 55,6
Casi siempre 58 40,8 96,5
Siempre 5 3,5 100
Total 142 100

Fuente Procesado en SPSS vers&$h00, segin base de datos tabulado, 2020.

Figura 2
Nivel de garantien Agentes CBP

Porcentaje

Munca Casinunca Algunas veces Casi siempre

Fuente Procesado en SPSS versién 23.00, segun base de datos tabulado, 2020.

En laTabla2 y la Figura?2 se aprecia la valoracion segun el instrumento aplicatlé2
clientes del Banco de Crédito del PeAgencia Abancaysobreel nivel de garantian agentes
BCP. Los resultados obtenidos muestran que el 40.8% de clientes sefialan casi siempre que los
agents BCP garantizan sus operaciarfesr su parte, €86.6% sefala que eslgunas veceg
el 18.3% casinunca Mientras que e€8.5% sefiala queiemprey el 0.7% nuncaPor lo tanto,

se concluyejuela valoracion de los clientes es positiva respecto a la garantia en operaciones

por medio del uso de agentes del Banco de Crédito del Peyéncia Abancay.



c) Pregunta N° 03. ¢Cree usted que los Agentes BCP son

realizar las operaciones?
Tabla 3
Nivel de accesibilidaén Agentes CBP

accesibles para

. , Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado

Nunca 4 2,8 2,8
Casi nunca 25 17,6 20,4
Algunas veces 49 34,5 54,9
Casi siempre 56 39,4 94,4
Siempre 8 5,6 100
Total 142 100

Fuente Procesado en SP$8rsion 23.00, segln base de datos tabulado, 2020.

Figura 3
Nivel de accesibilidaén Agentes CBP

Porcentaje

Munca Casinunca Algunas veces Casi siempre

Fuente Procesado en SPSS versién 23.00, segin base de datos tabulado, 2020.

En laTabla3 y la Figura3 se aprecia la valoracion segun el instrumento aplicatlé2
clientes del Banco de Crédito del Perfigencia Abancaysobreel nivel de accesibilidadn
agenteBCP. Los resultados obtenidos muestran que el 39.4% de clientes sefialan casi siempre
gue los gentes BCP son accesibles para realizar sus operadfamesl parte, €4.5% sefala
gue eralgunas vecegel 17.6% casinunca Mientras que €.6% sefala qusiemprey el 2.8%
nunca.Por lo tanto, se concluyguela valoracion de los clientes es positiva respecto a la

accesibilidad para realizar operaciones por medio del uso de agentes del Banco de Crédito del

Perui Agencia Abancay.



d) Pregunta N° 04. ¢ Le atienden con rapidez en los Agentes BCP al realizar

sSus @eraciones?

Tabla 4
Nivel de rapideen Agentes CBP

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado

Nunca 2 14 14
Casi nunca 31 218 232
Algunas veces 49 34.5 57.7
Casi siempre 54 38.00 95.8
Siempre 6 4.2 100
Total 142 100

Fuente Procesado en SPSS versién 23.00, segln base de datos tabulado, 2020.

Figura 4
Nivel de rapideen Agentes CBP

Porcentaje

Munca Casinunca Algunas veces Casi siempre

Fuente Procesado en SPSS version 23.00, segun base de datos tabulado, 2020.

En laTabla4 y la Figura4 se aprecia la valoracion segun eltinsmento aplicada 142
clientes del Banco de Crédito del PeAgencia Abancaysobreel nivel de rapideenagentes
BCP. Los resultados obtenidos muestran que el 38.0% de clientes sefialan casi siempre los
agentes BCP atienden con rapidezapeyacionesPor su parte, 84.5% sefala que ealgunas
vecesy el 21.8% casinunca Mientras que e4.2% sefiala qusiemprey el 1.4% nuncalPor lo
tanto, se concluygquela valoracién de los clientes es positiva respecto a la rapidez de los

agentes deBanco de Crédito del PefUAgencia Abancay al realizar operaciones.



1.2 Dimension 1: Cajeros automaticoaTM
a) Pregunta N° 05. ¢ Cree usted que al realizar sus operaciones en los Cajeros
Automaticos ATM le genera ahorros?

Tabla 5
Ahorro de dineran cgeros automaticos ATM

. , Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado

Nunca 2 1,4 1,4
Casi nunca 22 15,5 16,9
Algunas veces 37 26,1 43,0
Casi siempre 63 444 87,3
Siempre 18 12,7 100
Total 142 100

Fuente Procesado en SPSS versién 23.00, sbgse de datos tabulado, 2020.
Figura 5
Ahorro de dinercen cajeros automaticos ATM

Porcentaje

Munca Casinunca Algunas veces Casisiempre Siempre

Fuente Procesado en SPSS versién 23.00, segun base de datos tabulado, 2020.
En laTabla5 y la Figura5 se aprecia la valoracion segun el instrumento aplicatlé2

clientes del Banco de Crédito del PeAgencia Abancaysobreal ahorro de dinero en cajeros

automaticos ATMLos resultados obtenidos muestran que el 44.4% de clientes sefialan casi

siempre loscajeros automaticos ATM le generan ahorros al realizar sus operadiones!
parte, el26.1% sefiala que ealgunas veceg el 15.5% casinunca Mientras que el2.7%
sefiala qusiemprey el 1.4% nuncaPor lo tanto, se concluypiela valoracion de los clientes

es positiva respectal ahorro de dinero en operaciones por medio del uso de cajeros

automaticos ATMlel Banco de Crédito del PertAgencia Abancay al realizar operaciones.



b) Pregunta N° 06. Lonsidera usted que los Cajeros Automaticos ATM
garantizan sus operaciones?

Tabla 6

Nivel de garantian cajeros automaticos ATM

. , Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado

Nunca 5 3,5 3,5
Casi nunca 25 17,6 21,1
Algunas veces 48 33,8 54,9
Casisiempre 50 35,2 90,1
Siempre 14 9,9 100
Total 142 100

Fuente Procesado en SPSS version 23.00, segln base de datos tabulado, 2020.
Figura 6
Nivel de garantian cajeros automaticos ATM

Porcentaje

MNunca Casinunca  Algunas veces Casi siempre Siempre

Fuente Procesado en SPSS versiéon 23.00, segun bak&aketabulado, 2020.

En laTabla6 y la Figura6 se aprecia la valoracion segun el instrumento aplicatlé2
clientes del Banco de Crédito del Perfigencia Abancaysobreel nivel de garantide los
cajeros automaticos ATMLos resultados obtenidos eatran que el 35.2% de clientes sefialan
casi siempre que los cajeros automaticos ATM garantizan sus operaElonss parte, el
33.8% sefiala que ealgunas veceyg el 17.6% casinunca Mientras que €9.9% sefiala que
siemprey el 3.5% nuncaPor lo tanto, se concluygiela valoracion de los clientes es positiva
respecto a la garantia en operaciones por medio del uso de cajeros automaticos ATM del Banco

de Crédito del Perii Agencia Abancay.



c) Pregunta N° 07. ¢ Los Cajeros Automaticos ATM soaccesibles para realizar
sus operaciones?

Tabla 7

Nivel de accesibilidaén cajeros autométicos ATM

. , Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado

Nunca 5 3,5 3,5
Casi nunca 29 20,4 23,9
Algunas veces 44 31,0 54,9
Casi siempre 57 40,1 95,1
Siempre 7 4,9 100
Total 142 100

Fuente Procesado en SPSS version 23.00, segln base de datos tabulado, 2020.
Figura 7
Nivel de accesibilidaén cajeros autométicos ATM

Porcentaje

MNunca Casinunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Fuente Procesado en SPSS versién 23.00, segun base de datos tabulado, 2020.

En laTabla7 y la Figura7 se aprecia la valoracion segun el instrumento aplieatl2
clientes del Banco de Crédito del Perfigencia Abancaysobreel nivel de accesibilidade
los cajeros automaticos ATM.os resultados obtenidos muestran que el%0de clientes
sefialanque casi siempre que los caeros automaticos ATM son accesibles para realizar sus
operacionedPor su parte, €1.0% sefiala que exlgunas vecegel 20.4% casinunca Mientras
que eld.9% sefiala qusiemprey el 3.5% nuncaPor lo tanto, se concluypiela valoracion de
los clientes es positiva respecto a la accesibilidad para realizar operaciones por medio del uso

de cajeros automaticos ATM del Banco de Crédito del PAgencia Abancay.



d) Pregunta N° 08. ¢Los Cajeros Atomaticos ATM responden con rapidez al
ser utilizados?

Tabla 7

Nivel de rapideen cajeros autométicos ATM

. , Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado

Nunca 2 1,4 1,4
Casi nunca 30 21,1 22,5
Algunas veces 53 37,3 59,9
Casi siempre 48 33,8 93,7
Siempre 9 6,3 100
Total 142 100

Fuente Procesado en SPSS version 23.00, segln base de datos tabulado, 2020.

Figura 7
Nivel de rapidezn cajeros autométicos ATM

Porcentaje

MNunca Casinunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Fuente Procesado en SPSS versién 23.00, segun base de datos tabulado, 2020.

En laTabla8 y la Figura8 se aprecia la valoracion segun el instrumento aplicatlé2
clientes del Banco de Crédito del Perfigencia Abancaysobreel nivel de rapideze los
cajeros automaticos ATMLos resultados obtenidos muestran que&’€l9d de tientes sefialan
guealgunas veces los cajeros automaticos ATM responden con rapidez al ser utifoados.
su parte, eB3.8% sefiala que ecasi siempre/ el 21.1% casinunca Mientras que €6.3%
sefiala qusiemprey el 1.4% nuncaPor lo tanto, se concluygpiela valoracién de los clientes
es positiva respecto a la rapidez declmjeros automaticos ATel Banco de Crédito del Peru

i Agencia Abancay al realizar operaciones.



2. Variable: Satisfaccion de los Clientes
2.1 Dimensiénl: Seguridad
a) Pregunta N° 09. ¢ Los canales alternativos del BCP son confiables para realizar

las operaciones?

Tabla 9
Confianza
. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nunca 2 14 14
Casi nunca 17 12,0 13,4
Algunas veces 59 41,5 54,9
Casisiempre 59 41,5 96,5
Siempre 5 3,5 100
Total 142 100
Fuente Procesado en SPSS versién 23.00, segun base de datos tabulado, 2020.
Figura 9
Confianza

Porcentaje

Munca Casinunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Fuente Procesado en SPSS versién 23.00, segun base de datos tabulado, 2020.

En laTabla9 y la Figura9 se aprecia la valoracion segun el instrumento aplicatlé2
clientes del Banco de Crédito del Peigencia Abancaysobrela confianzalos resultados
obtenidos muestran que el 41.5% de clientes sefjalarasi siempre los canales altdimas
del BCP son confiables para realizar operacidhessu parte, &1.5% sefala que esdgunas
vecesy el 12.0% casinunca Mientras que €3.5% sefala queiemprey el 1.4% nuncaPor lo
tanto, se concluyquela valoracién de los clientes es positiva respecto a la confianza para
realizar operaciones en los canales alternativos del Banco de Crédito dél Rgeacia

Abancay.



b) Pregunta N° 10. ¢Percibe usted que el lugar donde se ubican los canales
alternativos del BCP son seguros para realizar operaciones?
Tabla 10

Grado de percepcion

. , Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado

Nunca 3 2,1 2,1
Casi nunca 24 16,9 19,0
Algunas veces 59 41,5 60,6
Casi siempre 52 36,6 97,2
Siempre 4 2,8 100
Total 142 100
Fuente Procesado en SPSS version 23.00, segln base de datos tabulado, 2020.

Figura 10

Grado de percepcion

Porcentaje

Nunca Casinunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Fuente Procesado en SPSS versién 23.00, segun base de datos tabulado, 2020.

En laTablal0y la FiguralO se aprecia la valoracion segun el instrumento aplieatit?
clientes del Banco de Crédito del Peigencia Abancaysobreel grado de percepciohos
resultados obtenidos muestran que el 41.5% de clientes seji@algunas veces el lugar
donde se uban los canales alternativos del baescsegurgara realizar operaciond2or su
parte, el36.6% sefala que erasi siemprg el 16.9% casinunca Mientras que €2.8% sefiala
guesiemprey el 2.1% nunca.Por lo tanto, se concluyguela valoracién de loslientes es
positiva respectola seguridad de la ubicacién lds canales alternativos del Banco de Crédito

del Perli Agencia Abancay al realizar operaciones.



c) Pregunta N° 11. ¢ Le brinda seguridad realizar sus operaciones en los canales

alternativos del BCP?

Tabla 11
Fiabilidad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Nunca 4 2,8 2,8
Casi nunca 19 13,4 16,2
Algunas veces 57 40,1 56,3
Casi siempre 58 40,8 97,2
Siempre 4 2,8 100
Total 142 100
Fuente Procesado en SP$8rsion 23.00, segln base de datos tabulado, 2020.
Figura 11
Fiabilidad

Porcentaje

Munca Casinunca  Algunas veces Casi siempre Siempre

Fuente Procesado en SPSS versién 23.00, segin base de datos tabulado, 2020.

En laTablally laFigurall se aprecia la valoracion segun el instrumento aplieatit?
clientes del Banco de Crédito del Peigencia Abancaysobrela fiabilidad.Los resultados
obtenidos muestran que el 40.8% de clientes sefjalarasi siempre los canales alternativos
del BCPles brinda seguridad para realizar sus operaci®teessu parte, e10.1% sefala que
enalgunas veceyg el 13.4% casinunca Mientras que e2.8% sefala qusiemprey el 2.8%
nunca.Por lo tanto, se concluygue la valoracion de los clientes es positnespecto a la
seguridad de realizar operaciones en los canales alternativos del Banco de Créditoidel Peru

Agencia Abancay.



2.1 Dimension 2: Gpacidad de respuesta

a) Pregunta N° 12. ¢Le comunican informacién precisa de los canales

alternativos del BCP para realizar sus operaciones?
Tabla 12

Comunicacion

. , Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado

Nunca 1 0,7 0,7
Casi nunca 20 14,1 14,8
Algunas veces 57 40,1 54,9
Casi siempre 55 38,7 93,7
Siempre 9 6,3 100
Total 142 100

Fuente Procesado en SPSS versién 23.00, segln base de datos tabulado, 2020.

Figura 12

Comunicacion

a0

30

Porcentaje

20

Munca Casinunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Fuente Procesado en SPSS version 23.00, segln base de datos tabulado, 2020.

En laTablal2y la Figural2 se aprecia la valoracion segun el instrumento aplieatit?
clientes del Banco de Crédito del Per#\gencia Abancaysobrela comunicaciénLos
resultados obtenidos muestran que el 40.1% de clientes sefisaalgunas veces le
comunican informacion prexa de los canales alternativos del BCP para realizar sus
operacionesPor su parte, €87% sefala ge casi siemprg el 14.1% casinunca Mientras
gue el6.3% sefiala qusiemprey el 0.7% nuncaPor lo tanto, se concluygiela valoracion de
los clientes es positiva respecto a la comunicacion de informacion precisa de los canales

alternativos del Banco de Crédito del Perigencia Abancayara realizar operaciones




b) Pregunta N° 13. ¢Usted tiene el conocimiento necesariobse los canales
alternativos del BCP para realizar sus operaciones?
Tabla 13

Conocimiento

. , Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado

Nunca 1 0,7 0,7
Casi nunca 30 21,1 21,8
Algunas veces 48 33,8 55,6
Casi siempre 54 38,0 93,7
Siempre 9 6,3 100
Total 142 100
Fuente Procesado en SPSS version 23.00, segln base de datos tabulado, 2020.

Figura 13

Conocimiento

Fuente Procesado en SPSS versién 23.00, segun base de datos tabulado, 2020.

En laTablal3y la Figural3se aprecia la valoracion segun el instrumento aplieab4?
clientes del Banco de Crédito del PeriAgencia Abancaysobreel conocimiento.Los
resultados obtenidos muestran que el 38.0% de clientes sejildaasi siempre tienen
conocimiento necesargnbre los canales alternativos del BCP para realizar sus operaciones.
Por su parte, €83.8% sefala ge casi siemprg el 21.1% casinunca Mientras que €6.3%
sefiala qusiemprey el 0.7% nuncaPor lo tanto, se concluypiela valoracion de los clientes
es positiva respecto al conocimiento sobre los canales alternativos del Banco de Crédito del

Perdi Agencia Abancay para realizar operaciones.



