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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion fue desarrollado con el fin de determinar la
relacién de la calidad de los servicios que ofrecen los Agentes Multired en el

nivel de satisfaccion de los clientes del Banco de la Nacién de Tacna.

Se recopil6 y analizé informacién de distintos autores para conseguir la base
tedrica necesaria para conocer como medir las variables e indicadores de la
investigacion. Se utilizd una metodologia de acuerdo a los lineamientos

establecidos en una investigacion de campo. El tipo de estudio fue correlacional.

Como resultado de la presente investigacion se llegé a la conclusién de que las
variables de calidad y satisfaccion de los clientes del Banco de la Nacion que
hacen uso de los Agentes Multired estan correlacionadas, y el nivel de ambas

variables es medio.



ABSTRACT

This research has been developed with the aim to know the relation between the
service quality of the “Agentes Multired” and the customer satisfaction of the
clients of the bank “Banco de la Nacién” of Tacna.

Theories and information from different authors were gathered and analyzed to
get the theoretical basis needed to know how to measure the dimensions of the
variables involved in this investigation. The methodology used accord to the
guidelines established in this investigation is flied research. The type of study is

correlational.

As result, this research came to the conclusion that the variables quality and
satisfaction of the clients of the “Banco de la Nacién” who make use of the

Agentes Multired are correlated, and the level of both variables is intermediate.
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INTRODUCCION

En la actualidad las empresas son altamente competitivas y buscan diferenciarse
de las demas en distintos aspectos, poniendo al cliente como el centro de la
organizacién a quien buscan prestar el mejor servicio para mantenerlo siempre
satisfecho. Esto hace que los clientes sean cada vez mas exigentes y busquen

estandares de calidad cada vez mas altos.

La presente investigacion busca conocer si existe una relacion entre la calidad
de servicio que brindan los Agentes Multired y el nivel de satisfaccién de los
clientes del Banco de la Nacién. La misma que se elaboré a través de cuatro
capitulos, en los que busca dar a conocer los aspectos mas importantes de la

tematica abordada y contiene los siguientes aspectos.

El primer capitulo estd conformado por el planteamiento del problema, los

objetivos de la investigacion, justificacion y limitaciones de la investigacion.

El segundo capitulo da a conocer los antecedentes de investigaciones
relacionadas, las bases tedricas que sustentan el desarrollo del estudio asi como

las hipétesis y variables de la investigacion.

En el tercer capitulo se encuentra el marco metodolégico, tipo de investigacion,
poblacion y muestra de estudio, técnicas e instrumentos de recoleccién de datos,

validez de instrumentos, asi como el procesamiento y analisis de datos.

Finalmente en el cuarto capitulo se plasma la presentacion de resultados,
contrastacion de las hipétesis, conclusiones y recomendaciones de acuerdo al

resultado de la investigacion.



CAPITULO I.
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA



1.1.

DETERMINACION DEL PROBLEMA

En la actualidad existe una gran demanda de servicios bancarios, donde
diversas entidades financieras compiten arduamente por mantener una
mayor cuota de mercado. Y las personas, que cada vez demandan mas
servicios financieros, buscan un banco que se acomode mejor a sus
necesidades, que les ofrezca mejores tasas de interés, rapidez en la
atencion, entre otros factores que incrementen su nivel de satisfaccion

con relacién al servicio.

Por ello para brindar una mejor atencion a sus clientes, los bancos hoy
cuentan con diversos canales de atencién, de modo que el cliente pueda
“ir al banco, sin ir a este”. Logrando acceder a diversos servicios como,
vista de saldos, transferencias, recargas de celulares, pago de tributos,
servicios, etc. Mediante el uso de “Agentes”, de la internet y de la banca

celular.

El Banco de la Nacion es el banco del Estado Peruano, y tiene un gran
namero de clientes, por lo que con frecuencia acuden muchas personas a
sus oficinas, saturandolas. Las largas colas que se forman debido a la
gran afluencia de clientes en el banco son una de las principales causas
del malestar y disgusto para los usuarios. Por ello, los canales de
atencion alternos juegan un papel muy importante, ya que facilitan el
acceso a ciertos servicios de manera mas comoda, rapida y facil;
ayudando a brindar una mejor experiencia a los clientes, ya que por ser
mas accesibles provocan una menor concurrencia a las oficinas de la

entidad, reduciendo la magnitud de las colas y el tiempo de espera.

Los Agentes Multired, entre los canales de atencion alternativos, son los
gue ofrecen una mayor diversidad de operaciones, y a diferencia de los
demds, son los Unicos no automatizados, ya que requieren de personal
para funcionar. Es por ello, que es gran importancia que la calidad de
servicio brindada sea Optima, para mejorar la percepcion de los clientes

hacia los Agentes, incentivar un mayor uso de estos.



1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1.

1.2.2.

PROBLEMA GENERAL

¢ Cual es la relacion de la calidad de los servicios de los Agentes
Multired en el nivel de satisfaccién de los clientes del Banco de la
Nacién de Tacna en el afio 20157

PROBLEMAS ESPECIFICOS

a) ¢Cual es la calidad de los servicios de los Agentes
Multired?
b) ¢, Cudl es el nivel de satisfaccion de los clientes del Banco

de la Naci6én?

C) ¢, Con qué frecuencia los clientes del Banco de la Nacion

hacen uso de los Agentes Multired?

1.3. OBJETIVOS

1.3.1.

1.3.2.

OBJETIVO GENERAL

Determinar la relacion de la calidad de los servicios de los
Agentes Multired en el nivel de satisfaccion de los clientes del

Banco de la Nacion de Tacna en el periodo 2015.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Evaluar la calidad de los servicios de los Agentes Multired.



b) Identificar el nivel de satisfaccion de los clientes del Banco
de la Nacion.
C) Establecer con qué frecuencia los clientes del Banco de la

Nacion hacen uso de los Agentes Multired.

d) Proponer una guia de reclamos y un plan de mejora en las
transacciones y procedimientos de los Agentes Multired

gue ayuden a mejorar la calidad de los servicios prestados.

1.4.  JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

1.4.1. JUSTIFICACION

La satisfaccion de los clientes es un aspecto de gran importancia
para las empresas para fidelizar y captar nuevos clientes. Por ello
es de suma importancia determinar qué servicios son los que

ayudan a mejorar la imagen que el cliente tiene de la empresa.

En el Perd, una empresa bastante conocida y con un gran nimero
de clientes es el Banco de la Nacion, el cual es altamente
concurrido, ya que la mayoria de servidores publicos reciben su
salario por medio de esta entidad, ademas es mediante esta
institucion que se realizan el pago de diversos tributos. Es debido
a ello que en ocasiones se generan largas colas, las cuales son

una de las principales fuentes de insatisfaccion en los clientes.

En la actualidad en banco cuenta con canales de atencién
alternos, como los son los Agentes Multired, Multired Celular y
Multired Virtual. Medios por los cuales, las personas pueden
realizar una serie de operaciones, facilitando la adquisicion de
estos servicios y ayudando a disminuir el volumen de colas en las

diferentes oficinas de la institucion.



1.4.2.
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Es por ello que la presente investigacion pretende identificar en
qué medida los Agentes Multired ayudan a mejorar el nivel de
satisfaccion de los clientes del Banco de la Nacion.

IMPORTANCIA

En la actualidad las empresas para mantener a sus clientes
satisfechos, mantienen una evaluacién continua de la calidad con
la que se brindan los servicios, y el Banco de la Nacion no es la
excepcion. Por la cantidad de afluencia de clientes que tienen sus
oficinas, frecuentemente se forman largas colas, que generan
disgusto en los clientes. Por ello la presente investigacion busca
conocer si la calidad de servicio de los Agentes Corresponsales

influye en la satisfaccion de sus clientes.

1.5. ALCANCESY LIMITACIONES

1.5.1.

1.5.2.

ALCANCES

Brindar un buen servicio para mantener a los clientes satisfechos
es un tema bastante importante para las organizaciones, y mas
aln para las empresas de servicios como lo es el Banco de la
Nacién. Por ello el presente trabajo pretende analizar en qué
medida la calidad del servicio de los Agentes Multired influye en la

satisfaccion de sus clientes del Banco de la Nacion.

LIMITACIONES

Entre las principales limitaciones del estudio se consideran el
aspecto presupuestal y la obtencién de informacién que no

siempre esta al alcance de los investigadores.



CAPITULO II.
MARCO TEORICO
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2.1.
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ANTECEDENTES

Al recopilar y hacer una revision de estudios con relacion al tema de
investigacion, se encontraron diversos antecedentes importantes para el

desarrollo del presente trabajo de investigacion.

(Sandoval & Johnson, 2014) En su tesis “Calidad de servicio y nivel de
satisfaccion de los usuarios de la Municipalidad Distrital de Sanagoran
2012” menciona que, los factores determinantes respecto a la calidad de
servicio, dependen del ajuste entre la gestién de dicho servicio y las
expectativas del cliente o usuario; lo que supone en definitiva, una
comparacion entre el servicio esperado y el servicio recibido. Por otra
parte considera que la calidad de servicio percibida es un antecedente de
la satisfaccion. Al igual que la calidad, la satisfaccion es un concepto
complejo y multidimensional compuesto de varios factores, basados en
diferentes experiencias con los empleados que presentan el servicio y

con otros elementos tangibles e intangibles.

(Nafiaque Fernandez, 2008) en su tesis “El impacto del sistema de
corresponsalia bancaria del Banco de Crédito del Peru en las empresas
constituidas como Agentes BCP en Lima metropolitana” menciona que, el
principal beneficio para el banco es la ampliacién de la red de agentes,
gue incide en: la percepcién de una mayor cercania al consumidor, la
baja de la presion por servicios en sus plataformas tradicionales
(ventanillas y cajeros automaticos); y el ahorro en costos por transaccion
en ventanilla, el cual es desplazado a favor de las empresas constituidas
como Agentes BCP en forma de comisiones. En cuanto a la satisfaccion
de los consumidores con el servicio, menciona que los encuestados
manifestaron que por el monto de sus transacciones no han tenido
problemas relacionados con falta de cambio (vuelto), que el servicio no
haya estado disponible, o que no haya habido sistema en forma
significativa. No se ha registrado insatisfaccion en las operaciones

realizadas en los Agentes BCP.
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(Roldan Arbieto, Balbuena Lavado, & Mufioz Mezarina, 2010) En su tesis
“‘Calidad de servicio y lealtad de compra del consumidor en
supermercados limefios” menciona que, hay una fuerte asociacién entre
la calidad de servicio percibida por el cliente y su lealtad de compra. Su
estudio permitié concluir que la calidad de servicio tiene mayor asociacion
con la lealtad como intencion de comportamiento, frente a la lealtad como
comportamiento efectivo. También menciona que los consumidores de
los supermercados limefios mostraron una percepcion favorable hacia la
calidad de servicio recibida, asi como altos niveles de lealtad,
considerando la amplia oferta existente y manifestando la intencién de

volver al supermercado.

BASES TEORICO CIENTIFICAS

2.2.1. CALIDAD

2.2.1.1. DEFINICION DE CALIDAD

(Horovitz, 1991), afirma que la calidad es el nivel de
excelencia que la empresa se propone a alcanzar para
satisfacer a sus clientes. Y que también representa, la

medida en que se dicha calidad se logra.

(Grande, 2005), menciona que la calidad de un producto
0 servicio se entiende como la medida de su excelencia

La calidad implica todas aquellas funciones y fases que
intervienen en la vida de un producto o servicio. Hace uso
de todos los recursos necesarios para la prevencion de
errores, involucrando a todo el personal para cubrir la
totalidad de las necesidades y expectativas de sus

clientes.
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Es por ello que para brindar satisfaccion mediante la
calidad segun la define el cliente, es necesario
comprender perfectamente cuales son las dimensiones

de la calidad de un producto o servicio.

La calidad es fundamentar para toda organizacién,
puesto que es el sello de garantia que tiene de la
empresa para con sus clientes, es el medio por el cual se
obtienen resultados planeados, y busca cumplir con los
requerimientos del consumidor, asi como los de la
organizacién en cuestién a rentabilidad e imagen frente a

la competencia.

MODELOS DE LA CALIDAD PERCIBIDA

A continuacion algunos de los principales modelos
conceptuales de la calidad de servicio que menciona (Del

Molino Cortés, y otros, 2010)

A. Modelo de (Sasser, Olsen, & Wyckoff, 1978): el
cliente traduce sus expectativas en atributos ligados

tanto al servicio base como a los servicios periféricos.

B. Modelo de (Grénroos, 1994) o modelo nérdico: el
cliente compara el servicio esperado con el servicio
recibido. Se tienen asi dos dimensiones:

- Calidad técnica: el qué, el resultado del proceso, lo
gue el cliente recibe.

- Calidad funcional: el como se presta el servicio, el
propio proceso, la forma en que el cliente recibe el

servicio.
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Sin embargo, la calidad total percibida por el cliente
no se basa solamente en estas dos dimensiones, sino
que se define como la diferencia entre la calidad
esperada y la calidad experimentada.

C. Modelo de (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985) o
modelo americano SERVQUAL: este modelo marca
un antes y un después en la corta historia de la
calidad percibida. Segun el, los clientes compara sus
expectativas con sus percepciones para cada una de
las dimensiones del servicio (Tangibilidad, fiabilidad,

capacidad de respuesta, seguridad y empatia)

D. Modelo de (Dabholkar, Thorpe, & Rentz, 1996): este
modelo es el primero que propone una jerarquizacion
de la calidad del servicio en tres niveles,
considerando la complejidad de la calidad del servicio.

E. Modelo de (Brady & Cronin, 2001): Este modelo utiliza
la percepcion global jerarquizada en tres niveles del
anterior, y la divide en tres dimensiones, divididas en

subdimensiones.

2.2.1.3. DIMENSIONES DE CALIDAD

Debido a que las empresas deben seguir una orientacion
al consumidor para conseguir una medicién objetiva de la
calidad pueden considerarse las siguientes dimensiones
desde el punto de vista de los consumidores. (Grande,
2005)

A. Accesibilidad.- Se refiere al nivel de acceso que

tienen los clientes a recibir las prestaciones que
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requieren. Un ejemplo de factores que influyen en la
accesibilidad son los horarios y canales de atencion
como: sucursales, tiendas, agencias, cajeros
automaticos, maquinas expendedoras, atencién via

telefénica, etc.

. Capacidad de respuesta.- Es la disposicion a atender
y dar un servicio rapido. Ya que cada vez los
consumidores son mAas exigentes en este sentido.
Para mejorar este aspecto de la calidad del servicio,
algunas empresas brindan sus servicios a domicilio
como compafias aéreas que permiten hacer
reservas por teléfono, pagar proporcionando solo el
namero de tarjeta en ese momento, y hacen la

entrega de los boletos a domicilio.

. Comprension del cliente.- Es el esfuerzo de las
empresas por atender a los clientes, detectar sus

necesidades y hacer todo lo posible por satisfacerlas.

. Comunicacion.- Toda empresa debe escuchar a sus
clientes y comunicarse con ellos empleando un
lenguaje comprensible. Por ejemplo, los abogados,
médicos y entidades financieras, deben emplear un
lenguaje sin términos técnicos innecesarios, de forma
gue los clientes puedan entender claramente la

informacién que solicitan.

. Cortesia.- Es la capacidad de prestar atencion,
respeto, consideracion y amabilidad en el trato con

los clientes.

. Credibilidad.- Es la imagen de veracidad vy

honestidad que proporcionan las empresas; y es de
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especial importancia para los proveedores de
servicios. La intangibilidad de los servicios hacen que
los consumidores carezcan de elementos tan
objetivos como las caracteristicas de busqueda para
valorar los productos. Los proveedores de servicios
ganan credibilidad a base de tiempo atendiendo

satisfactoriamente a los consumidores.

. Elementos tangibles.- Estdn compuestos por las
instalaciones, los equipos y el personal. Las
instalaciones son el local de atenciéon, el tamafio,
estilo, localizacion, decoracion, etc. Los equipos son
los ordenadores, cajeros automaticos, POS, etc. Se
valora su modernidad, funcionamiento y facilidad de
manejo. El personal son las personas que atienden a
los usuarios del servicio, es importante que estén

uniformados y ordenados.

. Fiabilidad.- Es la habilidad de ejecutar el servicio
prometido sin errores; ya que de lo contrario el
cliente puede preguntarse si sus proveedores son
fiables. Por ejemplo, si se estdn cobrando
demasiadas comisiones en un banco, si un
electrodoméstico ha sido reparado correctamente, si

la factura de un servicio refleja el consumo real, etc.

Profesionalidad.- Es la capacidad y conocimiento
para ejecutar el servicio. Por ello es de esencial para

el servicio, pues constituye el beneficio basico.

. Seguridad.- Es cuando los clientes perciben que los
servicios prestados carecen de riesgos y que no
existen peligros ni dudas sobre las bondades del

servicio de adquieren. Por ejemplo, un cliente no
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debe dudar de una entidad financiera que gestiona
sus ahorros, o de un proveedor cuando le

proporciona el nimero de tarjeta para hacer el pago.

(Grande, 2005) Menciona que estas dimensiones de
calidad pueden estar correlacionadas. Y que pueden
resumirse en cinco (las cinco dimensiones del modelo
americano SERVQUAL)

A. Elementos tangibles.-
(Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009) Se refiere a los
elementos tangibles como la apariencia de las
instalaciones fisicas, equipo, personal y materiales
de comunicaciébn. Los elementos tangibles
proporcionan representaciones fisicas o imagenes
del servicio que los clientes, en particular los nuevos,

usaran para evaluar la calidad.

B. Fiabilidad.-
(Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009) Menciona que de
las cinco dimensiones, la confiabilidad ha mostrado
en forma constante ser la determinante mas
importante de las percepciones de calidad del
servicio entre clientes estadounidenses. La fiabilidad
es la capacidad para brindar un servicio de forma
segura y precisa. Significa que cumple sus promesas

sobre los resultados y atributos centrales del servicio.

C. Capacidad de respuesta.-
(Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009) Define la
capacidad de respuesta como la disposicion a ayudar
a los clientes y a proporcionar un servicio expedito.

La capacidad de respuesta pone énfasis la atencion
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y la prontitud por tratar solicitudes, preguntas, quejas
y problemas del cliente.

D. Seguridad.- (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009) La
define como el conocimiento y cortesia de los
empleados y la capacidad de la empresa y
empleados para inspirar al cliente credibilidad y

confianza.

E. Empatia.-

(Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009) Define empatia
como la atencién individualizada cuidadosa que la
empresa proporciona a sus clientes. Se busca
transmitir, mediante un servicio personalizado u
orientado hacia el cliente, que los clientes son Unicos
y especiales y que la compafiia entiende sus
necesidades.

2.2.1.4. FALLOS EN LA CALIDAD

Para lograr una buena calidad es de gran importancia
identificar y prevenir cualquier fallo que conlleve a una
mala calidad de servicio. Segun (Grande, 2005), la
calidad desde un punto de vista del usuario varia de
cliente en cliente, ya que estos tienen distintas
necesidades y deseos. Sin embargo es posible que los
consumidores no se encuentren satisfechos con la
calidad de servicio que se les brinda. Esto debido a que
existen diferencias entre las percepciones de calidad de
los proveedores y los consumidores. (Grande, 2005)
También menciona que existen diversas clases de

calidad.
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- La calidad fisica: Esta depende de los productos
fisicos, aparatos, y deméas elementos que sean
tangibles como computadoras, la decoracion del

local, el ambiente, los muebles, etc.

- La calidad técnica: Hace referencia estrictamente al
servicio que recibe el cliente. Por ejemplo: el pago de

una tasa en el banco, el retiro de dinero, etc.

- La calidad funcional: Esta consiste en cémo el
consumidor obtiene el servicio. Hace referencia al
proceso de prestacion del servicio, la forma en la que
el cliente es recibido, la manera en la que se le
consultan sus requerimientos, en qué medida se trata
de atender a sus demandas, y como se le trata en
general, etc.

Estas diferentes perspectivas de calidad explican el
porqué de la posible aparicion de conflictos o
malentendidos cuando se busca medir la calidad. El
motivo de estos conflictos reside en que las percepciones
difieren unas de otras. Puede ocurrir que los gerentes de
las empresas, los directores de producto y los
distribuidores se concentren mas en la calidad técnica,
debido a que sigan un enfoque de empresa orientado al
producto. Lo cual podria tener resultados adversos,
puesto que los consumidores se fijan especialmente en la

calidad funcional.

(Zeithaml V. A., 1993) Menciona que las causas por las

gue no existe calidad son las siguientes:
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No conocer qué es lo que esperan los usuarios. Esto
puede deberse a distintas causas. La primera siendo
gue no se hayan realizado investigaciones de
mercado para tener informacion sobre qué es lo que
el cliente necesita. En caso de no conocer las
expectativas del cliente, se deberia tratar de conocer
sus preferencias. Ademas es posible que los
sistemas de comunicacion en la organizacion no
sean del todo fluidos, especialmente porque existan
un exceso de niveles en el organigrama, haciendo
dificil que los niveles mas altos conozcan los
requerimientos del publico, debido a su falta de

contacto con estos

Fijar normas de calidad equivocadas. Debido a que
la direccién puede no dar la importancia debida a la
calidad y dar mas importancia a otros objetivos de la
empresa como la rentabilidad o incrementar la cuota
de mercado. También es posible que los directivos
crean que el objetivo de calidad no sea viable y no se
atrevan a intentar proporcionarla debido a que
afectaria negativamente a la rentabilidad, porque el
factor humano considere que no es posible o poque
crea que no existen los materiales o recursos

suficientes para proporcionarla.

Producir diferencias en la realizacion del servicio.
Pueden ser muchas las causas como ambigiiedad de
funciones, conflictos funcionales, desajustes entre
empleados y sus funciones, entre la tecnologia y sus
funciones, sistemas inadecuados para supervision y
control, falta de sentido de trabajo en equipo y falta
de control percibido. La existencia de ambigiiedad de

funciones se traduce en que los colaboradores no
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tengan muy en claro lo que la organizacién espera de
ellos debido a que no se hayan delimitado bien sus
funciones. Los conflictos funcionales se originan
cuando las expectativas de calidad no coinciden
entre los empleados y los clientes, mientras unos se
fijan en la calidad técnica y otros en la funcional. Sin
embargo, cuando las empresas se orientan al
consumidor, la percepcion de calidad deberia ser la
de los consumidores. El desajuste de funciones se
debe a la incapacidad de los trabajadores para
desarrollar su trabajo, debido a que hayan sido
seleccionados errébneamente o simplemente por
razones de falta de motivacion. El control percibido
mide hasta qué punto los empleados se sienten

libres para actuar.

Discrepancia que las promesas y la realidad. En
ocasiones es debido a diferencias de comunicacion
horizontal. Esto ocurro debido a discrepancias entre
las distintas areas de la empresa, en las que se
conciben distintas concepciones de un mismo
servicio. Es posible que se hagan promesas
excesivas y se creen expectativas que luego no se
van a cumplir. El realizar una publicidad exagerada o
confusa puede sr perjudicial. Las letras pequefias de
un contrato puede resultar peligrosa. El ocultar
limitaciones y excepciones puede causar sorpresas a
los consumidores. También es conveniente para las
empresas homogeneizar su calidad entre personas,
departamentos y sucursales. Un consumidor puede
estar acostumbrado a cierto nivel de calidad que le
proporciona un empleado y cuando cambie de local o

sucursal este espera encontrar esa misma calidad.
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Pero puede que esto no ocurra y que el consumidor
reciba menos calidad y resulte insatisfecho.

2.2.1.5. CONSECUENCIAS DE LA FALTA DE CALIDAD

Asi como proporcionar calidad es costoso, el ho hacerlo
también lo es, (Grande, 2005) menciona los siguientes

costes:

Costes de prevencién: Estos son los gastos que se
realizan antes de la prestacion del servicio y tienen como

objetivo prevenir la ocurrencia de errores.

Costes de inspeccién y control: Son los que se realizan
para controlar el nivel de calidad. Estos pueden ser
investigaciones que pongan a prueba la capacidad de los

empleados encargados de la prestacion del servicio.

Costes de fallos internos: Son los ocasionados por no
haber prestado servicios de calidad. Como cuando se
debe volver a ejecutar el servicio, debido a que haya sido
mal hecho la primera vez. En ocasiones no queda mas
remedio que devolver el dinero o no cobrar por el
servicio. El aspecto mas importante es que se pueden
perder clientes definitivamente, lo que significa un flujo
futuro de ingresos que se dejan de percibir, sin contar con
gue los insatisfechos comunican su insatisfaccion a

muchas personas, influenciandolas.
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2.2.1.6. ESTRATEGIAS PARA MEJORAR LA CALIDAD

Segun (Grande, 2005) las empresas de servicios pueden
mejorar su calidad haciendo uso de estas

recomendaciones.

A. Identificacibn de fallos: las empresas deben
identificar los fallos de calidad empleando diagramas
de procesos de prestacion de servicios (DPPS) que
de estar bien detalladas las operaciones y los
tiempos de prestacion de servicios; permitiran
identificar a los responsables de la calidad en cada
fase del servicio. Lo que ayuda a mantener un buen

estandar de calidad mediante la prevencién de fallos.

B. Proporcionar garantias. Al proporcionar garantias a
los consumidores no solo se benefician estos, sino
también a la empresa. Debido a que reducen el
riesgo percibido por los consumidores, las garantias
reducen los frenos al consumo. Cabe mencionar que
esto es mas dificil para las empresas de servicios ya
que en las de bienes, los productos al ser fisicos,
pueden ser devueltos si tuvieran algun desperfecto
gue genere insatisfaccion. En los servicios las cosas
no son tan sencillas, ya que muchas veces el
producto no se puede arreglar o repetir. De cualquier
forma, ofrecer garantias tiene resultados positivos,
debido a que las empresas se ven forzadas a
orientarse a los consumidores, motivandolas a
pensar que los clientes tal vez no se sientan
satisfechos y las empresas hagan un mayor esfuerzo
por que esto no suceda y se concentren mas en las
necesidades y deseos del mercado. Las garantias

ofrecen unos minimos de calidad que promueven
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una mejor planificacion de servicios. También
motivan a que la empresa disefie un sistema de
informacion con sus clientes para determinar su nivel
de satisfaccion con el fin de identificar cualquier

eventual fallo que presente el servicio.

. Gestionar los tiempos de espera: Cuando los clientes
se encuentran formando cola perciben el tiempo
pasar mas lentamente si se encuentran ansiosos o si
esperan solos en lugar de hacerlo en grupo. Esto es
importante debido a que a medida que la percepcién
de espera aumenta disminuye la sensacion de
calidad en la prestacion de los servicios. Se conoce
gue si los clientes disponen de alguna fuente de
distraccion mientras esperan su turno se reduce la
percepcion de la espera, esto también ocurre cuando
conocen el tiempo de espera de antemano. Con
estos conocimientos las empresas de servicios
deben aplicar estrategias para gestionar el tiempo de
espera en colas. Una de ellas es indicar el porqué de
la demora en la atencion, una simple explicacion
ayuda a que el cliente empatice con la empresa y
sea mas tolerante en su juicio. Otra estrategia es
instalar distracciones como revistas, videos o musica.
También se puede intentar modificar los habitos de
conducta sugiriendo a los consumidores que no
acudan a realizar sus operaciones en horas punta
debido a que experimentaran una calidad de
atencion inferior. Es importante también mantener
fuera de la vista de los consumidores a empleados
no ocupados, que no vayan a tratar directamente con
los clientes ya que pueden proyectar desinterés y
generar insatisfaccion a los usuarios. A traves de la

actitud que toman los consumidores durante la
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espera, se les puede clasificar en tres grupos: los
vigilantes, los impacientes y los indiferentes o
neutrales. La mayoria de empresas buscan mejorar
la calidad de su servicio para los impacientes ya que
estos son el segmento méas critico. Para ello
implementan estrategias de servicio rapido como la
aplicacion de tecnologias como cajeros automaticos,
maquinas expendedoras de alimentos, etc.
Finalmente un entorno confortable con una buena
decoracion, temperatura y disefio contribuyen a que

la espera sea mas agradable.

. La motivacion del personal: Los empleados afectan
de manera importante la calidad de un servicio. Por
ello es de suma importancia que se encuentren
motivados ya que el contacto con el publico es
crucial en el desarrollo de un servicio. El personal
puede encontrarse  motivado intrinseca 0
extrinsecamente. La motivacion intrinseca lleva a
una actitud innata, no inducida hacia el trabajo, en la
gue los colaboradores aceptan retos, les gustan las
novedades, labores complejas y encuentran en el
trabajo oportunidades para su desarrollo personal. La
motivacion extrinseca es aquella impuesta por los
cuadros superiores de la empresa, se basa en la
obediencia de los empleados a las normas
impuestas. En este sentido los Agentes Multired
poseen la ventaja de que en la mayoria de casos,
son los mismos duefios los que se encargan de
atender a los clientes, lo que hace mas probable que
estén motivados intrinsecamente, ya que se
benefician directamente de la calidad de su trabajo y
esto los motiva a que muestren un mayor interés en

brindar un mejor servicio.
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2.2.1.7. SERVQUAL

El método SERVQUAL fue

Parasuraman, Zeithaml y Berry en el afio 1988 a partir de

desarrollado  por

un modelo de la calidad del servicio del afio 1985. Este
estd basado en el modelo de ajustes de la calidad de

servicio.

(Zeithaml V. A., 1993) Menciona que el SERVQUAL es
un instrumento resumido de escala mdltiple, con un alto
nivel de validez y fiabilidad, del que las empresas pueden
hacer uso para entender mejor las expectativas y
percepciones que tienen los clientes respecto a un
servicio. EI SERVQUAL, suministra un esquema basico
basado en un formato de representacion de las
expectativas y percepciones que incluye declaraciones
para cada uno de los cinco criterios sobre la calidad del
servicio (elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad y empatia). Cuando se considere
necesario, este esquema puede adoptar o complementar
para afiadirle las caracteristicas especificas que
respondan a las necesidades de investigacion de una
empresa.

Figura 1. Modelo Americano
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Fuente: Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993.
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operativizan la

calidad del servicio mediante dos propuestas, una

conceptual y otra de medida:

A. El modelo de las deficiencias explica el origen de las

deficiencias en el servicio, ya que para los autores las
percepciones de la calidad de los clientes se
encuentran influenciadas por una serie de deficiencias

o brechas (gaps).

. La escala de medida SERVQUAL, pretende ser un
modelo de medicién de la calidad del servicio al

considerarla como la diferencia entre las expectativas

y las percepciones de los clientes.

Figura 2. Modelo de las deficiencias
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Segun (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009) la brecha del
cliente es el resultado de la diferencia entre las
expectativas y las percepciones que el cliente tiene del
servicio. Las expectativas se forman de los estandares o
puntos de referencia que los clientes han obtenido de sus
experiencias sobre el servicio. Las expectativas del
cliente frecuentemente consisten en como el cliente cree
gue deberia suceder o sucedera el servicio. Como es el
caso de cuando se adquiere un producto a un precio muy
alto o muy bajo, el precio suele influir en las expectativas
del cliente, cuando el precio es muy alto los clientes
tienden a esperar un producto de alta calidad, y todo lo
contrario cuando el precio es bastante bajo. Cerrar la
brecha entre lo que los clientes esperan y perciben es
basico para entregar la calidad de servicio ideal, esto es
la base para el modelo de brechas.

Ya que la satisfaccion del cliente y el enfoque en cliente
tienen tanta importancia para que la empresa sea
competitiva, cualquier compafiia interesada en entregar
un servicio de calidad debe centrarse en comprender

claramente a sus clientes.

Las fuentes de expectativas del cliente pueden ser
factores controlados por la empresa, como la publicidad,
promesas de ventas, etc. Como también pueden ser
factores sobre los que la empresa tiene capacidad
limitada de modificacion, tales como las necesidades
personales innatas, comunicacion de boca a boca u

ofertas de la competencia.
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2.2.2. SATISFACCION

Hoy en dia muchos profesionales tienden a usar los términos
satisfaccion y calidad de manera intercambiable, pero los
investigadores han tratado de ser mas precisos sobre los
significados y medicion de estos conceptos. Esto ha producido un
debate considerable. El consenso es que estos conceptos son
diferentes el uno del otro en funcion de sus causas subyacentes y
resultados. Aunque poseen ciertas cosas en comuan, la
satisfaccién es vista por lo general como un concepto mas amplio
gue la calidad. En base a esta perspectiva para algunos la calidad
del servicio percibida es un componente de la satisfaccion del

cliente.

La calidad del servicio es una evaluacion enfocada que refleja la
percepcion del cliente de confiabilidad, sensibilidad, seguridad,
empatia y elementos tangibles. La satisfaccién, en cambio, es
mas incluyente, ya que esta influida por las percepciones de la
calidad del servicio, calidad del producto y precio asi como por

factores personales y situacionales.

2.2.2.1. SATISFACCION DEL CLIENTE

La satisfaccion del cliente es una amplia materia de
estudio e incluye diversas disciplinas y enfoques. A

continuacioén revisaremos algunos de estos.

(Oliver R. L., 1997), menciona que satisfaccién es la
respuesta de realizacibon del consumidor. Es la
percepcion que una caracteristica de un producto o
servicio, o el producto o servicio en si, proporcione un
nivel placentero de realizacion en relacion con el

consumo.
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De acuerdo con dicha definicion interpretamos que
satisfaccion es la evaluacion del cliente de un producto o
servicio en funcion de si este ha cumplido las
necesidades y expectativas del cliente. De lo contrario

produce insatisfaccién.

(Grande, 2005), afirma que la satisfaccion del consumidor
es el resultado de comparar su percepciéon de los
beneficios que adquiere con las expectativas que tenia de

recibirlos.

En caso las percepciones superen las expectativas, los
consumidores estaran satisfechos. Cuando coincidan
ambas no habra satisfaccion, porque se estaria
recibiendo lo que se esperaba. Y si las percepciones
fuesen inferiores a las expectativas se produciria

insatisfaccion.

El nivel de satisfaccién del cliente después de la compra
depende de los resultados de la oferta en relacion con
sus expectativas previas. En general, la satisfaccion es
una sensacion de placer o de decepcién que resulta de
comparar la experiencia del producto con las expectativas
de beneficios previas. Si los resultados estan a la altura
de las expectativas, el cliente queda satisfecho. Si los
resultados superan las expectativas, el cliente queda muy
satisfecho o encantado. Si los resultados son inferiores a

las expectativas, el cliente queda insatisfecho.

(Kotler, 2006) Afirma que aunque las empresas que se
centran en el cliente intentan generar un nivel de
satisfaccion alto, éste no es el objetivo primordial. Ya que

si la empresa incrementa la satisfaccion del cliente
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deduciendo el precio o aumentado los servicios, los
beneficios podrian disminuir. Las empresas pueden
incrementar su rentabilidad con otros medios diferentes al
aumento de la satisfaccion, como por ejemplo, mejorando
los procesos de fabricacion. Cabe mencionar que los
grupos de interés de una empresa son diversos:
empleados, distribuidores, proveedores y accionistas. Un
incremento en la inversion en satisfaccion del cliente
podria suponer disminuir los fondos destinados a
satisfacer a los “socios”. Por tanto, se podria afirmar que
la empresa debe intentar generar un alto nivel de
satisfaccibn para los clientes, generando niveles de
satisfaccidbn adecuados para el resto de los socios, en

funcion de sus recursos totales.

Segun (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009) la satisfaccion
del cliente esté influida por caracteristicas especificas del
producto o servicio, la percepcion calidad-precio.
También influyen el estado de &nimo del cliente y factores
situacionales como las opiniones de personas cercanas
al cliente. Asimismo mencionan que la satisfaccion
significa la evaluacion del cliente de un servicio en
funcién de si este ha cumplido o no sus necesidades o
expectativas. En caso se falle en cumplir con las
necesidades y expectativas se produciria insatisfaccion
con el servicio. Y en caso contrario se produciria una
sensacion de realizacion al saber que las necesidades

propias se han cumplido.

(Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009) También afirman que
la satisfaccion puede relacionarse con otros tipos de
sentimientos, dependiendo del contexto o tipo de servicio.
Existen casos en los que la satisfaccién pude verse como

contento, sin embargo una respuesta mas pasiva por



33

parte de los consumidores podria interpretarse como que
estos reciben el servicio de forma rutinaria a lo largo del
tiempo. La satisfaccion también puede asociarse con
sentimientos de placer por servicios que ocasionan que el
consumidor se sienta bien o que estén asociados con una
sensacion de felicidad. Para el caso de los servicios que
en realidad sorprenden al consumidor en forma positiva,
la satisfaccion llega a significar deleite. En otras
situaciones donde la eliminacibn de algo negativo
conduce a la satisfaccion del consumidor en forma de
una sensacion de alivio. Finalmente la satisfaccion
también puede asociarse con sentimientos de
ambivalencia cuando existe una mezcla de experiencias
positivas y negativas asociadas con el producto o

servicio.

A pesar que la satisfaccion del consumidor tiende a ser
medida en un punto especifico en el tiempo como si esta
fuera estética, la satisfaccion es un blanco mévil dinamico
el cual puede evolucionar con el tiempo, influenciado por
una diversidad de factores. Particularmente cuando el
uso de un producto o la experiencia del servicio tienen
lugar a lo largo de un tiempo, la satisfaccién puede ser
muy variable, dependiendo en cual punto del ciclo de uso
0 experiencia se esté enfocando. lgualmente en el caso
de los servicios nuevos 0 un servicio que no haya sido
experimentado con anterioridad, las expectativas se
solidifican de acuerdo a como se desarrolla el proceso y
el consumidor inicia a formar sus percepciones. Por
medio del ciclo de servicio el consumidor puede tener una
variedad de experiencias diferentes, algunas buenas,
otras no tan buenas y cada una de estas impactard la

satisfaccion del cliente
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A. Las expectativas de los consumidores.

Los clientes forman sus expectativas a través de
experiencias de compra anteriores, de consejos de
familiares y amigos, y de informacion y promesas de
la empresa y de la competencia. Sila empresa eleva
las expectativas en demasia, es probable que el
cliente quede insatisfecho con el servicio; sin
embargo, si la empresa establece unas expectativas
demasiado bajas, no conseguira atraer la cantidad de
clientes deseados, a pesar que pueda satisfacer a
los que decidan hacer uso del servicio. Algunas de
las empresas que mas éxito tienen hoy en dia elevan
las expectativas de los clientes, y entre grandes

productos y servicios que se ajustan a las mismas.

Existen diversos factores que afectan al servicio
deseado, entre ellos los que dependen de

caracteristicas personales y son dos:

- Necesidades personales: Estas pueden ser
fisicas, sociales, psicologicas y funcionales.
Desde una perspectiva fisica, las personas
mayores valoraran mas una atencion rapida en los
bancos debido a que por su edad no pueden estar
mucho tiempo parados. Desde un punto de vista
social, los consumidores también desean
atributos. Si sus ingresos no son muy altos, los
clientes preferirdn precios contenidos. Sin
embargo si sus ganancias fuesen altas optaran
por productos mas refinados, por un mayor precio.
Desde una perspectiva psicolégica estan los
consumidores que buscan ciertas particularidades

en los servicios. Un consumidor inseguro deseara
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que las transacciones via web tengan muchas
garantias de que no se puedan cometer errores.
Desde un punto de vista funcional, aquellos
consumidores poco habiles desean cajeros
automaticos muy féaciles de utilizar, que sean

intuitivos

Influencias personales: Puede ser consecuencia
de la influencia de otras personas o de creencias
0 estandares propios adquiridos a lo largo del
tiempo resultado de nuestra experiencia o

nuestros deseos.

También existen factores que afectan el servicio

esperado:

Intensificadores transitorios: Hacen que
temporalmente los consumidores sean muy
sensibles al servicio y sus atributos. La prisa o
emergencia son un ejemplo: Una persona que
deba realizar un depdsito 0 pago urgentemente
como requisito de un trdmite y se encuentre con
una larga cola tiene una percepcion distinta del
tiempo de las personas que no tengan prisa. De
igual forma una persona que necesite retirar

dinero rapidamente para atender una emergencia.

Alternativas percibidas: A mayor numero de
alternativas o proveedores de un servicio, mayor
sera el nivel de servicio esperado. En cambio en
caso exista sélo un proveedor, el consumidor se
conforma con lo que le den. Cuantas menos
alternativas existan, menor sera el nivel esperado

de servicio.
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La comunicacion de la empresa: Las empresas
comunican al mercado acerca de sus estandares
de precios, calidad, etc. Formando expectativas

en los clientes.

El comunicar un estdndar de calidad engafioso
puede ser perjudicial para la empresa: Si lo que se
comunica es una promesa inferior a la prestacion,
es posible que se termine atrayendo a una
clientela inadecuada, que se siente atraida por la
promesa de un servicio reducido y que los clientes
potenciales acaben acudiendo a algliin competidor
gue prometa un mejor servicio. Por otro lado una
promesa que incremente altamente las
expectativas del cliente causa decepcion v,
frecuentemente provoca la pérdida definitiva del

cliente.

También existen factores que afectan

simultaneamente al servicio esperado y deseado.

Experiencia en el servicio: Los consumidores
pueden haber recibido muchas veces un mismo
servicio, y seguir consumiéndolo. Conocen lo que
ofrece en el mercado, pero desean seguir

consumiendo el mismo producto.

Informacion precedente de personas conocedoras
como revistas, noticias, etc. Estas determinan los
minimos deseados y lo que se puede esperar en

la prestacion del servicio.
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Los proveedores de los servicios hacen promesas
al mercado, que pueden ser explicitas, como lo
gue promete la fuerza de ventas o lo que
comunica la publicidad. Estas promesas crean
expectativas de lo que los consumidores pueden
encontrar y de lo que desean encontrar. También
existen promesas implicitas, es decir promesas
gue no se hacen formalmente, pero que los
consumidores deducen, como cuando se deduce
gue un producto es de calidad debido a su alto
precio. Estas promesas crean una expectativa de

servicio deseado y esperado.

B. Elvalor percibido.

Los clientes, hoy en dia cuentan con un acceso a la
informacion sin  precedentes, y disponen de
herramientas para comprobar lo que dicen las
empresas y buscar las mejores alternativas. Los
consumidores tienen a maximizar el valor, dentro de
los limites de los costes de blsqueda, de
conocimiento, de la movilidad y de los ingresos. Los
consumidores consideran que oferta les reportara el
mayor valor percibido y actdan en consecuencia. El
modo en que la oferta satisfaga las expectativas del
cliente influirdA en su satisfaccibn y en las

posibilidades de recompra del producto.

El valor percibido es la diferencia que aprecia el
cliente entre el total de ventajas y el total de costes
gue supone una oferta respecto de las demas ofertas
alternativas. El valor total es el valor monetario

percibido del conjunto de ventajas econdémicas,
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funcionales y psicoldgicas que esperan los clientes
de una oferta concreta. El coste total del consumidor
es el conjunto de costes en que se incurre a la hora
de evaluar, conseguir, utilizar y desechar una oferta
concreta, incluidos los costes econémicos, de

tiempo, de energia y psicolbgicos.

De esta manera, el valor que percibe el cliente es la
diferencia entre lo que recibe y lo que entrega el
cliente con las distintas alternativas. Las empresas
pueden incrementar el valor percibido para el
consumidor aumentando alguno de los beneficios
ofrecidos, funcionales o emocionales, y/o reduciendo

alguno de los costes.

2.2.2.2. EL TRIANGULO DE SERVICIOS

(Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009) Menciona que el
marketing de servicios gira en torno a las promesas
realizadas y las que llegan a ser cumplidas a los clientes.
El triAangulo es de gran utilidad para apreciar graficamente
la importancia de las personas en capacidad para
mantener sSus promesas Yy ser exitoso en construir
relaciones con los clientes. El triangulo muestra los tres
grupos vinculados que trabajan unidos con el objetivo de
desarrollar, promover y entregar servicios. Estos puntos
clave sefalan las puntas del triangulo: la compafiia, los
clientes y los proveedores. Entre estos tres puntos en el
triangulo se deben realizar correctamente tres tipos de
marketing para que un servicio tenga éxito: marketing

externo, marketing interactivo y marketing interno.
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Figura 3. Diagrama de Procedimiento

Compafiia
{Administracion)

Marketing interno Marketing externo
“Facilitar la promesa” “Hacer la promesa”
Proveedores Clientes

Marketing interactivo
“Entregar la promesa”

Fuente: Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009

En el lado derecho del triangulo estan los esfuerzos del
marketing externo, en los que la empresa participa para
desarrollar las expectativas de los clientes y hacerles
promesas relacionadas a lo que se les va a entregar.
Cualquiera que se comunica con el cliente antes de la
entrega del servicio puede verse como parte de funcion
externa del marketing. Sin embargo el marketing externo
es solo el principio de los comercializadores de servicios:
llamado marketing interactivo o marketing en tiempo real.
Agqui es donde los empleados, los subcontratistas o los
agentes de la empresa cumplen o rompen las promesas.
Esas personas que representan a la organizacién son
muy importantes en esta coyuntura. Si no se cumplen las
promesas, los clientes pueden quedar insatisfechos e
incluso irse. En el lado izquierdo del triangulo se muestra
la funcion critica del marketing interno. La administracion
participa en estas actividades para ayudar a los
proveedores a cumplir con la promesa del servicio:

reclutar, capacitar, motivar, recompensar y proporcionar
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equipo y tecnologia. A menos que los empleados de
servicio sean capaces y estén dispuestos a cumplir las
promesas hechas, la empresa no sera exitosa y el

trihangulo de servicios colapsara.

Los tres lados del triAngulo son esenciales para
completar el todo, y los lados deben estar alineados. Es
decir lo que promete por medio del marketing externo
debe ser lo mismo que lo que se entrega, y las
actividades para lograrlo dentro de la organizacién deben
alinearse con lo que se espera de los proveedores de
servicio. Las estrategias para alinear el triAngulo, en
particular aquellas asociadas con el marketing interno,

son el tema de este capitulo.

2.2.3. ANALISIS DE PROCEDIMIENTOS

Segun (Rodriguez Valencia, 2002) el procedimiento es un
instrumento basico de coordinacion. Es la herramienta con la se
ordenan diversas acciones de trabajo de un determinado nimero
de personas, es una secuencia razonable. El objetivo de un
procedimiento es enlazar el trabajo del personal, de acuerdo con

el ciclo légico del sistema.

El analisis del procedimiento empieza desde el hecho inicial, en
gue comienza un procedimiento hasta el paso final en el que este
concluye. Es normal que en el estudio de un procedimiento
puedan intervenir varios departamentos. Y que luego los estudios
hechos por cada analista sean centralizados en un coordinador y

den origen a una solucién de conjunto.

La funcion de los sistemas consiste en la generacion de accion.
Se conoce que si el sistema esta apuntando adecuadamente la

accion realizada obtendra un resultado, o la produccién deseada.
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Cabe mencionar que la accién por si sola no es suficiente ya que
el analista debe asegurar la accion, y con ella los resultados. La
forma de lograrlo consiste en usar tres funciones esenciales del

sistema:

Funcion 1. Autoridad para tomar accion
Funcion 2. Establecer una memoria sistematica

Funcion 3. Reportar la accién o el resultado

Cada funcién forma parte necesaria de un sistema efectivo. Sin
embargo, muchos sistemas estan desequilibrados. Por lo que el
analista de sistemas concentrara su atencion en las funciones de
accion, tales como los procedimientos que indiquen a la gente

como trabajar, o las principales formas para hacerlo.

Los sistemas disefiados sin pensar en las necesidades de
recordar o informar, no llegan a ser muy efectivos. Al estudiar un

sistema, hay que buscar estas funciones.

(Rodriguez Valencia, 2002) Menciona que la metodologia
fundamental en el andlisis de procedimientos debe tener en

consideracion las siguientes fases:

Seleccionar el procedimiento o trabajo a realizar.

- Registrar los datos relativos al procedimiento mediante la
preparacion de gréficas de flujo.

- Examinar criticamente los datos del procedimiento, teniendo
en cuenta el qué, cédmo, quién, dénde, cuando, y por qué.

- Desarrollar el procedimiento mas adecuado, segun los
objetivos y politicas del organismo de que se trate.

- Implantar el procedimiento propuesto; y mantenerlo

actualizado, estableciendo los controles adecuados.
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A. Seleccion del procedimiento que se va a estudiar

Un procedimiento incluye como deben ejecutarse las labores,
cuando y quien debe realizarlas, representa la mejor forma de
hacer las cosas, desde el punto de vista del tiempo, el esfuerzo
y los gastos. Sin embargo, no siempre es asi, porque en
algunas ocasiones los procedimientos se ven alterados por la
influencia de ciertos factores externos tales como la

competencia, los impuestos, la tecnologia, etc.

Una vez que se ha establecido el procedimiento para realizar
un trabajo pude ser empleado una y otra vez, evitando de ese
modo al gerente o jefe de departamento los problemas de

decidir una y otra vez como se ha de ser ejecutado el trabajo.

Si un organismo social tiene procedimientos complejos
ideolégicos, contradictorios, etc., no podra llevar a cabo la
consecucion de objetivos sefialados. De ahi la importancia del

estudio y mejoramiento de los procedimientos.

Para seleccionar el procedimiento que se va a analizar, se

deben considerar tres tipos de factores:

- Econdémicos

Técnicos

- De relaciones humanas

B. Registro de hechos

La exigencia mas general e importante es ejercer un extremo
cuidado al hacer los registros. Lo que aparece claro hoy, puede
ser confuso unas cuantas semanas después, cuando los
hechos sean analizados. Por tanto, deberda hacerse uso de

cuadros, gréficos, tablas, dependiendo del tipo de datos. Existe
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una regla general: haga registros suficientemente claros, para
gue cualquier otra persona los entienda.

Pero cierto tipo de datos se registran mejor en formas
especiales. Cuando el estudio se refiere a todos los deberes de
una oficina, es necesario conocer su organizacion. Esto puede
hacerse mediante un organigrama de puesto, una de funciones
0 una combinacion de ambos. En la elaboracion de estas
gréficas, el analista, de manera automatica, esta estudiando la
posibilidad de estructurar la organizacion para obtener mas
facilmente los objeticos.

Para contrastar el copioso empleo de notas en hojas de
borrador que elaboran los analistas, W.A. Gill recomienda el
uso de una hoja de trabajo de proceso de analisis. Esta es una
forma impresa que puede llenarse con todos los detalles dl flujo
de documentos y del procedimiento. Permite registrar con
orden el quién, qué, cuando, dénde porqué y cémo, del
procedimiento. Esto es util, en particular, cuando hay una
afluencia importante de registros que deben analizarse con
detalle. Las hojas de trabajo facilitan la elaboracién del cuadro

de procedimientos para el analisis de los hechos.

Las copias de los documentos utilizados son registros valiosos
de los hechos. El registro cuidadoso de los mismos permite al
supervisor la comprobacion d los descubrimientos. Este es un
paso importante que con frecuencia descuidan los analistas
novatos. A continuacién se muestra un ejemplo de la hoja de

procesos de analisis.

Andlisis de los hechos

Para hacer un andlisis I6gico de los hechos, estos deben
organizarse en tal forma que se relacionen con los objetivos de
los pasos més importantes del sistema y descubran los motivos

de la falla del mismo para alcanzarlos. El objeto del estudio y
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su alcance tienen wuna relacibn muy importante en la

organizacion de los hechos.

La regla general es buscar un agrupamiento de los hechos de
acuerdo con los objetivos de los pasos mas importantes del
sistema y descubran los motivos de la falla del mismo para
alcanzarlos. El objeto del estado y su alcance tiene una

relacibn muy importante en la organizacion de los hechos.

La regla general es buscar un agrupamiento de los hechos de
acuerdo con el objetivo del sistema y los pasos mas
importantes del mismo. Cuando los hechos estan organizados,
el analista puede indicar los problemas que deben ser resueltos
por cada grupo de hechos.

Al llevar a cabo un método de organizacién de los hechos, se
debe dividir el estudio en fases faciles de estudiar. Las fases
deberdn permitir un estudio, tratando en primero lugar los
rasgos mas significativos. En los estudios de sistemas se da
gran importancia a la elaboracion de diagramas. Se usan con
ventaja de muchas clases y variaciones técnicas similares para
su elaboracién; al elegir el tipo de diagrama, debe considerarse
el propésito que va a lograrse. Un diagrama que tiene por
objeto presentar datos a otras personas, debe ser mucho mas
sencillo que aquel que el analista utiliza para estudiar el

sistema.

En el caso del analisis de procedimientos, el diagrama de
procedimiento nos servira para presentar la afluencia de formas
y los pasos de operaciones que se necesitan para efectuar un
procedimiento. Por lo general se utiliza cuando el estudio esta
relacionado a una complicada afluencia de documentos. A
cada unidad administrativa se le asigna una columna y la
afluencia de documentos se describe en las columnas, junto
con una descripcidbn narrativa breve de los pasos del

procedimiento en cada unidad administrativa
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La preparacion del diagrama de procedimiento se facilita si
durante la etapa de recopilacién de datos se elaboré una hoja
de trabajo de proceso de andlisis del procedimiento. El
diagrama no solo presenta la afluencia completa y el curso de
los documentos, sino también asegura al analista que todas las
copias fueron llevadas al término final de un procedimiento

l6gico.

Habiendo reconstruido el, o los flujos que componen las
cadenas de trabajo del servicio o del procedimiento en estudio,
hay que llegar a su critica. Durante esta fase el analista
comienza a considerar las mejoras, este adopta por tanto una

actitud interrogativa.

Se considera necesario y util sefialar algunos puntos que
conviene sean estudiados al efectuar el andlisis de un

procedimiento.

(Rodriguez Valencia, 2002) Recomienda examinar los

siguientes puntos:

- El trabajo ejecutado por cada persona. En este examen se
comprueba si es normal que sea ejecutado en cierta
jerarquia. Se debe evitar que cualquier persona efectle
trabajos que pueden ser ejecutados por personas de inferior
calificacion. Cuando se trata de trabajo de rutina, el jefe no
debe intervenir mas que para controlar la correccion de la
ejecucion. En ocasiones, ciertas operaciones exigen su
intervencion, pero debe asegurarse si él solamente es quien
puede tomar decisibn y si seria una anormalidad que
delegase esta facultad en otra persona. Se requiere una
gran experiencia para determinar qué trabajos son los que
no deben ser de incumbencia de cualquier otro responsable.
El analista puede no estar en situacion de indicar cuél es la

mejor solucion, pero puede proponer varias alternativas,
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las ventajas e

- El valor de los controles. Se debe comenzar por poner en

claro cudles son los controles existentes y si son excesivos.

En el trabajo administrativo son muy numerosos

los

controles; cada cual asegura si el trabajo hecho es correcto.

Este modo trae consigo, inevitablemente, la ejecucion de

operaciones suplementarias que, la mayoria de las veces,

podrian ser suprimidas.

Figura 4. Diagrama de Procedimiento

existencias.

DIAGRAMA DE PROCEDIMIENTO SmeD Aprono forh
Documentos o formas Ingenieria de servicio Planeacion de la Compras
utilizadas produccion
Resumen de los
requerimientos
totales j—
2 < 2
Requisiciones I > =
de compra 1
V 1
| I
Ordenes de compra 1. Descompone el plano en j”__, | 5=
ensambles-subensambles. :
2. Investigar todas las porcio- -
nes para determinar su po- 5. Comparar los requerimien- 1
sibitidad de intercambio :} :mm con los saldos j1 !
sustitucion y requerimientos encia.
de mlacciory\es. 6. Asentar los rwws
3. Prepara resumen de los re- totales en los registros de

querimientos totales. === nes de compra; recaba
4. Envia copia del resumen a 7. Prepara las requisiciones aprobacién de la geren-
planeacion de la produc- de compra para toda la cia y coloca las ordenes
cion. existencia que se encuen- de compra.
tre en su saldo minimo,
8. Envia las requisiciones a
compras.
Clave J
Movimiento normal de formas Se origina la forma X Destruir

- - Movimiento alterno de formas

Fuente:

y Archivo

Rodriguez J. 2002.
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Figura 5. Procedimiento Completo

O 00000

Etapas clave

Fuente: Rodriguez J. 2002.

Frecuentemente, el examen de los controles llega a resaltar
su ineficacia parcial, aun cuando un control sea eficaz es
absolutamente necesario. No es raro comprobar que un
error antes de ser detectado, se ha realizado a través de
numerosas fases y que a veces, s6lo se descubre cuando
las operaciones han terminado y se comunican de los

resultados.

Comprender el uso de los documentos. El andlisis hace
destacar los traspasos de informacién de un documento a
otro, tales observaciones deberan llamar la atencion sobre
una posible mala comprension de los documentos

impidiendo asi dichos traspasos.

Distribucion de documentos. Ciertos documentos pueden
ser enviados a personas que no tienen ninguna necesidad
de ellos. Es necesario dar con estos documentos y llegar a
suprimirlos ya que, a veces, son establecidos con un solo

obijetivo.

Una deficiente organizacion de los medios de comunicacion
o una mala distribucion de tareas es causa, a veces, de la
emision de documentos que, normalmente, no tienen razén

de existir. La presencia de tales documentos hara fijar la
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atencion sobre reformas de estructura que seria conveniente

proponer.

Clasificacién de los documentos. La clasificacion de los
documentos es una operacion costosa, tanto en mano de
obra como en material y espacio, y conviene reducir el
ndamero de documentos por clasificar. Si no es posible evitar
la creacién de un documento, se debe, al menos, tratar de
reducir su costo; éste serd mas bajo cuanto mas breve sea
su tiempo de vida. El fin normal de un documento es su

destruccién y no su archivo.

Por tanto, para cada accién u operacién o grupo de ellas, se
debe plantear sucesivamente las preguntas: ¢qué?,
¢cdénde?, ¢cuando?, ¢quién?, ¢como? Es decir, ¢de qué

operacién se trata y cual es su resultado?

¢Por qué es verdaderamente necesaria esta operacion? Si
la respuesta es negativa, no es necesario seguir mas alla el
examen de esta operaciéon que debe ser eliminada. Si el
examen demuestra que esta operacidon es necesaria, a
continuacion habra que dar respuesta a las interrogantes

siguientes:

¢ Quién lo ejecuta? ¢ Por qué esta persona? La persona que

ejecuta esta tarea ¢ .es la mas calificada para ello?

¢cDonde se ejecuta? ¢Por qué en ese momento? Este

momento escogido, ¢es el mejor?

¢, Como se ejecuta? ¢Por qué de esta forma? ¢Es éste el

mejor medio posible?

Podemos ver que la respuesta a la pregunta ¢qué? Puede

conducir a eliminar una accién.
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Las respuestas a las preguntas ¢,quién? ¢donde? ¢ cuando?

Pueden conducir a cambiar o permutar. Y la respuesta a

¢cémo? Puede conducir a mejorar.

La critica al procedimiento puede poner en manifiesto la

necesidad de un andlisis muy detallado para determinados

puntos con el objeto sobre asegurarse de la base y

fundamento de las observaciones y sugerencias. Antes de

comprender tales estudios conviene estar seguro de que las

mejoras que se 4esperan garantizan su rentabilidad.

Figura 6. Procedimiento sisteméatico para la indagacion cientifica

Analisis Sintesis
Posibilidad ,
e, Ciea e | Reawsesde el
mejoramiento J prop
s ¢, Qué otra Qué
,Que? . . . o .
L ¢Porqué? cosa podria Eliminar deberia
(propésito)
hacerse? hacerse
2 Dénde? . ] SEnqué o:[ro Combinar Donde;
(lugar) ¢ Por qué?  lugar podria (lugar, orden, deberia
9 hacerse? persona) hacerse
¢,Cuando Cuando
¢Cuando? ¢Porqué? podria deberia
hacerse? hacerse
. Quién? dgrl;gnoetra Cambiar Quién
¢ ' cPorqué?  PErsS (lugar , orden  deberia
(persona) podria h |
hacerlo? persona) acerlo
. ; De qué otro Cbémo
: 5 ¢
Elrr?((e)(;?g)- ¢Porqué? modo podria | Simplificar deberia
hacerse? hacerlo

Fuente: Rodriguez J. 2002.
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D. Desarrollar el procedimiento mas adecuado

Lugo de contestar las preguntas planteadas anteriormente, se
debe registrar y diagramar el procedimiento propuesto,
elaborando una comparaciéon con el actual y demostrando las

ventajas en ahorro de operaciones y simplificacion de estas.

El procedimiento propuesto debe ser elaborado en forma
narrativa, con un estilo perfectamente claro, considerando el
texto en conjunto. Los pasos deben ser sucesivos,
complementarios y que en su totalidad tiendan a alcanzar la
meta deseada. Cada paso debe estar justificad, debe llenar
una necesidad precisa y guardar la debida relacion con los

demas pasos del procedimiento.

Luego se aplica un método normalizado de diagramas
dindmicos. Un diagrama reduce el volumen de explicaciones
narrativas y consecuentemente condensa su presentacion, lo
que no seria posible por otros métodos. Entre los diferentes
tipos de diagramas el mas recomendable es el de construccién
horizontal. Este método tiene la ventaja de facilitar la vision de
las relaciones existentes en las distintas partes del sistema

integrado.
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Elaboracién de politicas de operacion
t
Grado de
dificultad
= enla
Etapas operacion
(flujo
operativo)
b  Tiempos
proceso a través Obtenciénde || ™l Analisis de
de las etapas Volumen alternativas ard:;m alternativas Costos
clave Caracteristicas Simiento
-l Recursos
necesarios
Responsabi-
lidades
y puestos
Complejidad
- - de
implantacién
+
Andlisis y disefio de formatos
Fuente: Rodriguez J. 2002.
Figura 8. Analisis y disefio de formatos.
Andlisis y disefio de formatos
Duplicidades -
- Antecedentes
- Manuales
administrativos Analisis del
] edimient 2
\;Pirgoec"e::sﬂﬂmtos proc ento £ e informacié Anilisis de
- Procedimientos Aplicacion de técnicas innecesaria Bodca e
similares y de simplificacion
dependientes
- Marco juridico
Tiempos 0ciosos -
Fugas de control —

Fuente: Rodriguez J. 2002.
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Adoptar el procedimiento propuesto y mantenerlo actualizado

Para alcanzar este punto se necesita contar con la aprobacion
de la direccion, y para solicitarla se debe preparar un informe
gue contenga basicamente los siguientes puntos:

- Costos relativos de cada procedimiento, tanto el actual

como el propuesto.

- Costo de la implantacion de nuevo procedimiento.

- Decisiones ejecutivas necesarias para implantar el nuevo

procedimiento.

Es posible que los procedimientos permanezcan una vez que
se han iniciado en una empresa. ComiUnmente se agregan
nuevos a los existentes, en vez de volver a trabajar o modificar
los ya existentes o de eliminar los que ya no se necesitan como
consecuencia de los cambios. Por ello se debe es revisar
periédicamente todos los procedimientos dentro de la empresa
y asegurarse de si son necesarios de acuerdo con las nuevas
condiciones de la operacién. De no ser asi estos deben
eliminarse o modificarse, segun lo indiquen los hechos del

caso.
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Figura 9. Desarrollo de una propuesta.

Proyecto
de
procedimiento
Seleciién de Revision de propuesta
la alternativa N QUMD & practica Ajustes
a implantar y procedimientos
establecidos - Objetivos
Responsabilidades
- Politicas
- Descripcion del
procedimiento
Flujogramas
- Formatos

Estudios complementarios

Reestructuracion organica

Fuente: Rodriguez J. 2002.

2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

a) Calidad: Conjunto de aspectos y caracteristicas de un producto y
servicio que guardan relacién con su capacidad para satisfacer las

necesidades expresadas o latentes de los clientes.

b) Servicio: Es cualquier actividad o beneficio que una parte ofrece a
otra; son esencialmente intangibles y no dan lugar a la propiedad
de ninguna cosa. Su produccion puede estar vinculada 0 no con

un producto fisico
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54

Servicio al cliente: Es el conjunto de prestaciones que el cliente
espera, ademas del producto o servicio basico, como

consecuencia del precio, la imagen y la reputacion del mismo

Fiabilidad: Es la capacidad que debe tener la empresa que presta
el servicio para ofrecerlo de manera confiable, segura y
cuidadosa. Dentro del concepto de fiabilidad se encuentran
incluidos todos los elementos que permiten al cliente detectar la
capacidad y conocimientos profesionales de la organizacién, es
decir, fiabilidad significa brindar el servicio de forma correcta

desde el primer momento

Empatia: Significa la disposicion de la empresa para ofrecer a los
clientes cuidado y atencion personalizada. No es solamente ser
cortés con el cliente, aunque la cortesia es parte importante de la
empatia, como también es parte de la seguridad, requiere un
fuerte compromiso e implicacion con el cliente, conociendo a

fondo sus caracteristicas y sus requerimientos especificos.

Satisfaccion: Es el resultado de comparar la percepcion de los
beneficios adquiridos con las expectativas que se tenian sobre el

producto.

Comunicacion: Se refiere al hecho de comunicarse con el cliente

en un lenguaje claro y facil de entender.
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2.4. HIPOTESIS
2.4.1. HIPOTESIS GENERAL
La calidad de los servicios de los Agentes Multired guarda relacion
con la satisfaccion de los clientes del Banco de la Nacion.
2.4.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS
a) Los Agentes Multired del Banco de la Nacion cumplen el rol
asignado de brindar servicios de alta calidad.
b) Los clientes del Banco de la Nacion se encuentran satisfechos
con el servicio que los Agentes Multired les brindan.
c) Los clientes del Banco de la Nacion hacen uso mensual de los
Agentes Multired.
2.5. VARIABLES
Tabla 1. Operacionalizacién de las variables
DEFINICION
CONCEPTUAL SUB
DE LAS INDICADOR INDICADOR REACTIVO ESCALA
VARIABLES
Cuando tiene un problema, los
Agentes Multired muestran un
sincero interés en resolverlo.
CALIDAD DE Fiabilidad Solucion de a) Totalmente de acuerdo Ordinal
SERVICIO: problemas b) De acuerdo
' c idad ¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo
) apac.| a d) En desacuerdo
Es el ”'V?l de para ejecutar e) Totalmente en desacuerdo
excelencia que | el servicio Los Agentes Multired desempefian
la empresa se prometido en bien el servicio la primera vez.
propone a forma digna a) Totalmente de acuerdo
alcanzar para de confianza ) b) Deacuerdo
satisfacer a sus | y con Registro de ¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo Ordinal
lient L errores d) En desacuerdo
clientes. precision e) Totalmente en desacuerdo
Los Agentes Multired insisten en
registros libres de error.
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a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Fiable y preciso

Cuando los Agentes Multired
prometen hacer algo en cierto
tiempo, lo cumplen.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Los Agentes Multired proporcionan
sus servicios en el momento en que
prometen hacerlo.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Ordinal

Empatia

Cuidado,
atencion
individualizad
a dada a los
clientes

Atencion
personalizada

Los Agentes Multired le brindan una
atencion individual.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Los Agentes Multired poseen
personal que le dan atencion
personalizada.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Ordinal

Horas de
atencion

Los Agentes Multired tienen
horarios de operacién convenientes
para todos sus clientes.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Ordinal

Interés en los
clientes

Los Agentes Multired se ocupan de
sSus mejores intereses.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

El personal de los Agentes Multired
entiende sus necesidades
especificas.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo

Ordinal
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d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo

Capacidad
de respuesta

Disposicion a
ayudar a los
clientes y
proporcionar
un servicio
expedito

Disposicion a la
ayuda

El personal de los Agentes Multired
siempre esta dispuesto a ayudarle.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

El personal de los Agentes Multired
nunca esta demasiado ocupado
para responder a su solicitud.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Ordinal

Rapida atencion

Los Agentes Multired mantienen
informados a los clientes con
respecto a cuando se ejecutaran los
servicios.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

El personal de los Agentes Multired
le da un servicio rapido.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Ordinal

Seguridad

Conocimient
0y cortesia
de los
empleados y
su capacidad
para inspirar
confianza y
seguridad

Seguridad en
transacciones

Usted se siente seguro en sus
transacciones en los Agentes
Multired.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Ordinal

Resolucion de
dudas

El personal de los Agentes Multired
tiene el conocimiento para
responder a sus preguntas.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Ordinal

Confianza en el
personal

El comportamiento del personal de
los Agentes Multired le infunde
confianza.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Ordinal
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El personal de los Agentes Multired
es cortés de manera consistente
con usted.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Equipamiento

Los Agentes Multired poseen
equipos tecnolégicos de aspecto
moderno.

a) Totalmente de acuerdo

moderno b) De acuerdo Ordinal
c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
Las instalaciones fisicas de los
Agentes Multired son visualmente
Elementos atractivas
tangibles a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
. ¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo
Apariencia d) En desacuerdo
de las | . e) Totalmente en desacuerdo
instalaciones r_nstalamones .
. visualmente . . Ordinal
fisicas, . Los materiales asociados con el
! atractivas L
equipo, servicio (como panfletos y banners
personal y de pu_bI|C|dad) son wsualment(_a
materiales atractivos en los Agentes Multired.
. a) Totalmente de acuerdo
Impresos b) De acuerdo
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
El personal de los Agentes Multired
se ven pulcros
Apariencia a) Totalmente de acuerdo
ordenada del b) De acuerdo Ordinal
personal c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo
e) Totalmente en desacuerdo
Encuentro con
los proveedores
del servicio
SATISEACCION | Percepciones | Evidencias del Cue'st?onarlo de Percepciones del Ordinal
DE LOS servicio Servicio
CLIENTES Estado de &nimo
del cliente
Es el grado de .
) Experiencias
complacencia .
: anteriores
que siente el
cliente respecto Referencias del
al ser_\{icio Expectativas servicio Cue_stionario de Expectativas del ordinal
adquirido. servicio

Promesas de la
empresa
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3.2.

3.3.

3.4.
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TIPO DE INVESTIGACION

El presente estudio es de tipo aplicada debido a que busca solucionar
problemas précticos relacionados a la calidad de servicio y la satisfaccion

de los clientes en una institucion publica.

NIVEL DE LA INVESTIGACION

Presenta un nivel correlacional porque medirA cada variable para
comprobar si existe o no relacion entre ellas, este tipo de estudios son
cuantitativos e intentan predecir el valor aproximado que tendra un grupo

de individuos o fendmenos en una variable.

DISENO DE LA INVESTIGACION

El presente estudio se ubica dentro de un disefio de investigacién no
experimental-transversal. Es no experimental porque no se manipularan

las variables del presente estudio, y es transversal debido a la

recoleccién de los datos se daran en un tiempo y espacio unico.

POBLACION Y MUESTRA

3.4.1. POBLACION

La poblacién esta conformada por 42720 clientes que tiene el

Banco de la Nacién en el distrito de Tacna.

3.4.2. MUESTRA

Se aplicara el muestreo aleatorio simple, a la siguiente cantidad
de clientes: 195 (CIENTO NOVENTA Y CINCO) clientes, esto
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aplicando la formula con un nivel de confianza del 95% y un

margen de error del 7% de un total de 42720 clientes.

n= z°.p.a.N
e’. (N-1) + z°.p.q

Leyenda:
n = NUumero de elementos de la muestra.
N = 42720 (Nimero de elementos del universo)
P = 50 (Probabilidades con las que se presenta el fenémeno.)
Q =50 (Probabilidades con las que se presenta el fenbmeno)
Z = 1.96 (Valor critico correspondiente al nivel de confianza)

E = 7 Margen de error

n= 1.96% x 50 x 50 x 326
7% x (42720-1) + 1.96° x 50 x 50

n=195.10
n =195

3.5. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.5.1.

3.5.2.

TECNICA

La técnica que se utilizara en la presente investigacion sera la

encuesta.

INSTRUMENTO

Se utilizara como instrumento un cuestionario que facilitara la

recoleccion de datos de manera espontanea.
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3.7.
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VALIDACION Y CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS

3.6.1.

3.6.2.

VALIDACION

La validacién del instrumento se desarroll6 por tres expertos, los

cuales aprobaron el instrumento de medicion.

CONFIABILIDAD

Se utilizé el programa estadistico SPSS para realizar el analisis de
confiabilidad por el método Alpha de Cronbach.

Tabla N° 2 Alpha de Cronbach

Alta de N° de
Crombach | elementos

,801 46

Elaboracién: Propia

El valor Alfa de Cronbach asciende a a=0.801, indicando que
existe un nivel alto de consistencia interna del instrumento, ya que
cuando mas cerca se encuentre el valor del Alfa de Croncach a 1,

mayor es la consistencia interna de los items analizados.

PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE INFORMACION

El instrumento que se utilizé es un cuestionario aplicado a los clientes del

Banco de la Nacion que se acerquen a los Agentes Multired ubicados en

la ciudad de Tacna.
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4.1. PRESENTACION DE RESULTADOS

4.1.1. CALIDAD DE SERVICIO

brechas entre estas.

Tabla 3: CONSOLIDACION SERVQUAL
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A continuacién se muestran los resultados de las percepciones y

expectativas del servicio por dimensién, con las respectivas

Dimensiones SERVQUAL

Puntajes obtenidos

Dimensién Descripcion Percep. | Espec. | Brecha
Fiabilidad La capacidad para ejecutar el | 3.03 3.65 -0.62
servicio prometido en forma digna
de confianza y con precision
Capacidad de | Disposicion a ayudar a los clientes | 3.01 3.60 -0.59
Respuesta y proporcionar un servicio expedito
Seguridad Conocimiento y cortesia de los | 2.98 3.65 -0.67
empleados y su capacidad para
inspirar confianza y seguridad
Empatia Cuidado, atencion individualizada | 3.01 3.59 -0.59
dada a los clientes
Elementos Apariencia de las instalaciones | 2.97 3.63 -0.66
Tangibles fisicas, equipo, personal vy
materiales impresos

Elaboracién: Propia

Figura 10: BRECHAS POR ITEM

T —

=T
a4 —

1 I
-0,80 -0,60 -0,40
Elaboracién: Propia

-0,20 0,00
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Figura 11: BRECHAS POR DIMENSION

o6 ELEMENTOSTANGIBLES |
o0 MENEATAN
o scuroap
o> EPIDERESN

0,62 —

0,7 0,65 0,6 0,55

Elaboracion: Propia

Se observa que aunque pequefias, existen brechas negativas en todas
las dimensiones. Cabe mencionar que las dimensiones de elementos
tangibles y de seguridad son los que poseen las brechas mas grandes
con -0.66y -0.67 respectivamente

Figura 12: FRECUENCIA DE USO DE LOS AGENTES

60

50

40

30

Nro de Personas

20

10

Cada dos otres Menos de 4

Semanalmente Quincenalmente Mensualmente N
meses veces al afio

\ H Frecuencia 16 50 54 48 27

Elaboracion: Propia

La mayoria de los encuestados (54 personas) hacen uso de los Agentes
Multired de manera mensual.
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Tabla 4: DIMENSION FIABILIDAD - CALIDAD DE SERVICIO

DIMENSION FIABILIDAD

EXPECTATIVAS Puntaje | PERCEPCIONES Puntaje | Brecha
Cuando los Agentes 2.99 Cuando los Agentes 3.64 -0.65
corresponsales bancarios Multired prometen hacer
prometen hacer algo en algo en cierto tiempo, lo
cierto tiempo, lo cumplen. cumplen.
Cuando tiene un problema, 3.08 Cuando tiene un 3.81 -0.72
los Agentes corresponsales problema, los Agentes
bancarios muestran un Multired muestran un
sincero interés en resolverlo. sincero interés en

resolverlo.
Los Agentes corresponsales 3.08 Los Agentes Multired 3.69 -0.61
bancarios desempefian bien desempefian bien el
el servicio la primera vez. servicio la primera vez.
Los Agentes corresponsales 3.01 Los Agentes Multired 3.57 -0.56
bancarios proporcionan sus proporcionan sus servicios
servicios en el momento en en el momento en que
que prometen hacerlo prometen hacerlo.
Los Agentes corresponsales 3.01 Los Agentes Multired 3.54 -0.53
bancarios insisten en insisten en registros libres
registros libres de error. de error.

Elaboracion: Propia

Figura 13: EXPECTATIVA VS PERCEPCION FIABILIDAD

45%

40%
35%
30%
2
] 25%
[
o
(=]
5 20%
-9
15%
10%
5%
0% | | N .
Totalmente de Ni de acuerdo ni Totalmente en
De acuerdo En desacuerdo
acuerdo en desacuerdo desacuerdo
M Percepcion 3% 28% 41% 24% 4%
M Expectativa 22% 33% 35% 8% 2%

Elaboracion: Propia
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Tabla 5: DIMENSION CAPACIDAD DE RESPUESTA — CALIDAD DE

SERVICIO

DIMENSION CAPACIDAD DE RESPUESTA
EXPECTATIVAS Puntaje | PERCEPCIONES Puntaje | Brecha
Los Agentes corresponsales 2.98 Los Agentes Multired 3.59 -0.61
bancarios mantienen mantienen informados a
informados a los clientes con los clientes con respecto a
respecto a cuando se cuando se ejecutaran los
ejecutaran los servicios. servicios.
El personal de los Agentes 3.09 El personal de los Agentes | 3.61 -0.52
corresponsales bancarios le Multired le da un servicio
brinda un servicio répido. expedito.
El personal de los Agentes 3.05 El personal de los Agentes | 3.59 -0.54
corresponsales bancarios Multired siempre esta
siempre estd dispuesto a dispuesto a ayudarle.
ayudarle.
El personal de los Agentes 2.92 El personal de los Agentes | 3.62 -0.70

corresponsales bancarios
nunca esta demasiado
ocupado para responder a su
solicitud.

Multired nunca esta
demasiado ocupado para
responder a su solicitud.

Elaboracion: Propia

Figura 14: EXPECTATIVA VS PERCEPCION CAPACIDAD DE RESPUESTA

45%

40%
35%
30%
2
] 25%
(=
]
(=]
] 20%
-9
15%
10%
5%
Totalmente de Ni de acuerdo ni Totalmente en
De acuerdo En desacuerdo
acuerdo en desacuerdo desacuerdo
m Percepcién 3% 26% 42% 26% 3%
M Expectativa 21% 34% 34% 7% 4%

Elaboracion: Propia




Tabla 6: DIMENSION SEGURIDAD — CALIDAD DE SERVICIO
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DIMENSION SEGURIDAD

EXPECTATIVAS Puntaje | PERCEPCIONES Puntaje | Brecha
El comportamiento del 2.89 El comportamiento del 3.65 -0.76
personal de los Agentes personal de los Agentes

corresponsales bancarios Multired infunde confianza

infunde confianza en usted. en usted.

Usted se siente seguro en sus | 3.11 Usted se siente seguro en 3.61 -0.50
transacciones en los Agentes sus transacciones en los

corresponsales bancarios. Agentes Multired.

El personal de los Agentes 2.91 El personal de los Agentes | 3.67 -0.76
corresponsales bancarios es Multired es cortés de

cortés de manera manera consistente con

consistente con usted. usted.

El personal de los Agentes 3.04 El personal de los Agentes | 3.68 -0.65

corresponsales bancarios
tienen el conocimiento para
responder a sus preguntas

Multired tienen el
conocimiento para
responder a sus preguntas

Elaboracion: Propia

Figura 15: EXPECTATIVA VS PERCEPCION SEGURIDAD

45%

40%
35%
30%
B
i) 25%
=4
s
5 20%
- T
15%
10%
5% .
0% ; ;
Totalmente de Ni de acuerdo ni Totalmente en
De acuerdo En desacuerdo
acuerdo en desacuerdo desacuerdo
M Percepcion 5% 24% 40% 24% 6%
M Expectativa 23% 34% 32% 9% 3%

Elaboracion: Propia



Tabla 7: DIMENSION EMPATIA — CALIDAD DE SERVICIO
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DIMENSION EMPATIA

EXPECTATIVAS Puntaje | PERCEPCIONES Puntaje | Brecha
Los Agentes corresponsales 2.93 Los Agentes Multired le 3.50 -0.57
bancarios le brindan una brindan una atencién

atencion individual. individual.

Los Agentes corresponsales 2.97 Los Agentes Multired 3.63 -0.66
bancarios poseen personal poseen personal que le

que le dan atencion dan atencion

personalizada. personalizada.

Los Agentes corresponsales 3.01 Los Agentes Multired se 3.55 -0.54
bancarios se ocupan de sus ocupan de sus mejores

mejores intereses. intereses.

El personal de los Agentes 3.06 El personal de los Agentes | 3.67 -0.61
corresponsales bancarios Multired entiende sus

entiende sus necesidades necesidades especificas.

especificas.

Los Agentes corresponsales 3.05 Los Agentes Multired 3.63 -0.57

bancarios tienen horarios de
operacidn convenientes para
todos sus clientes.

tienen horarios de
operacion convenientes
para todos sus clientes.

Elaboracion: Propia

Figura 16: EXPECTATIVA VS PERCEPCION EMPATIA

50%

45%
40%
35%
o 30%
0
& 25%
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e 20%
15%
10%
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Totalmente de Ni de acuerdo ni Totalmente en
De acuerdo En desacuerdo
acuerdo en desacuerdo desacuerdo
M Percepcion 5% 22% 43% 27% 3%
M Expectativa 20% 35% 34% 8% 3%

Elaboracion: Propia
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Tabla 8: DIMENSION ELEMENTOS TANGIBLES - CALIDAD DE SERVICIO

DIMENSION ELEMENTOS TANGIBLES

EXPECTATIVAS Puntaje | PERCEPCIONES Puntaje | Brecha
Los Agentes corresponsales 2.99 Los Agentes Multired 3.56 -0.57
bancarios poseen equipos poseen equipos

tecnoldgicos de aspecto tecnoldgicos de aspecto

moderno. moderno.

Las instalaciones fisicas de 2.99 Las instalaciones fisicas de | 3.69 -0.70
los Agentes corresponsales los Agentes Multired son

bancarios son visualmente visualmente atractivas

atractivas

El personal de los Agentes 2.93 El personal de los Agentes | 3.68 -0.75
corresponsales bancarios se Multired se ven pulcros

ven pulcros

Los materiales asociados con | 2.97 Los materiales asociados 3.58 -0.61

el servicio (como panfletos y
banners de publicidad) son
visualmente atractivos en los
Agentes corresponsales
bancarios.

con el servicio (como
panfletos y banners de
publicidad) son
visualmente atractivos en
los Agentes Multired.

Elaboracion: Propia

Figura 17: EXPECTATIVA VS PERCEPCION EMPATIA

50%

45%
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35%
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De acuerdo En desacuerdo
acuerdo en desacuerdo desacuerdo
M Percepcion 4% 22% 45% 24% 5%
M Expectativa 24% 31% 32% 10% 3%

Elaboracion: Propia
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SATISFACCION DEL CLIENTE

Tabla 9: TABLA DE FRECUENCIA DE
SATISFACCION DE CLIENTE

Nivel | Frecuencia | Porcentaje Porc,e.ntaje
valido
Muy 20 10.26 10.26
Alto
Alto 60 30.77 30.77
Normal 65 33.33 33.33
Bajo 46 23.59 23.59
Muy 4 02.05 02.05
bajo

Elaboracién: Propia

Segun la Tabla de SATISFACCION DEL CLIENTE, los clientes se
ubican en las posiciones de Normal (33.33%), Alto (30.77%) y
Bajo (23.59%) del total de clientes encuestados (195). Podemos

catalogar la satisfaccion del cliente como normal o media.

Figura 18: SATISFACCION POR DIMENSION

FIABILIDAD CAPACIDAD DE SEGURIDAD EMPATIA ELEMENTOS
RESPUESTA TANGIBLES

Elaboracion: Propia

En la Figura 17 podemos observar cuales son las dimensiones
qgue brindan una mayor y menor satisfaccion a los clientes, siendo
los elementos tangibles y la seguridad los mas bajos. Y la

fiabilidad y capacidad de respuesta los més altos.
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4.2.1. HIPOTESIS GENERAL
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Ho: La calidad de los servicios de los Agentes Multired no esta

relacionada con la satisfaccion de los clientes del Banco de la

Nacion.

H;: La calidad de los servicios de los Agentes Multired esta

relacionada con la satisfaccion de los clientes del Banco de la

Nacion.

Tabla 9: TABLA DE CORRELACION ENTRE VARIABLES

Tahla de contingencia CALIDAD * SATISFACC

Fecuento
SATISFACC
MLy baja Baja Media Alta MLy alta Total
CALIDAD  Deficit de calidad 3 13 18 11 a 45
Calidad optima 1 33 34 35 17 120
Exceso de calidad a a 13 14 3 30
Tatal 4 46 G5 A0 20 194

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
wWalar ol (hilateralh
Chi-cuadrado de Pearsan 26,5024 3 a0
Razan de verosimilitudes 36,681 8 a0n
Asociacidn lineal por 13,670 1 .aon
lineal
M ode cagos validos 195

3. 8 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a

5. La frecuencia minima esperada es 62

Elaboracion: Propia

Habiendo procesado los datos para determinar la correlacion de

las variables, se obtuvo que el coeficiente de correlacion de Chi-

Cuadrado diera un resultado de 0.01,

hipétesis nula, lo cual nos indica que existe

significativa entre las variables.

rechazandose asi la

una correlacion




4.2.2. HIPOTESIS ESPCIFICAS
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a) Los Agentes Multired del Banco de la Nacién cumplen el rol asignado

de brindar servicios de alta calidad.

Ho: Los Agentes Multired del Banco de la Nacion no cumplen el rol

asignado de brindar servicios de alta calidad.

H;: Los Agentes Multired del Banco de la Nacién cumplen el rol

asignado de brindar servicios de alta calidad.

Prueba t para una muestra:

Si PV (Valor de la probabilidad) >0.05 => Ho se acepta, H; se rechaza

Tabla 10: PRUEBA PARA MUESTRA - NIVEL DE CALIDAD

Estadisticos para una muestra

Desviacion Error tip. de |a
I Media fip. media
CALIDAD 195 1,92 617 044
Prueba para una muestra
Yalor de prugha=2
95% Intervalo de confianza para
la diferencia
Difarencia de
t ol Sig. (hilateral) medias Inferior Superiar
CALIDAD -1,741 194 a3 - 0FT - 16 01

Elaboracion: Propia

P-valor: 1-(0.083/2) = 0.95

Como el P-valor obtenido es 0.95>0.05 => Ho se acepta y H; se

rechaza. Es decir que dada la muestra de 195 personas con una

media de 1.92, se acepta la hipotesis nula, que plantea que: Los

Agentes Multired del Banco de la Nacion no cumplen el rol asignado

de brindar servicios de alta calidad.




servicio que los Agentes Multired les brindan.

b) Los clientes del Banco de la Nacién se encuentran satisfechos con el
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Ho: Los clientes del Banco de la Nacién no se encuentran satisfechos

con el servicio que los Agentes Multired les brindan.

H;: Los clientes del Banco de la Nacion se encuentran satisfechos

con el servicio que los Agentes Multired les brindan.

Prueba t para una muestra:

Si PV (Valor de la probabilidad) >0.05 => Ho se acepta, H; se rechaza

Tabla 11: PRUEBA PARA UNA MUESTRA — SATISFACCION

Estadisticos para una muestra

Desviacidn Errortip. de la
M Media tip. media
SATISFACT 1494 3,24 893 7
Prueba para una muestra
Yalorde prueha=3
95% Intervalo de confianza para
la diferencia
Diferencia de
t al Sig. (hilateral) medias Inferior Superior
SATISFACT 3,319 194 am 236 A0 38

Elaboracion: Propia

P-valor: 0.001/2 = 0.0005

Como el P-valor obtenido es 0.0005<0.05 => Ho se rechaza y H; se

acepta. Es decir que dada la muestra de 195 personas con una media

de 3.24, se acepta la hipotesis alterna, la cual plantea que: Los

clientes del Banco de la Naciéon se encuentran satisfechos con el

servicio que los Agentes Multired les brindan.
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c) Los clientes del Banco de la Nacion hacen uso mensual de los
Agentes Multired.

Ho: Los clientes del Banco de la Nacion no hacen uso mensual de los
Agentes Multired.

H;: Los clientes del Banco de la Nacion hacen uso mensual de los

Agentes Multired.

Prueba t para una muestra:
Si PV (Valor de la probabilidad) >0.05 => Ho se acepta, H1 se rechaza

Tabla 12: PRUEBA PARAUNA MUESTRA - FRECUENCIA DE USO

Estadisticos para una muestra

Desviacidn Errortip. de la
] Media tip. media

FRECUEMNCIA DE US0 195 2,56 979 ava

Prueba para una muestra

Yalor de prueba=2

95% Intervalo de confianza para
la diferencia
Diferencia de
t ol Sig. thilateral medias Inferiar Superior
FRECUERCIA DE USO 3,046 194 aon 664 43 7o

"Elaboracién: Propia

P-valor: 0.000/2 = 0.000

Como el P-valor obtenido es 0.0005<0.05 => Ho se rechaza y H; se
acepta. Es decir que dada la muestra de 195 personas con una media
de 2.56, se acepta la hipédtesis alterna, la cual plantea que: Los
clientes del Banco de la Naciéon hacen uso mensual de los Agentes
Multired.
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DISCUSION DE LOS RESULTADOS

De acuerdo con los resultados obtenidos en los procesos estadisticos, se
concluyd que el la calidad de servicio que brindan los Agentes Multired
guarda correlacion con la satisfaccion de los clientes del Banco de la

Nacion.

La hipdtesis general planteada inicialmente expone que la calidad de
servicio estéa relacionada con la satisfaccion de los clientes del Banco de
la Nacién que hacen uso de los Agentes Multired. Se procedié a analizar
los datos para hallar el coeficiente de correlacion de Chi-cuadrado, que
obtuvo un total de 0.01, rechazéndose asi la hip6tesis nula. Lo cual indica
gue existe correlacion entre ambas variables. Con esto se pudo
comprobar que la calidad de servicio que brindan los Agentes Multired

guarda relacién con el nivel de satisfaccion de sus clientes.

Cabe resaltar que la dimensién de seguridad y la de elementos tangibles
son las que tienen la mayor brecha de todas con -0.67 y -0.66
respectivamente. Ademas de acuerdo a los puntajes obtenidos podemos
observar que el nivel de satisfaccion de los clientes es moderado, con un
total de 65 (33.3%), mientras que el 23.6% de los encuestados considero
su satisfaccién como baja y un 30.8% como alta, con menor frecuencia
solo el 10,3% la considero muy alta y apenas el 2.1% muy baja. Con esta
informacion y con los resultados dela prueba t para una muestra
rechazamos la hipétesis nula y concluimos con que los clientes del Banco
de la Nacién se encuentran satisfechos con el servicio brindado por los
Agentes Multired. En cuanto a la calidad del servicio podemos decir que
es de nivel medio, ya que 120 encuestados de 195 (el 61.5%) asi la
consideran; un 23.1% la considera deficiente y un 15.4% la considera
alta. Con esos datos y con los resultados de la prueba t cuyo p-valor fue
mayor a 0.05 aceptamos la hipétesis nula, la cual afirma que los Agentes
de la Nacién no cumplen con el rol asignado de brindar servicios de alta
calidad. Finalmente observamos que la mayoria de clientes encuestados
utilizan los Agentes Multired de manera mensual (27.7%), seguidos por

los que los utilizan semanalmente y quincenalmente con un 25.6%.
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CONCLUSIONES

De acuerdo a los resultados obtenidos en la presente investigacion, se logré

determinar que:

- La calidad de los servicios prestados por los Agentes Multired esta
significativamente relacionada a la satisfaccion de los clientes del Banco de la

Nacién que hacen uso de sus servicios.

- Los clientes del Banco de la Nacion que hacen uso de los Agentes Multired se

encuentran medianamente satisfechos con el servicio brindado.

- La calidad de los servicios prestados por los Agentes Multired es de nivel

medio.

- Los clientes del Banco de la Nacion que hacen uso de los Agentes Multired
los visitan en su mayoria con una frecuencia mensual en el 27.7% de los

casos y de manera quincenal en el 25.6% de casos.

- Las propuestas presentadas en esta investigacion podrian ser de gran utilidad
para mejorar la satisfaccion de los clientes del Banco de la Nacion, ya que la

satisfaccion de los clientes es de nivel medio.
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RECOMENDACIONES

Con base en los resultados obtenidos en la presente investigacion y las

conclusiones anteriores se recomienda que:

Este documento sea analizado por el Banco, para que tome en consideracion

los resultados obtenidos en la investigacion.

El Banco de la Nacién preste mayor importancia a la calidad de servicio que
prestan los Agentes Multired y aplique estrategias para mejorarla con el fin de
incrementar la satisfaccion de los clientes. En especial en aspectos que
mejoren las dimensiones de seguridad y elementos tangibles, puesto que
estos son los que tienen las mayores brechas con -0.67 y -0.66

respectivamente.

El banco aplique las propuestas presentadas en esta investigacion, pues
pueden ser de gran utilidad para mejorar la satisfaccion de los clientes del
Banco de la Nacion que hacen uso de los Agentes Multired, ya que la

satisfaccion sélo es de nivel medio.
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PROPUESTAS

7.1.

GUIA DE RECLAMOS PARA CLIENTES ATENDIDOS EN AGENTES
CORRESPONSALES.

MANUAL DEL USUARIO - Ante inconvenientes con los Agentes Multired
En ocasiones surgen problemas con los servicios prestados por los

Agentes Multired, siendo los mas comunes:

e Operaciones no reconocidas (transacciones fallidas, cargos
indebidos, faltantes en sus cuentas)

e Cargos y/o abonos no efectuados en las cuentas de ahorros

o Errores en operaciones o de pago a entidades: RENIEC,
Migraciones, MTC, OSCE, INPE, Sanidad, Ministerio del Interior,
Poder Judicial, Pagos de servicios, Pagos a universidades,
financieras y productos de belleza.

e Entrega de billetes falsos

e Atencion inadecuada al usuario

e Oftros
Procedimiento:

1) Pagos hechos por equivocacion.- Del pago de un tramite que no

vaya a realizar y desee la devolucién de su dinero:

Debera solicitar la devolucion de su dinero a la institucion
correspondiente (RENIEC, MTC, OSCE, etc.)). Para esto es

importante que conserve el voucher de pago.

En caso el pago haya sido a RENIEC podra realizar el tramite de
devolucién a través de internet. Para lo cual debera seguir los

siguientes pasos:

e Ingrese a la direccion electrénica de la institucion:

www.reniec.gob.pe. Haga clic en el enlace “servicios en linea”
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e Seleccione la opcion: “Devolucion por pago de tasas”. En la
pantalla se le mostrara dos opciones: Registro de solicitud” y
“Estado de solicitud”. Seleccione “Registro de Solicitud”. Se le
mostrard los términos legales que debera aceptar.

e Seguido se le solicitaran su numero de DNI, digito de
verificacion y fecha de nacimiento. Lo que deberd llenar y
seleccionar el botén ENVIAR.

e De ser conformes los datos, debera escoger la forma de pago
que realizo “Banco de la Nacion” y debera ingresar los datos
del recibo: Numero de recibo, digito de chequeo, fecha de
pago, cédigo de cajero y cédigo de agencia.

e Pasada la verificacion de datos debera llenar un formulario con
sus datos personales y el motivo de la devolucion.

e Registrada la solicitud, se le permitird imprimir o enviar a un
correo electronico el resultado de la evaluacion de la solicitud.

e Finalmente deberd acercarse a la ventanilla de cualquier
agencia del Banco de la Nacién para recoger su importe de

devolucion.

2) Para todos los demas casos usted debera realizar un reclamo al

Banco de la Nacién para que su solicitud sea atendida.

Usted cuenta a su disposicion distintos canales por los cuales
puede presentar su reclamo, para lo cual debe seguir el siguiente

procedimiento.

a. Si lo efectia en cualquier oficina de la red de agencias del

banco:

e Acérquese a la Ventanilla de Atencion al Usuario que esta
debidamente sefializada, o la Plataforma de Atencién
personalizada.

e El personal designado, registrara los datos necesarios en

el sistema “Atencion de Reclamos”, a través de una
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solicitud en formato electrénico. En caso se presenten
fallas en el sistema de atencién de reclamos el personal
debera ingresar su reclamo en el libro de reclamaciones de
respaldo.

e Se le entregara un ejemplar de su reclamo, previa firma de
conformidad del registro efectuado. Exija siempre la
entrega de su ejemplar, ya que sera el Unico documento

probatorio de su presentacién formal.

b. Silo efectla a través de la pagina web del banco:

e Ingrese a la direccion electrénica del banco
www.bn.com.pe seccion “Atencién al cliente”.

e Seleccione la opcion “Registro de Reclamos” y el sistema
le presentara un formulario virtual en donde usted deber&a
consignar los datos necesarios para formalizar su reclamo.
Es muy importante indique su numero de cuenta, su
direccién y numero de teléfono para poder ser contactado
con el resultado de la reclamacion.

e Registrados los datos, imprima la solicitud como
constancia de registro formal

e Finalmente envie su solicitud a través de la opcion

“Registrar”

c. Silo efectia a través del Servicio de Atencién de Reclamos por

Teléfono:

e Podra comunicarse con el banco a través de este servicio,
durante las 24 horas del dia los 365 dias del afio, llamado
a los siguientes teléfonos:

e (0800-10-700 (Linea gratuita desde teléfonos publicos o
fijos)

e Teléfonos directos 442-4470 y 440-5305



82

Para registrar su reclamo la operadora le solicitard los
datos necesarios.

Registrada su informacién, le proporcionard un nimero de
reclamo como constancia de registro, con el cual usted
podra efectuar las consultas necesarias.

Ubique en la parte inferior derecha de la pagina el vinculo

“Libro de Reclamaciones”

d. Sidesea presentar su comunicacién por escrito:

Presente una carta con el detalle de su reclamo en la Mesa

de Partes ubicada en la Oficina Principal Av. Republica de

Panamé 3664 — San Isidro.

Tenga en cuenta que para que el reclamo sea validamente

aceptado, debera contener necesariamente la informacién

gue se detalla a continuacion:

- Apellidos y nombres o razén social en el caso de
personas juridicas

- Documento de identidad o RUC

- Direccion actualizada

- Teléfono (Opcional)

- Correo electrénico (Opcional)

- Servicio materia del reclamo

- Motivo materia del reclamo

- Fecha de la operacién motivo del reclamo

- Numero de Tarjeta Multired (Opcional)

- Numero de Cta. de Ahorros o Cta. Corriente (Opcional)

- Descripcion precisa del reclamo y los hechos que lo

fundamentan

» Importante:

En cualquiera de los procedimientos indicados, el BN

comunicara por escrito al interesado acerca del resultado de su
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reclamo, en un plazo no mayor de 30 dias calendario, de
acuerdo a lo establecido por la Superintendencia de Banca,
Seguros y AFPs. (I)

Los reclamos originados por Operaciones VISA serdn
atendidos en un plazo mayor, en razén a que el Reglamento
VISA Internacional, establece que sus reclamos seran
atendidos en un promedio de 45 dias calendarios. (1)

Los plazos de revisién sefialados se contaran desde el dia de
presentacion necesaria y/o la documentacién sustentatoria en

caso sea requerida.

De no estar conforme con el resultado de su reclamo, usted
podré solicitar por escrito la "Reconsideracion” del mismo, la
cual serd evaluada por una instancia superior para confirmar o
modificar su resultado si el caso lo amerita. De considerarlo
pertinente, también puede acudir a otras instancias como el
INDECOPI, la Defensoria del Pueblo u otro organismo de

supervision.

() En caso que por su naturaleza o complejidad, el reclamo
requiera un plazo mayor para su atenciéon, se le informara al

cliente explicando los motivos sustentados de la demora.
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7.2. MEJORAS EN LAS TRANSACCIONES Y PROCEDIMIENTOS DE LOS
AGENTES CORRESPONSALES

a) Tiempo de resolucion de reclamos

Reducir el tiempo de resoluciébn de reclamos relacionados a los
Agentes Multired resulta de gran utilidad para mejorar la percepcion
gue el cliente tiene de la calidad de servicio, puesto que esto afecta
positivamente en la fiabilidad, que es uno de los indicadores de la

calidad.

Al mejorar el nivel de calidad percibida, los clientes dispondran de
mas razones por las cuales hacer uso de los Agentes Multired,
ayudando a cumplir con los objetivos estratégicos del Banco de la
Nacién, que buscan que para los afios 2016 y 2017 los agentes

corresponsales cubran el 12% del total de operaciones del Banco.

Propuesta:

e Implementar una politica de resolucién de reclamos menor a 3
dias habiles, para los reclamos relacionados con los Agentes
Multired.

e Implementar un sistema que provea informacion a tiempo real de
la situacion de las operaciones realizadas en los agentes
corresponsales. Que presente cédigos de error cuando exista
alguna falla en el sistema y de conocimiento si se ir4 a producir
un extorno manera automatica o si se debera hacer un cuadre y
posterior cargo o abono para la regularizacién del problema.
Posibilitando asi una rapida resolucion de reclamos.

e Capacitar al personal encargado de los agentes corresponsales
en la utilizacion de herramientas que deriven a una pronta

resolucién de reclamos.
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b) Errores en los cédigos de pago

Es bastante comun que los clientes, y en algunos casos el personal
encargado de atenderlos, confundan los diferentes cddigos de pago
de ciertos procedimientos administrativos de algunas entidades
estatales. Principalmente en algunas tasas con el mismo precio y
similar denominacién. Esto causa confusion y descontento en los
clientes, pues se sienten engafiados y exigen la devolucion de su

dinero.

Lamentablemente esto no es tan facil, puesto que los Agentes
Multired no pueden realizar extornos, haciendo el procedimiento para
la devolucién del dinero bastante tedioso, puesto que deben reclamar
su dinero a la entidad responsable de realizar dicho trdmite. Esto
genera mucha insatisfaccion en los clientes, puesto que mientras
ellos hacian uso de los agentes corresponsales por su conveniencia
y rapidez; terminan invirtiendo mas tiempo en realizar los reclamos

respectivos.

Propuesta:

e Mejorar la capacitacion de los Agentes Multired para que tengan
un mayor conocimiento de las transacciones y sus coOdigos,
evitando asi errores en las operaciones.

e Proveer a los agentes corresponsales con folletos que
contengan la lista de operaciones que estos realizan y sus
diferentes cédigos. De manera que los clientes se informen
mejor y decidan por ellos mismos que tramite es el que desean
realizar y que tasa habran de pagar.

e Implementar una transaccion que permita intercambiar el pago
de una tasa por otra del mismo precio (sélo durante el dia),

siempre que esta sea de una misma entidad.
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Error en transacciones

En ocasiones se producen errores en las transacciones cuando los
clientes hacen el pago de las tasas o servicios incorrectos, y como es
de esperar, los clientes buscan deshacer la transaccion y que les
devuelvan su dinero. Pero esto no es tan facil puesto que los agentes
corresponsales no estan permitidos de hacer extornos por la
seguridad del cliente, y se les indica que soliciten la devolucién de su

dinero a la entidad a la que hicieron el pago.

Esto genera descontento en los clientes, puesto que deben seguir un

tramite aparte, lo cual les cuesta tiempo valioso.

Propuestas:

e Implementar una transaccibn que posibilite a los agentes
corresponsales hacer extornos durante el dia. Mediante esta
operacion los agentes anularian la transaccion y abonarian el
dinero a nombre del cliente, para que este pueda cobrarlo en

cualquier agencia del Banco de la Nacion.

Incrementar operaciones

Los Agentes Multired son de gran utilidad para muchos clientes,
debido a su ubicacion y rapida atencién. Pero la cantidad de
operaciones que se pueden realizar es bastante limitada. Por ello

seria conveniente incrementar mas operaciones.

Propuestas:
e Implementar la posibilidad de realizar telegiros.

e Implementar operaciones para el pago de mas tributos
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e) Desconocimiento de operaciones.

f)

En la actualidad la gran mayoria de clientes del Banco de la Nacion
desconocen la totalidad de operaciones que pueden realizar a través
de los Agentes Multired. Esto es una limitante en el niumero de
usuarios de los Agentes Multired.

Propuestas:

¢ Difundir mediante folletos, medios de comunicacién masivos y
banners en los Agentes Multired la diversidad de operaciones que
se pueden realizar, para fomentar el uso de estos.

e Capacitar al personal de los agentes corresponsales a utilizar
todas las transacciones que estan habilitados a realizar, para que
puedan resolver cualquier duda que tenga el cliente.

Billetes falsos

Muchos de los clientes del Banco de la Nacion no hacen uso de los
agentes corresponsales, puesto que tienen el temor de recibir billetes

falsificados. Optando por ir a la agencias del banco, saturandolas.

Propuestas:

e Proveer a los agentes corresponsales con banners y folletos con
informacién que ayude a identificar la autenticidad de un billete.

o Implementar lamparas detectoras de billetes falsos en los
Agentes Multired a disposicion de los clientes, para que se

sientan seguros.
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ANEXO 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA
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PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES SUB INDICADORES
Problema principal Objetivo General Hipétesis General: Variable Fiabilidad Solucién de problemas
Independiente: ;
¢Cudl e§ la relacién de Deter.minar la relacié!w .de La calidad de los _servicios de _ P E;gbllsetr:;;;;ores
la calidad de los | lacalidad de los servicios | los Agentes Multired guarda | Calidad de
servicios ~de  los | de los Agentes Multired | relacion con la satisfaccion de | servicio Empatia Atencion personalizada
Agentes Multired en el | en el nivel de | los clientes del Banco de la Horas de atencion
nivel de satisfaccion | satisfaccion de  los | Nacion. Interés en los clientes
de los clientes del | clientes del Banco de la Capacidad de Disposicidn a la ayuda
Banco de la Nacion de | Nacion de Tacna en el respuesta Rapida atencion
Tacna en el afio 2015 | periodo 2015. Seguridad Seguridad en transacciones
Resolucién de dudas
Confianza en el personal
Problemas Elementos Equipamiento moderno
especificos Objetivos Especificos Hipétesis secundarias tangibles Instalaciones visualmente
;, Cudl es la calidad de | Evyal | lidad de | L A Multired del atrac.tlvatc,
|° - valuar la calidad de los | Los  Agentes ~Multred —de Apariencia ordenada del personal
os servicios de los | servicios de los Agentes | Banco de la Nacion cumplen
Agentes Multired? Multired. el rol asignado de tener una
calidad 6ptima. Variable

¢;Cual es el nivel de
satisfaccion de los
clientes del Banco de
la Nacion?

¢Con qué frecuencia
los clientes del Banco
de la Nacion hacen
uso de los Agentes
Multired?

Identificar el nivel de
satisfaccion de los
clientes del Banco de la
Nacion.

Establecer con qué
frecuencia los clientes del
Banco de la Nacion
hacen uso de los Agentes
Multired.

Los clientes del Banco de la
Nacion se encuentran
satisfechos con el servicio que
los Agentes Multired les
brindan.

Los clientes del Banco de la
Nacién hacen uso mensual de
los Agentes Multired.

Dependiente

Satisfaccion de
los clientes

Percepciones

Encuentro con los proveedores

Evidencias del servicio

Estado de animo del cliente

Expectativas

Experiencias anteriores

Referencias del servicio

Promesa de la empresa
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DEFINICION
CONCEPTUAL
DE LAS
VARIABLES

INDICADOR

SUB
INDICADOR

REACTIVO

ESCALA

CALIDAD DE
SERVICIO:

Es el nivel de
excelencia que
la empresa se
propone a
alcanzar para
satisfacer a sus
clientes.

Fiabilidad

Capacidad
para ejecutar
el servicio
prometido en
forma digna
de confianza
y con
precision

Solucion de
problemas

Cuando tiene un problema, los
Agentes Multired muestran un
sincero interés en resolverlo.

f) Totalmente de acuerdo

g) De acuerdo

h) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
i) En desacuerdo

j) Totalmente en desacuerdo

Ordinal

Registro de
errores

Los Agentes Multired desempefian
bien el servicio la primera vez.

f) Totalmente de acuerdo

g) De acuerdo

h) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
i) En desacuerdo

j) Totalmente en desacuerdo

Los Agentes Multired insisten en
registros libres de error.

e) Totalmente de acuerdo

f) De acuerdo

g) Nide acuerdo ni en desacuerdo
h) En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Ordinal

Fiable y preciso

Cuando los Agentes Multired
prometen hacer algo en cierto
tiempo, lo cumplen.

f) Totalmente de acuerdo

g) De acuerdo

h) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
i) En desacuerdo

j) Totalmente en desacuerdo

Los Agentes Multired proporcionan
sus servicios en el momento en que
prometen hacerlo.

f) Totalmente de acuerdo

g) De acuerdo

h) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
i) En desacuerdo

j) Totalmente en desacuerdo

Ordinal

Empatia

Cuidado,
atencion
individualizad
a dada a los
clientes

Atencion
personalizada

Los Agentes Multired le brindan una
atencion individual.

f) Totalmente de acuerdo

g) De acuerdo

h) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
i) En desacuerdo

j) Totalmente en desacuerdo

Los Agentes Multired poseen
personal que le dan atencion
personalizada.

e) Totalmente de acuerdo

f) De acuerdo

g) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Ordinal
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h) En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

Horas de
atencion

Los Agentes Multired tienen
horarios de operacion convenientes
para todos sus clientes.

f) Totalmente de acuerdo

g) De acuerdo

h) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
i) En desacuerdo

j) Totalmente en desacuerdo

Ordinal

Interés en los
clientes

Los Agentes Multired se ocupan de
sus mejores intereses.

f) Totalmente de acuerdo

g) De acuerdo

h) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
i) En desacuerdo

j) Totalmente en desacuerdo

El personal de los Agentes Multired
entiende sus necesidades
especificas.

f) Totalmente de acuerdo

g) De acuerdo

h) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
i) En desacuerdo

j) Totalmente en desacuerdo

Ordinal

Capacidad
de respuesta

Disposicion a
ayudar a los
clientes y
proporcionar
un servicio
expedito

Disposicion a la
ayuda

El personal de los Agentes Multired
siempre esta dispuesto a ayudarle.

f) Totalmente de acuerdo

g) De acuerdo

h) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
i) En desacuerdo

j) Totalmente en desacuerdo

El personal de los Agentes Multired
nunca esta demasiado ocupado
para responder a su solicitud.

f) Totalmente de acuerdo

g) De acuerdo

h) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
i) En desacuerdo

j) Totalmente en desacuerdo

Ordinal

Rapida atencion

Los Agentes Multired mantienen
informados a los clientes con
respecto a cuando se ejecutaran los
servicios.

f) Totalmente de acuerdo

g) De acuerdo

h) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
i) En desacuerdo

j) Totalmente en desacuerdo

El personal de los Agentes Multired
le da un servicio rapido.

f) Totalmente de acuerdo

g) De acuerdo

h) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
i) En desacuerdo

j) Totalmente en desacuerdo

Ordinal
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Seguridad

Conocimient
0y cortesia
de los
empleados y
su capacidad
para inspirar
confianza 'y
seguridad

Seguridad en
transacciones

Usted se siente seguro en sus
transacciones en los Agentes
Multired.

f) Totalmente de acuerdo

g) De acuerdo

h) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
i) En desacuerdo

j) Totalmente en desacuerdo

Ordinal

Resolucion de
dudas

El personal de los Agentes Multired
tiene el conocimiento para
responder a sus preguntas.

f) Totalmente de acuerdo

g) De acuerdo

h) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
i) En desacuerdo

j) Totalmente en desacuerdo

Ordinal

Confianza en el
personal

El comportamiento del personal de
los Agentes Multired le infunde
confianza.

f) Totalmente de acuerdo

g) De acuerdo

h) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
i) En desacuerdo

j) Totalmente en desacuerdo

El personal de los Agentes Multired
es cortés de manera consistente
con usted.

f) Totalmente de acuerdo

g) De acuerdo

h) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
i) En desacuerdo

j) Totalmente en desacuerdo

Ordinal

Elementos
tangibles

Apariencia
de las
instalaciones
fisicas,
equipo,
personal y
materiales
impresos

Equipamiento
moderno

Los Agentes Multired poseen
equipos tecnoldgicos de aspecto
moderno.

f) Totalmente de acuerdo

g) De acuerdo

h) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
i) En desacuerdo

j) Totalmente en desacuerdo

Ordinal

Instalaciones
visualmente
atractivas

Las instalaciones fisicas de los
Agentes Multired son visualmente
atractivas

f) Totalmente de acuerdo

g) De acuerdo

h) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
i) En desacuerdo

j) Totalmente en desacuerdo

Los materiales asociados con el
servicio (como panfletos y banners
de publicidad) son visualmente
atractivos en los Agentes Multired.
f) Totalmente de acuerdo

g) De acuerdo

h) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
i) En desacuerdo

j) Totalmente en desacuerdo

Ordinal
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El personal de los Agentes Multired
se ven pulcros

Apariencia f) Totalmente de acuerdo
ordenada del g) De acuerdo Ordinal
personal h) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
i) En desacuerdo
j) Totalmente en desacuerdo
SATISFACCION Encuentro con
DE LOS los proveedores
CLIENTES del servicio
Percepciones | Evidencias del Cue_st?onario de Percepciones del Ordinal
Es el grado de servicio Servicio
comp!acenua Estado de &nimo
que siente el .
. del cliente
cliente respecto
al servicio Experiencias
adquirido. Se anteriores
da como ]
resultado de la Refe_rgnmas del . . .
diferencia entre | Expectativas Servicio Cuestionario de Expectativas del Ordinal

el nivel de
calidad
percibida y
esperada.

Promesas de la
empresa

servicio
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CUESTIONARIO DE ESPECTATIVAS

Estimado Sr., Srta., Sra.
Se ha elaborado el presente Cuestionario en beneficio de conocer la relacion
entre la calidad de servicio de los Agentes Multired y la Satisfaccion de los
clientes del Banco de la Nacion de Tacna.

1. Sexo 4, Estado Civil
[J Hombre [J Soltero
'l Mujer [l Conviviente o casado
2. Edad [1 Separado o divorciado
[J  Viudo
afios Nivel de instruccién
[J  Primaria
3. Distrito de Residencia [J Secundaria
[1 Técnico
[l Superior universitario

Marque la casilla segun corresponda con sus expectativas de calidad de servicio
de un Agente corresponsal bancario.

5 = Totalmente de acuerdo

4 = De acuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
2 = En desacuerdo

1 = Totalmente en desacuerdo

Cuando los Agentes corresponsales
bancarios prometen hacer algo en cierto
tiempo, lo cumplen.

Cuando tiene un problema, los Agentes
corresponsales bancarios muestran un
sincero interés en resolverlo.

FIABILIDAD

Los Agentes corresponsales bancarios
desempefian bien el servicio la primera
vez.

Los Agentes corresponsales bancarios
proporcionan sus servicios en el
momento en que prometen hacerlo.

Los Agentes corresponsales bancarios
insisten en registros libres de error.




Los Agentes corresponsales bancarios
mantienen informados a los clientes con
respecto a cuando se ejecutardn los
servicios.

El personal de los  Agentes
corresponsales bancarios le da un
servicio rapido.

El personal de los  Agentes
corresponsales bancarios siempre esta
dispuesto a ayudarle.

CAPACIDAD DE RESPUESTA

El personal de los  Agentes
corresponsales bancarios nunca esta
demasiado ocupado para responder a
su solicitud.

10

El comportamiento del personal de los
Agentes  corresponsales  bancarios
infunde confianza en usted.

11

Usted se siente seguro en sus
transacciones en los Agentes
corresponsales bancarios.

SEGURIDAD

12

El personal de los  Agentes
corresponsales bancarios es cortés de
manera consistente con usted.

13

El personal de los  Agentes
corresponsales bancarios tienen el
conocimiento para responder a sus
preguntas

14

Los Agentes corresponsales bancarios
le brindan una atencién individual.

15

Los Agentes corresponsales bancarios
poseen personal que le dan atencién
personalizada.

16

Los Agentes corresponsales bancarios
se ocupan de sus mejores intereses.

EMPATIA

17

El personal de los  Agentes
corresponsales bancarios entiende sus
necesidades especificas.

18

Los Agentes corresponsales bancarios
tienen horarios de operacion
convenientes para todos sus clientes.

19

Los Agentes corresponsales bancarios
poseen equipos tecnolégicos de
aspecto moderno.

ELEMENTOS
TANGIBLES

20

Las instalaciones fisicas de los Agentes
corresponsales bancarios son
visualmente atractivas
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El personal de los  Agentes

21 | corresponsales bancarios se ven
pulcros
Los materiales asociados con el servicio
(como panfletos y banners de
22 | publicidad) son visualmente atractivos

en los Agentes corresponsales
bancarios.
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Marque la casilla segun corresponda con su experiencia respecto a la calidad de

servicio brindada en los Agentes Multired.

5 = Totalmente de acuerdo

4 = De acuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
2 = En desacuerdo

1 = Totalmente en desacuerdo

Cuando los Agentes Multired prometen
hacer algo en cierto tiempo, lo cumplen.

resolverlo.

Cuando tiene un problema, los Agentes
2 Multired muestran un sincero interés en

el servicio la primera vez.

Los Agentes Multired desempefian bien

FIABILIDAD
w

prometen hacerlo.

Los Agentes Multired proporcionan sus
4 | servicios en el momento en que

registros libres de error.

Los Agentes Multired insisten

CAPACIDAD DE

Los Agentes Multired

mantienen
6 | informados a los clientes con respecto a
cuando se ejecutardn los servicios.

da un servicio expedito.

El personal de los Agentes Multired le

RESPUESTA

El personal de los Agentes Multired
siempre esta dispuesto a ayudarle.

responder a su solicitud.

El personal de los Agentes Multired
9 | nunca esta demasiado ocupado para

usted.

El comportamiento del personal de los
10 | Agentes Multired infunde confianza en

11

Usted se siente seguro en
transacciones en los Agentes Multired.

SEGURIDAD

usted.

El personal de los Agentes Multired es
12 | cortés de manera consistente con

sus preguntas

El personal de los Agentes Multired
13 | tienen el conocimiento para responder a

EVI
PA

TIA

14 atencion individual.

Los Agentes Multired le brindan una
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Los Agentes Multired poseen personal

15 gue le dan atencion personalizada.
16 Los Agentes Multired se ocupan de sus
mejores intereses.
,<—f 17 El personal de los Agentes Multired
X entiende sus necesidades especificas.
E Los Agentes Multired tienen horarios de
18 | operacion convenientes para todos sus
clientes.
0 | 19 Los Agentes Multired poseen equipos
w tecnoldgicos de aspecto moderno.
% 20 Las instalaciones fisicas de los Agentes
Z Multired son visualmente atractivas
('; 21 El personal de los Agentes Multired se
E ven pulcros
Z Los materiales asociados con el servicio
= | 5 (como panfletos y banners de
"'dJ publicidad) son visualmente atractivos

en los Agentes Multired.

23. ¢ Qué tan satisfecho se encuentra con el servicio de los Agentes

Multired?
a) Muy satisfecho
b) Satisfecho
c) Ni satisfecho ni insatisfecho
d) Insatisfecho
e) Muy insatisfecho

24. ¢ Con qué frecuencia hace uso de los Agentes Multired?

a)
b)
c)
d)
e)

Semanalmente
Quincenalmente
Mensualmente

Cada dos o tres meses
Menor a cuatro veces por afio

25. Cuando visita los Agentes Multired, cudél es la transaccion que realiza con
mayor frecuencia

a)
b)
c)
d)
e)

Depositos y retiros de efectivo
Pago de servicios

Pago de tributos

Recargas de celulares

Otra:




