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Resumen

La presente investigacion “Percepcion de la multicanalidad en el servicio al
cliente del Banco Interbank Real Plaza Truijillo en el afio 2017” tuvo como objetivo
principal determinar la percepcion de la multicanalidad en el servicio del cliente
del Banco interbank Real Plaza Trujillo en el afio 2017 el disefio fue no
experimental, transversal y descriptiva. Trabajamos con una muestra de 384
personas encuestadas, utilizando una de las herramientas llamada Excel la cual
nos permitié la recoleccion de datos de todos los encuestados. Gracias a los
resultados hemos podido determina la percepcion que tiene el cliente hacia los
tipos de canales, hacia que canal electronico se inclina mas, sus caracteristicas
de acuerdo a su necesidad y lo primordial determinar la percepcion de la

multicanalidad dentro del Banco Real Plaza Truijillo.

Palabras clave: Multicanalidad, canales electronicos
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Abstract

In this present investigation "Perception of multi-channel customer service of the
Interbank Real Plaza Trujillo Bank in 2017" had as main objective to determine the
perception of multichannel service in the client of the Interbank Bank Real Plaza
Trujillo in 2017 the design was non-experimental, transversal and descriptive. We
worked with a sample of 384 people surveyed, using one of the tools called Excel
which allowed us to collect data from all the respondents.

Thanks to the results we have been able to determine the perception that the
client has towards the types of channels, it made the electronic channel more
inclined, its characteristics according to its need and the paramount thing to
determine the perception of multichannel within the Real Plaza Trujillo Bank.

Keywords: Multichannel, electronic channels.
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1.1

Introduccidén

Realidad Problematica:

Hoy en dia las personas se han involucrado cada vez mas al
mundo digital por ello el Banco Interbank busca generar canales
alternativos a través de los medios digitales para la oferta de los
servicios a sus respectivos clientes. Dar un paso mas y brindar una
experiencia de mejora en el servicio eficiente, brindando asi una
relacion transparente la cual asegure la permanencia y la lealtad con el

banco.

Los clientes buscan productos la cual pueda satisfacer sus
expectativas y a la vez, buscan colaboradores adecuados que se

identifiqguen con cada valor que tiene el banco.

Con la nueva aparicion del consumidor actual, las empresas y
los clientes van de la mano al cambio radical de las nuevas
tecnologias. En el entorno, nace la necesidad para establecer tacticas,
mas individualizadas, orientadas a la fidelizacion de los usuarios. Se
debe tener en cuenta el valor que tienen los diferentes canales de

comunicacion.

El centro de la estrategia de Interbank es darle la mejor calidad
y servicio de una forma rapida y amistosa en cada instante y en todo
parte donde se encuentre el cliente. El Banco Interbank busca que los
clientes tenga mas contacto con los medios digitales, brindarle una
experiencia de relacion unica independiente del canal por el cual este
interactuando en realizar sus operaciones. En cuanto a las operaciones
el cliente puede realizar pagos, depdsitos, retiros, disposicion efectivo,
consultas de pago, estados de cuenta, etc. con la finalidad de valorar

mas el tiempo del cliente en vez esperar ser atendido derivandolos.
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Uno de los objetivos de la multicanalidad es que el cliente use y
tenga un buen manejo de los canales electronicos o canales
alternativos, hacerle mas simple y rapida su experiencia. El cliente
tenga la informacion necesaria en cuanto al sistema del banco y sus
operaciones de acuerdo al canal elegido. Sin embargo, se tiene en
cuenta que existe errores como: el cajero no dispensa efectivo, cajero
depésito malogrado por retencion de billetes, larga espera al
comunicarse por banca telefénica, errores de conexion la cual logran
una incomodidad para el cliente porque siente de que no valoran su

tiempo y piensan que el sistema creado no sirve.

El Banco Interbank para poder educar a sus clientes y a sus
usuarios han implementado los topes de operaciones por ventanilla
como: retiro, deposito, transferencias y pago de tarjeta de acuerdo al
monto y son derivados a nuestros canales electrénicos, cajeros,
agentes y al supermercado Plaza Vea; pero qué pasa Si nos ponemos a
pensar en las personas que se han tomado su tiempo para ser
atendidos y luego ser derivados a otros canales, en las personas no
saben utilizar y no tienen ninguna informacion sobre estos canales

alternativos o canales electrénicos.

Por dultimo, Interbank al implementar esta estrategia de
multicannalidad, solo busca tener contacto con sus clientes, si estan a
gusto de la forma como el banco trata de educarlos para que realicen
sus operaciones bancarias, si impacta de una manera buena al utilizar
la banca electrdnica es por eso que podemos formularnos las siguientes

preguntas:

¢, Qué canal es el mas utilizado en el Banco Interbank Real Plaza

Trujillo en el afio 20177
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¢Utiliza los canales electronicos en el Banco Interbank Real
Plaza Trujillo en el afio 20177?
¢En qué canal electronico ha tenido una buena experiencia en el

Banco Interbank Real Plaza Trujillo en el afio 20177

¢Usted se siente seguro con los canales electronicos en el
Banco Interbank Real Plaza Trujillo en el afio 2017?

¢, Cuales son los factores por los cuales los clientes que no
utilizan los canales electronicos en el Banco Interbank Real Plaza

Trujillo en el afio 20177

1.2. Trabajos Previos:

Palma Lépez (2015) en su tesis:
Estudio del comportamiento de clientes en un ambiente multicanal.
Esta investigacion se realiz6 en la Universidad de Chile para obtener
el Titulo de Ingeniero Civil Industrial. En los ultimos afios en la
industria del retail ha dejado de ser utilizado por un solo canal a
disponer de multiples canales para estar en contacto con los
clientes. Este sistema existe desde la aparicion de las tiendas
online (via internet) y las redes sociales en la cual se esta dando
mucha importancia a la multicanalidad. Se conoce que hablar de
multicanalidad se trata de la disposicién de mas de un canal
mediante el cual el consumidor realiza su experiencia de compra.
Los canales que generalmente estan disponibles se encuentran en
la tienda fisica, la aplicaciéon mévil, la tienda online y venta
telefénica. A esto también se puede agregar a los canales de
medios masivos que tienen un rol importante de conocer e
informarse del producto y a la vez de la compra del mismo. Sin
embargo a veces es dificil reunir informacion sobre el impacto que

esto tiene en el comportamiento de los clientes. El consumidor
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multicanal interactia con la empresa a través de distintos canales

para cada etapa de este proceso.

En el estudio se encontraron tres segmentos fundamentales:
los clientes que utilizan un solo canal activos, clientes que utilizan un
solo canal y no son activos y los clientes multicanales; los clientes
multicanales tiene mayor concurrencia y mayor monto al comprar,
sin embargo es el mas pequefios de los tres segmentos. Se dice
gue este segmento puede ser el mas inestable por los clientes ya
gue por un momento puede permanecer en un periodo y luego
puede cambiar a otro segmento de otra actividad multicanal.
También se refiere a los clientes monocanales la cual son muy
importantes porque pueden formar parte del segmento multicanal y
a la vez ayuda a incentivar a los demas clientes para el uso de estos

canales.

Carrefio Guzman (2013) en su tesis:

Estrategia multicanal y su publicacién en empresas que
operan en Chile. Se desarroll6 en la Universidad de Santiago de
Chile. Facultad de Administracion y Economia. Departamento de
Administracion. En la presente investigacion plantea que el cliente
actual ha desarrollado cambios continuos, direccionados por el
avance como resultado tecnoldgico que ha tenido el mercado, esto
ha provocado que las empresas trabajen en nuevas ideas para
mejorar su propuesta en el mercado, como objetivo tiene analizar las
Estrategias de la Multicanal como un proceso de mejorar el nivel de
competitividad en la empresa, ya que puede beneficiar a la
empresa, y a la vez servira para enfrentarse ante las demas
empresas de su competencia. El avance Multicanal plantea el uso
de multiples canales de comunicacién para crear interacciones
continuas con el cliente y a su vez mejorar los servicios de atencion
y eficiencia en recursos. Se llegé a determinar dos enfoques, uno

comunicacional y el otro de atencidn al cliente, por el motivo que en
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la actualidad las empresas consideran la estrategia multicanal como
un desafio importante para las empresas, ya que ha de mejorar sus
servicios de atencion y a su vez puede disminuir los costos a este

proceso.

Galdo Souto (2015) en la tesis:

Multicanalidad y digitalizacion bancaria: innovacion y
tendencias. Desarrollada en la Universidad Pontificia Comillas de
Madrid. Este trabajo estudia el impacto de la digitalizacion, en su
avance o hacia donde lleva los nuevos canales electronicos, en los
servicios y bienes prestados por la banca. Si bien es cierto existen
consumidores online que buscan nuevas oposiciones y a la vez
nuevas experiencias en la cual puedan interactuar con su entidad
financiera de forma rapida y dinamica. Los bancos desafian a las
nuevas metas como adaptarse a sus canales mas cotidianos a la
digitalizacién de los mismos, el enfoque de educacién de utilizacion

a los clientes o usuarios de estos canales electrénicos.

Cada vez mas las empresas estan poniendo énfasis en
mejorar sus canales digitales, tratando de innovar en la bancay
ofreciendo nuevas emociones y situaciones a los clientes a través
del sistema online para asi poder llamar su atencion; hacer que se
sientan complacido y cautivados por el gran servicio, fidelizarlos
poco a poco Y volverlos dependientes de su aplicacion o del canal
gue estén utilizando. El banco lo hace con la finalidad de que el
cliente puede estar en contacto constante, pueden consultar su
plataforma bancaria diariamente. También podemos resaltar que hoy
en dia cada vez mas el cliente tiene mas opciones de facilidad de
pago que se caracteriza por su agilidad y su personalizacion. Los
nuevos sistemas como el conctactless y wearabless son
innovadores y rapidos en el sector financiero. Por otro lado es muy
importante mejorar el sistema de seguridad de estos campos

digitales sin duda estas plataformas digitales estan expuestos a

15



peligros poniendo en riesgo la confiabilidad del cliente hacia el
banco. Se tiene que fortalecer los sistemas de seguridad y evitar
fallo masivo de todo el sistema para que los clientes no pierdan la

confianza depositada en estos canales electrénicos.

Meneses Londofio (2016) en su tesis:

Metodologia para la Identificacion y recreacion de canales de
venta por producto para una compafiia de produccién de consumo
masivo multicanal multiproducto. Para adoptar el titulo de Magister
en Ingenieria Administrativa en la Universidad Nacional de Colombia
- Sede Medellin. Hoy en dia se abren varias oportunidades de
mercados que estan interconectados que poco a poco se van
desarrollo y a la vez también van desarrollando nuevas tendencias,
ciclos de vida. Con el tiempo las empresas buscan incrementar su
produccion, asi como una serie de tacticas dirigidas para lograr la
permanencia de sus productos y servicios en otros mercados, lo
cual se distribuye y se genera una venta multicanal.

La metodologia general propuesta, arrojé como resultado en
la cual detalla la relacion que tiene un producto y los canales de
distribucion, teniendo en cuenta la referencia de cada uno de los
canales de distribucion empleados para este estudio. Se identificd
las caracteristicas de un producto orientado a un canal de
distribucion se asocia también a un canal y a un producto. Este
meétodo permitio aceptar que los productos circulen por medio de los
canales de distribucion y venta. Igualmente las consecuencias
permitieron resaltar el valor de un producto por un solo canal, asi
como la posibilidad de tener un producto para ser distribuido por
medio de multiples canales, llevado un método ofrecido como

distribucion multicanal.
Jarabo Sastre (2015) en su tesis:

La Gestion Integrada en la estrategia multicanal de retail.

Presentada en la Universidad Pontificia Comillas de Madrid. Hoy en
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1.3.

dia el consumidor busca nuevas experiencias de compra o de
interaccién que generen emociones valiosas es por ello que se
inclinan a formar parte de la multicannalidad. En esta investigacion
se puede dar en dos aspectos: Hay empresas que otorgan servicios
telefénicos que se encuentran con tarifas altas y brindando los
peores servicios; sin embargo, los clientes exigen precios reducidos
para sus tarifas pero a la vez estan dispuestos de comprar equipos o
moviles caros por ejemplo la marca Apple tiene productos de alta
gama y por consiguiente son caros. Es por eso que Apple ha
conseguido interactuar con sus consumidores; en otras palabras la
marca y el servicio que brinda el consumidor lo puede encontrar en
sus diversos productos que brinda. Se puede decir que el proceso
de compra es continuo y circular; los clientes buscan informacion,
compra y uso. Existen conceptos que detallan comportamientos
innovadores: el ropo, que consiste en buscar informacién online para
luego comprar en las mismas tiendas, y el showrooming, que
consiste en buscar productos en la tienda fisica para luego
comprarlos y adquirirlos de forma online a menor precio. Se puede
concluir que las empresas gestionan multiples canales para tener
contacto con los consumidores, relacionando a sus propias
estrategias. Los clientes exigen una amplia comunicacion y
publicidad pero a la vez requiere que la organizacion funcione como
tal. Por ello podemos especificar equipos disponibles para las

organizaciones en gestionar e integrar los canales fisicos y virtuales.

Teorias Relacionadas:

1.3.1. Canales de Electrénicos:
En la actualidad uso de tecnologias digitales, como internet, por

parte de los consumidores de todo el mundo, las empresas deben
especificar el uso que tendran sus distintos canales digitales, asi como

vemos las relaciones entre ellos. Se puede examinar si la empresa
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desarrolla canales digitales simplemente para buscar informacién, o si
son canales que permiten que sus clientes realizar transacciones o
comprar algun servicio. Los objetivos de los canales de distribucion son
los siguientes: informar, vender, conversar, transaccional con el cliente,
dar soporte, ahorro de costes, extender la marca online. (Villaseca
Morales, 2014, p.238)

El autor nos plantea que hoy en dia conforme avanza la
tecnologia el consumidor busca obtener distintos canales digitales para
realizar distintas operaciones, buscando como objetivo obtener

informacion, vender, comunicar e interactuar con el cliente.

Molinillo (2012), citado por Rodriguez (2000), El uso de internet
como canal de distribucién inicio con la aparicién de la multicanalidad
de nuevos intermediarios comerciales. En oportunidades cumplian las
mismas funciones con los intermediarios tradicionales, y por otro lado
limitaron a organizar informacion y a poner en contacto a los elementos
del canal. (p.84)

Los canales de distribucion es el origen de la multicanalidad
donde en algunas cosas funcionaban de forma tradicional y en otros
caso intentaban en estar en contacto con elementos del canal para que
esto se lleve a cabo es importante saber que la distribucion electrénica
permite que los clientes puedan acceder a los servicios y productos sin
gue intervenga una persona en este caso un representante financiero,
para realizar estas operaciones es necesario tener una herramienta o
un dispositivo con acceso a internet en la cual le permita interactuar con
ello y sobretodo que es accesible para en cualquier momento en que el

cliente requiera de algun servicio.

1.3.2. Multicanalidad:
Segun el articulo publicado por Alcaide (2014) define a la
multicanalidad que tiene diversidad de canales ya sea habituales

como novedosos, distintos, relacionados, coherentes que se integran
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entre si, son manejados por las organizaciones para estar en constante
de comunicacién, negociacion y servicio con los clientes. (p.5)

Afirma que la multicanalidad es un sistema innovador en la cual
el cliente tiene diferentes canales alternativos para poder estar en

contacto con todo lo relacionado con la empresa.

Exebarria (1998), citado por Calero de la Paz (2005) afirma que
toda la red multicanal es una de las alternativas clave que contribuye a
un desarrollo con una buena atencién al cliente. Podemos resaltar que
casi todos los clientes no tienen una preferencia precisa por un canal
es por ello que puede utilizar varios canales a la vez. Mientras que los
clientes usen de forma frecuente y variada los canales entrara en un
complemento con la empresa y eso se convierte en un factor clave.
(pag. 3)

La multicanalidad se presenta en el sentido de que trata de
simplificar la vida de los clientes proporcionando diversas alternativas o

canales en la cual logre complementarse dia a dia con la empresa.

Los nuevos canales de distribucion nacidos en estos tiempos de
tecnologias impuso un sistema distribucion de la entidad, pasando en
el momento donde sélo existia un canal, la red de oficinas, a otra
realidad multicanal donde las oficinas conviven con los canales de
distribucion alternativos como: agentes, internet, banca telefdnica,
cajeros automaticos que pueden ser mucho mas que tan solo una

maquina que dispersa efectivo (Calero de la Paz, 2005, pag.3)

Entendemos por multicanalidad que es la variedad de canales o
alternativas en la cual el cliente puede realizar sus operaciones sin la
necesidad de ir al banco, valorando asi su tiempo y rapidez al
realizarlas. Estos canales de distribucion estan a disposicion del cliente
en todo momento creando asi una expectativa de un buen servicio. El
nuevo perfil del consumidor busca relacionarse mas con las nuevas

tecnologia cambiando de forma radical la interaccion con las empresas.
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Los nuevos canales de distribucidon son muy importantes ya que permite
estar en comunicacion con el cliente generando asi una fidelizacion
constante. El cliente multicanal tiene todas las opciones digitales para
poder interactuar con la empresa y al momento de utilizarla se convierte
también en un cliente omnicanal, es decir que el cliente omnicanal

puede lo esta realizando.

El cliente busca obtener una diferenciada y alta calidad en el
servicio que se brinda en los bancos convirtiéndolo en una base paras
su crecimiento del negocio, el cliente multicanal requiere informacién
disponible de experiencias acumuladas sobre interaccion del cliente y
su gestor. (Alkorta Andonegi, 2015, pag.166)

La gestion multicanal del cliente es el desarrollo, coordinacién,
disefio y evaluacion de los diferentes canales en la cual los clientes y
las empresas se relacionen, con el Unico fin de mejorar el valor de
cliente a través de la adaptacion y desarrollo efectiva de nuestros
clientes. Podemos explicar el comportamiento de los clientes dentro de
la multicanalidad influyen en la decision de escoger en los diferentes
canales que utilizaran. Los principales son: Atributos del canal: la cual
los cliente escoge el canal de acuerdo a su necesidad; Integracion de
los canales: debemos educar al cliente al uso de los canales
electronicos ya que se puede logra la buena interaccién de estos uno
a uno; Factores situacionales: podemos identificar factores que pueden
fijar a una eleccion del canal , es decir eligen un canal electronico de
acuerdo a la situacibn como alguna urgencia o al horario que se
encuentre; Diferencias individuales: Datos demograficos que también
influyen a la eleccion de un canal electronico como: edad, genero,
nacionalidad incluyendo también al estado de vida del cliente. (Neslin et
al. 2006, pp.95-113).

Se plantea que los clientes tienden a utilizar los canales
electronicos en diferentes etapas del proceso de compra o de acurdo a

la necesidad que tenga en ese momento buscando la interaccion
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adecuado y las ganas de aprender el funcionamiento de estos canales

para involucrarlo en su utilizacion en su vida diaria.

1.3.3. Servicio:

Segun Bon (2008) afirma, que es un medio proporcionar al
cliente valores tangibles o intangibles, facilitandolos en los resultados
estos quieren conseguir sin asumir costos o riesgos especificos”. (p.23)

Es la accion de hacer sentir al cliente comodo y satisfecho con lo
requerido y con lo que se tiene al intercambiar un producto o un servicio

propiamente dicho.

1.3.4. Atencién al cliente:

Blanco (2007) sostienen que es un conjunto de acciones que las
organizaciones que desarrollan de la mano con orientacion al mercado,
satisfaciendo a los clientes de acuerdo a sus necesidades de compra,
obteniendo asi clientes satisfechos. (p.8)

Las organizaciones buscan desarrollar acciones en la cual los
clientes puedan estar satisfechos con lo que obtienen inclinado al

negocio.

1.3.5. Calidad de Servicio:

La organizacion es la principal fuente en la cual el cliente puede
obtener lo que busca generando buenas expectativas y saber que
ofrecerles. Los clientes aparte de buscar un buen servicio de buena
calidad también busca un valor agregado o un plus adicional como
accesibilidad inmediata, flexibilidad, util, seguro y confiable en
situaciones imprevistas e tal forma el cliente se sienta comprendido y
gue la organizaciéon sepa solucionar el problema como se debe. (Pizzo,
2013, p.64)

Resalta a algo adicional que se le puede brindar al cliente en su

servicio, mas que toda la calidad de servicio es tener la capacidad de
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1.4.

1.5.

ponerse en el lugar del cliente como uno quisiera que lo atiendan y

desde ese punto partir y adicionar algo mas a tu servicio brindado.

1.3.6. Cliente:

Thompson (2009) se refiere a la persona, u organizacion que
adquiere de forma facultativa productos o servicios que necesita 0
quiera para uno mismo por ese motivo hoy en dia existen tanta
comercializacién que crean, fabrican productos y servicios (p.68)

El autor da entender que un cliente puede ser una persona o una

empresa en la cual esta pueda adquirir algun producto o servicio.

Formulacion del Problema:

¢,Cual es la percepciéon de la multicanalidad en el servicio al cliente
del Banco Interbank Real Plaza Trujillo en el afio 20177

Justificacion del Estudio:

Hernandez, Fernandez y Batista (2014, pp. 40-41), como lo indican
en su libro “la Metodologia de la investigacion cientifica” podemos

considerar:

Conveniencia: Se prueba porque con los datos analizados y
verificados en esta investigacion, se podra identificar la
percepcion entre multicanalidad en el servicio al cliente del
Banco Interbank Real Plaza Trujillo en el afio 2017 y nos
servira para estar en constante innovacion y asi brindarle un

buen servicio a nuestros clientes.

Relevancia social: Se justifica porque con la informacion

recolectada y analizada, beneficiara a los clientes por que
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1.6.

1.7.

tendran mayor facilidad al realizar sus operaciones u

transacciones dentro del Banco Interbank Real Plaza Trujillo.

Implicancias préacticas: La investigacion tiene como objetivo
describir  la percepcion que tiene el cliente sobre la
multicannalidad y buscar soluciones en la cual puedan ayudar
a mejorar el servicio al cliente del Banco Interbank Real Plaza
Trujillo en el afio 2017.

Hipotesis de Investigacion:

Hi: La percepcion de la multicanalidad es buena en el servicio de los

clientes del Banco Interbank Real Plaza Truijillo en el afio 2017.

Objetivos:

Objetivo General:
Determinar la percepcion de la multicanalidad en el servicio del
cliente del Banco Interbank Real Plaza Trujillo en el afio 2017.

Objetivos Especificos:

Determinar el tipo de canal que utiliza el cliente en el Banco
Interbank Real Plaza Trujillo en el afio 2017.

Identificar los canales electronicos méas usados en el Banco
Interbank Real Plaza Trujillo en el afio 2017.

Determinar en qué canal electronico ha tenido una buena
experiencia en el Banco Interbank Real Plaza Trujillo en el afio
2017.

Identificar las caracteristicas mas importantes que escoge el cliente
al utilizar el canal electronico en el Banco Interbank Real Plaza

Trujillo en el afio 2017.
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Identificar el factor situacional por el cual recurren a los canales
electronicos los clientes en el Banco Interbank Real Plaza Truijillo en
el afio 2017.

Identificar en que canal electronico se siente mas seguro en el

Banco Interbank Real Plaza Trujillo en el afio 2017.
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Il. METODO



2.1

Il. Método

Disefio de Investigacion:

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), “El disefo de
investigacion no Experimental es el estudio que se realiza sin la
manipulacion deliberada de variables y en los que solo se observan los
fenomenos en su ambiente natural para después analizarlos”. (pag.
149)

El disefio que corresponde a esta investigacion es el disefio no
Experimental, ya que la formularemos con encuestas de opinion y
analizaremos su ambiente natural dentro del Banco Interbank Real

Plaza.

Herndndez, Ferndndez y Baptista (2014) Los disefos
transaccionales o transversales descriptivos tienen como objetivo de
investigar el hecho de los niveles de una o variables en una poblacion
(pag.152)

Se busca especificar las caracteristicas, propiedades y los
perfiles importantes de las personas 0 grupo, en este caso
describiremos todos los comportamientos o hechos que tienes el cliente

dentro del Banco Interbank Real Plaza Trujillo

Concluimos que la investigacion es no experimental transversal,
ya que los datos se recolectaran mediante la encuesta, y los estudios
realizados saldran de una observacion de hechos sin ser manipulados o

alterados para que sirva de manera transparente y objetivo al estudio.

M— Ox

Donde:

M: Muestra Ox : Multicanalidad.
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2.2. Variables, Operacionalizacion:

Definicion Definicion
Variables Conceptual Operacional Dimensiones Indicadores Escalas
“Multicanalidad
diversidad de canales Canal Tradicional -Uso de ventanilla
ya sea habituales
como novedosos, Para evaluar la
_ . ercepcion del -Canales mas
distintos, relacionados, percep
cliente al sistema Canales usados
coherentes que se _ o o _
multicanal del banco Electrénicos -Experiencias para el Nominal

Multicanalidad integran entre si, son
manejados por las
organizaciones para
estar en constante de
comunicacion,
negociacion y servicio
con los clientes.”
Alcaide,(2014)

se utilizara una

encuesta bajos los

cliente

criterios de los
autores basados. Comportamiento
del
Cliente

Multicanal

-Atributos del canal
-Factores
situacionales

-Integracion al canal

Nota: Las dimisiones fueron hechas bajo la teoria de Villaseca, Molinillo y Neslin.
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2.3.
2.3.1.

2.3.2.

Poblacién y Muestra:

Poblacion

La poblacién sera con los clientes del Banco Interbank Real Plaza
en la ciudad de Trujillo que utilizan los canales alternativos para
alguna operacion bancaria. Por ello se entiende que nuestra
poblacién sera asumida como poblacion infinita.

LId&mese cliente a toda persona que ingrese al banco a realizar
cualquier tipo de operacién bancaria.

Muestra

La muestra se determina mediante la formula para variables
discretas donde:

Probabilidad de éxito: 50% (0.5)

Q=05

Margen de Error= 5%

Intervalo de confianza = 95%

_ z°p.q
82
. (1.96)%2 x 0.50 x 0.50
(0.05)2
n = 384

Unidad de Anélisis: Los clientes activos del Banco Interbank Real

Plaza en la ciudad de Trujillo

Criterios de Seleccion:

Criterios de inclusion. Los clientes y usuarios del banco Interbank
Real Plaza en la ciudad de Trujillo que realicen operaciones
bancarias en los canales alternativos.

Criterios de exclusion. Se excluyen a personas que ingresen al

banco que tengan alguna discapacidad.
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2.4.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y
confiabilidad

2.3.3. Técnica e Instrumento:

La técnica que se empledé para la recoleccibn de datos es la
encuesta en la cual se elabor6 un cuestionario en donde se
describid nuestros indicadores y objetivos especificos.

El instrumento fue creado por Chavez Gonzalez Annemieke Johana
para determinar la percepcion de la multicanalidad en el servicio al
cliente en el Banco Interbank Real Plaza la cual esta formulado por
ocho preguntas sobre las tres dimensiones de la multicanalidad; la
primera y segunda dimension consta con 2 items cada uno y la

tercera dimisién con 4 items.

Validez y Confiabilidad:
El instrumento que evalud este presente estudio fue validado por

expertos dos especialistas y un metodologo.

La Confiabilidad del instrumento segun el coeficiente del alfa de
Cronbach, es de 0.84.

Métodos y analisis de datos:

Utilizamos como herramienta para procesar nuestra informacion es el
programa Excel en la cual describimos los resultados que hemos
obtenido en nuestra encuesta, aplicaremos formulas estadisticas,
graficos que seran interpretados y discutidos plasmando
recomendaciones precisas de acuerdo al contenido de nuestra

investigacion.
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2.5.

Aspectos Eticos:
Para elaborar esta investigacion resaltamos los valores como: respeto

al autor y el desarrollo de forma ordenada del tema para la mejor
comprension.

Cabe resaltar también que todos los encuestados fueron informados de

como se iba a desarrollar la encuesta.
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lll. RESULTADOS



Il. Resultados

Objetivo 1. Determinar el tipo de canal que utiliza en el Banco

Interbank Real Plaza Trujillo en el afio 2017.

Figura 3.1.1 Tipo de canal

m Canal Tradicional  m Canal Electronico

Figura 3.1.1 Datos obtenidos de la encuesta aplicada.

El 49% de los clientes que ingresan al Banco Interbank Real Plaza
Trujillo optan por hacer sus operaciones o transacciones por ventanilla y

el 51 % de los clientes prefieren usar los canales electronicos.
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Figura 3.1.2 Canal en la cual el cliente se sienta seguro al realizar sus
operaciones bancarias

B Canal Tradicional ~ m Canal Electronico

Figura 3.1.2 Datos obtenidos de la encuesta aplicada

El 52% de los clientes prefieren ser atendidos por el canal tradicional
(ventanilla) porque se sienten mas seguros sin embargo el 48% de los
clientes se sienten seguro realizando operaciones por nuestros canales

electronicos.
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Objetivo 2. Identificar los canales electrénicos mas usados en el Banco

Interbank Real Plaza Trujillo en el afio 2017.

Figura 3.2 Canales electronicos mas usados

200 181

180
160
140
120 113

100

60 ‘
40
17
20 47% 17% 29% 4% ° 2%
. — —
Cajero Banca Telefonica Banca Internet Monedero Altoque

Aurtomatico

BHQ 5%

Figura 3.2 Datos obtenidos de la encuesta aplicada

El canal electronico mas utilizado es el Cajero Automatico ya que
corresponde el 47% de nuestros clientes mayormente en este medio se
realizan las operaciones o transacciones basicas como retiro, deposito,
transferencias, etc. En segundo plano el 29% de los clientes prefieren la
Banca por Internet ya que cuentan con el apoyo de los Representantes
Financieros para realizar sus operaciones 0 transacciones por ese
medio; ElI 17 % de los clientes prefieren consultar sus operaciones o
ingresar sus pedidos por medio de la Banca Telefonicay el 4 %y 2%

prefieren recurrir al monedero y al altoque.
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Objetivo 3. Determinar en qué canal electronico ha tenido una buena

experiencia en el Banco Interbank Real Plaza Trujillo en el afio 2017.

Figura 3.3 Canal electrénico que ha tenido una buena experiencia el

cliente

200
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140
120
100
80
60
40

20
45% 17% 28% - 6% 5%
. niis

Cajero Banca Telefonica Banca Internet Monedero Altoque
Aurtomatico

EQ BE%

Figura 3.3 Datos obtenidos de la encuesta aplicada.

El 45 % de los clientes han tenido una buena experiencia en el Cajero
Automatico, el 28 % de los clientes la tuvieron por medio de la Banca
Internet donde afirman que es un poco mas dinamico al hacer sus
operaciones, siguiendo con la Banca Telefonica que representa con el

17 %, y la experiencia de los clientes comprenden del 6% en monedero

y 5 % en altoque.
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Objetivo 4. Identificar la caracteristica que escoge el cliente al utilizar el
canal electronico en el Banco Interbank Real Plaza Trujillo en el afio
2017.

Figura 3.4. Caracteristicas del canal electronico
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Figura 3.4 Datos obtenidos de la encuesta aplicada.

Una de las caracteristicas representativas al elegir un canal electronico
es la reduccion de tiempo con el 35% de los clientes encuestados, el
32% de los clientes escogen al canal electrénico por la agilidad en la
cual hace el proceso de transaccion, el 18% porque es simple y facil
adecuarse al manejo del sistema y el 14% solo lo escoge por
comodidad.
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Objetivo 5. Identificar el factor situacional por el cual recurren los
clientes a los canales electronicos en el Banco Interbank Real Plaza
Trujillo en el afo 2017.

Figura 3.5 Factor situacional
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Figura 3.5 Datos obtenidos de la encuesta aplicada

El 41% de los clientes escogen el canal electronico por urgencia,
mientras tanto un 36% escogen por su cercania y por ultimo el 26% por

el horario.
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Objetivo 6. Identificar en que canal electronico se siente mas seguro

en el Banco Interbank Real Plaza Trujillo en el afio 2017.

Figura 3.6. Canal electrénico que le brinde seguridad
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Figura 3.6. Datos obtenidos de la encuesta aplicada

En esta figura podemos apreciar que el 36% de los clientes se siente
mas seguros realizando operaciones por internet mientras el 35% se
sienten seguros utilizando el cajero automéatico y el 18% de los clientes
por banca telefénica, seguido del 6% en el altoque y el 4% por

monedero.
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Objetivo General e Hipotesis: Determinar la percepcion de la
multicanalidad en el servicio del cliente del Banco Interbank Real Plaza
Trujillo en el afio 2017.

Figura 3.7 Percepcion de la multicanalidad

mBuena mMala mRegular

Figura 3.6.2 Datos obtenidos de la encuesta aplicada

Con un 55% cumpliendo con la mayoria de encuestados tuvieron una
buena percepcién sobre la multicannalidad ya que se sienten a gusto
con ambos canales ya sea tradicional y con los canales electrénicos, el
27% el servicio ya sea por ventanilla y los canales electronicos y el 18%
de los encuestado si les tuvieron una mala percepcion de la
multicannalidad ya que manifiestan no haber tenido una buena

experiencia con los canales electrénicos.
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IV. DISCUSION



V. Discusién

El Banco Interbank Real plaza es una de las agencias que es la mas
concurrida por los clientes y por ende es una de las tiendas que realiza
MAas operaciones bancarias a nivel norte del pais por consecuente los
clientes espera un considerado tiempo para poder ser atendidos por
ventanilla sea la operacién o transaccion que sea desde la minima
hasta la mas tediosa, originando asi una incomodidad y problema para
el cliente porque no hacen prevalecer su tiempo y porgue no le
comunican con tiempo sobre el uso de los canales electronicos y es en
ese momento donde se origina nuestra problematica sobre el cual seria
la percepcion de la multicanalidad en el servicio al cliente del Banco

Interbank Real plaza.

El motivo de nuestra investigacion es para saber que percepcion tiene
nuestros clientes que recurren al Banco Interbank Real Plaza de
acuerdo al servicio y la atencion que se le brinda presentandole a
nuestra diversidad de canales electronicos, tomando en cuenta que
cuando los clientes esperan largas colas y al llegar a ventanilla lo
derivan a cualquier tipo de canal el cliente se siente maltratado
llevandose asi una mal aspecto y servicio del banco generando
inconvenientes y futuros reclamos ya sea hacia los representantes

financieros o hacia el mismo sistema que proporciona el banco.

El Banco Interbank a la medida que se le hace posible trata de explicar
y educar al cliente ya que hay operaciones que se pueden realizar por
ventanilla y otros por otro canal electrénico y que si en algin momento
realizara operaciones pequefias no tendria la necesidad de esperar
horas para ser atendidos por ventanilla. Se sabe que la Banca siempre
estd en constante innovacion para con el cliente y muchas veces el
cliente no estd acostumbrado a tantos cambios repentinos y radicales
que lo Unico que logran es confundir mas al cliente y este piense que en

lugar de simplificar las cosas para ellos las hagan mas complejas.
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Es importante tener presente que los resultados que hemos obtenido
fueron aplicables y reales a los clientes que ingresaron al Banco
Interbank Real Plaza, el método se manejo de forma estadistica y el
instrumento que se aplico le puede servir a futuras investigadores.
También existieron limitaciones al desarrollar esta investigacion ya que

algunos clientes no quisieron colaborar con la encuesta.

De acuerdo a Carreriio Guzman (2013) En su tesis; Estrategia
Multicanal y su publicacion en empresas que operan en Chile concluye
que el avance multicanal plantea el uso de multiple canales para crear
interaccién con los clientes y a su vez mejorar los servicios de atencién
y eficiencia en los recursos, es por ello que en la actualidad la
estrategia multicanal es un gran reto para cada empresa ya que el
cliente tarta en adecuarse al sistema. Esto lo podemos corroborar con
los datos obtenidos en la figura 3.1 que el 49% de las personas
encuestadas prefieren ir al canal tradicional y el 51% prefieren recurrir
al momento de ingresar al banco dirigirse a los cales electrénicos,
dando entender de que la multicanalidad comprende también a la
interaccion del cliente. Asi mismo coincide con Galdo Souto. (2015) en
su tesis; Multicanalidad y digitalizacion también nos indica que el
impacto de las nuevos canales electrénicos, de los consumidores online
pueden generar nuevas experiencias por el cual el cliente le permite
reaccionar de forma rapida y dindmica educandolos persistentemente a

los clientes o usuarios.

Segun Jarabo Sastre (2017) explica que los clientes estan en una
amplia comunicacion y ellos mismos exigen a la banca la constante
innovacion de los equipos tanto en los canales fisicos y a la vez en los
canales virtuales, se puede afirmar con Figura 3.2 que el 47 % de los
encuestados prefieren el cajero automatico un canal fisico que se
encuentra en cada agencia el 29% prefiere la banca por internet y el
17% la banca telefonica siendo estos los canales electrénicos mas

representativos.
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Neslin (2006) también hace hincapié a las experiencias del cliente que
ha tenido en los canales electrénicos de acuerdo a ello hace que el
cliente lo utilice con mas habitualidad en este caso podemos mostrar en
la figura 3.3 que 45% de los clientes han tenido una buena experiencia
en el cajero automatico, el 28% por banca por internet y el 17% por

banca telefénica.

También se analizaron los resultados para contrastarlos con la
realidad, la percepciéon de la multicanalidad en el servicio al cliente el
Banco Interbank Real Plaza de acuerdo a Neslin (2006) indica que el
comportamiento de los clientes en un ambiente multicanal puede
intervenir las caracteristicas del porque el cliente escoge al canal
electrénico de acuerdo a su necesidad tal como revalida con la figura
3.4 donde el 35% los clientes prefieren escoger el canal por reduccion
de tiempo Yy el 32% de los clientes escogen al canal electrénico por la
agilidad en la cual hace el proceso de transaccion; por el factor
situacional que se refiere a una situacibn como alguna urgencia u
horario que se encuentre el cliente o usuario lo cual se corrobora en la
figura 3.5 donde muestra precisamente el factor situacional de los

clientes.

De acuerdo a la contratacion de hipétesis: La percepcion de la
multicanalidad es buena en el servicio de los clientes del Banco
Interbank Real Plaza Trujillo en el afio 2017. De la mano con Exebarria
(1998) afirma que toda red de multicanalidad es una de las alternativas
clave que contribuye a un desarrollo con una buena atencion al cliente
generando asi una buena percepcion de la multicanalidad tal como

reafirma en la figura 3.6 con un 55% de aprobacion de los clientes.

Cabe resaltar que el Banco Interbank tiene otro tipo de sistema de
atencion a los clientes que hace diferente a la competencia es por ello
que buscan facilitarles a los clientes que realizan transacciones las

cuales pueden hacer por los medio electrénicos.
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Finalmente toda informacién que hemos podido recolectar en esta
investigacion nos sirvi6 a darnos cuenta que la percepcion de la
multicanalidad es buena, que a pesar de que es muy tediosa porque va
en constante innovacion siempre se busca integrarse entre los canales

electrénicos y clientes.
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V. CONCLUSIONES



5.1.

5.2.

5.3.

5.4.

5.5.

V. Conclusiones

Se determind que el 49% prefieren ir de frente al canal tradicional
y el 51% a los canales electronicos (Figura 3.1.1); También se
pudo determinar que el 52% de los clientes se siente mas seguro
realizando operaciones por ventanilla y que el 48% se sienten

seguro en los canales electronicos (Figura 3.1.2).

Se pudo identificar que los canales electrénicos mas usados son
el Cajero Automatico ya que corresponde el 47% de los clientes,
el 29% prefieren la Banca por Internet , el 17 % de los clientes
prefieren consultar operaciones y pedidos mediante la Banca
Telefonica y el 4 % y 2% prefieren recurrir al monedero y al

altoque (Figura 3.2)

Se determin6 que el tipo de canal electrénico con mejor
experiencia al momento de utilizarlo, es el 45 % de nuestros
clientes han tenido una buena experiencia en el Cajero
Automatico, el 28 % por la Banca Internet donde afirman que es
un poco mas dinamico al hacer sus operaciones, continuando
con la Banca Telefonica que equivale al 17% de los clientes

encuestados (Figura 3.3)

Se identificé que una de las caracteristicas mas representativas
es la reduccion de tiempo con un 35% de representacion en los
clientes y un 32% de agilidad (Figura 3.4)

Identificamos el factor situacional en la cual el cliente se inclina al
momento de escoger un canal electrénico el 41% de los clientes
escogen por urgencia, mientras tanto un 36% escogen por su

cercania y por ultimo el 26% por el horario (Figura 3.5)

45



5.6.

5.7.

Se determind el canal electrénico mas resaltante es la banca por
internet con el 36% ya que es una plataforma con ciertas
restricciones y que muy poco tengan fallos técnicos, el 35% se
siente seguro con el cajero automatico y el 18% por banca

telefonica (Figura 3.6.1)

Finalmente concluye la hipotesis ha sido aceptada ya que la
percepcion de la multicannalidad es buena para los clientes
encuestados y esto da hincapié a que la entidad financiera esta
en constante innovacién y sumamente preparados para poder
adaptarse al entorno y asi brindarle el mejor servicio al cliente.
Sabemos que los nuevos usuarios o clientes estan siendo cada
vez mas exigentes y a la vez buscan informarse constantemente
de cada producto o servicio que brinda es por ello que al cliente
se le debe dar una orientacion o educacion uniforme y constante
para que el cliente se le haga un habito al usar a los distintos

canales que ofrece el Banco Interbank.
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VI. RECOMENDACIONES



VI. Recomendaciones

A los clientes:

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

Se le recomienda a los clientes que utilizan ventanilla que puedan
utilizar también los canales electrénicos ya que sirve de mucha ayuda
para agilizar los procesos en el banco y para que el cliente pueda

realizar sus operaciones mas faciles y practicas.

Le recomendamos al cliente que no solo el cajero automatico pueda
hacer todas sus funciones, también hay que tener en cuenta que hay

otros canales electrénicos pueden cumplir esas funciones.

El cliente debes buscar probar nuevas experiencias al utilizar los
canales electrénicos y sentir que las operaciones bancarias también se

pueden realizar por ese medio.

El cliente busca un canal electrénico de acuerdo a la necesidad y a la
caracteristica que le pueda beneficiar en ese momento al cliente

indicando también factor situacional

Al Banco Interbank Real Plaza:

6.5.

6.6.

De forma general recomendamos que se debe continuar con la
educacién respectiva al cliente, que al momento que ingrese al banco
se filtrar que tipo de operacion o transaccion realizara para asi si se
puede derivar al canal electronico indicado y evitar hacerle esperar

largas colas.

Se recomienda también que por parte del Banco mantener a los clientes
fidelizados, actualizados e informados mediante la aplicacion,
creandoles su clave web, horario de atencion de cada oficina y agentes

para que puedan hacer uso de esos canales.
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A futuros investigadores:

6.7. Se recomienda aplicar una investigacion correlacionar para que
puedan identificar la percepcién de la multicanalidad con la atencién de
los representantes financieros y los servicios que ofrece el para una

informacion precisa y detallada.

49



VIl. REFERENCIAS



VIl. Referencias

Antonia Lopez, (2009). La influencia de las Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion en el Marketing Bancario. Articulo desarrollado en la Universidad

Pontificia Comillas de Madrid.

Baptista, M., Fernandez, C. & Hernandez, R. (2010). Metodologia de la

Investigacion. (5ta ed.). México: MCGraw Hill.

Calero de la Paz, (2005). Impacto de las nuevas tecnologias y los canales de
distribucion financieros. Editorial S.L. — DYKINSON

Carrefilo Guzman, (2013). Estrategia multicanal y su publicacibn en empresas
que operan en Chile. (Tesis Ingeniero Comercial en Administracion de
Empresas). Se desarroll6 en la Universidad de Santiago de Chile. Facultad de

Administracion y Economia. Departamento de Administracion.

Casademunt Aguyé, (2010). Elementos clave para implantacién de la estrategia
multicanal en una entidad aseguradora. Desarrollada en la Universidad de
Barcelona. (Tesis del Master en Direccion de Entidades Aseguradoras y

Financieras).

Droguett Jorquera (2012), Calidad y Satisfaccion en el Servicio a Clientes de la
Industria Automotriz: Andlisis de Principales Factores que Afectan la
Evaluacion de los Clientes. Desarrollada en la Universidad de Chile para

obtener el Titulo de Ingeniero Comercial, Mencion Administracion.

Galdo Souto (2015), Multicanalidad y digitalizacion bancaria. Desarrollada en la

Universidad Pontificia Comillas de Madrid.

Gbomez Bravo (2014), La Satisfaccion del Cliente en el servicio de Telefonia Movil
como parte de la Planeacion Estratégica de la CNT EP. Desarrollada en la

Universidad Catdlica de San Diego de Guayaquil Sistema de Posgrado

Guzman, C. (2006). Factores de satisfaccion e insatisfaccion en la Banca por

internet en chile.

Kotler Philip y Armstrong Gary. (2013). Fundamentos de Marketing. México:

Pearson Educacion.

51



Pefaloza Beltran (2015), Calidad de servicio y satisfaccion de los clientes en el
Banco de la Nacion Puno. Desarrollada en la Universidad Andina Néstor
Céceres Velasquez para obtener el Titulo profesional de Licenciado de

Administracion y Marketing.

Palma Lépez (2015), Estudio del comportamiento de clientes en un ambiente
multicanal. Esta investigacion se realiz6 en la Universidad de Chile para

obtener el Titulo de Ingeniero Civil Industrial.

Richard, L. (1997). Satisfaccion una perspectiva de comportamiento en el
consumidor, Nueva York, Mc Graw Hill, Creacién de una escala de medicién de

la satisfaccién en los centros de atencién secundaria. Universidad Chile.

Hoffman y Bateson. (2012). Marketing de servicios. México: Cengage Learning

editores.

52



Anexos



VIIl.  Anexos - Anexo N°01
Problema e
. .. |Va .. Definicion | _. .
. de .. Hipét | . Definicion . Dimensio . p Escala de
Titulo . Objetivos . | ria operacion Indicadores Items . ..
Investigaci esis ble conceptual al nes medicion
on
x Objetivo general. _
© Determinar la percepcion de la multicanalidad en el P o
o 8 percep 2 = & N°1-2
b © servicio del cliente del Banco Interbank Real Plaza v - “Multicanalidad g 2 Uso de Ventanilla
£ @ T N 03
S 3 Trujillo en el afio 2017. 29 diversidad de =
c o S o canales ya sea .
Q [ Objetivos Especificos. o < habi Iy Variedad — Canales mas
g % o O1. Determinar el tipo de canal que utiliza el cliente en TU.: © abituales de g usados
v | 59 ) X c < como novedoso | 2
ExN| oo el Banco Interbank Real Plaza Trujillo en el afio 2017. | @ & s distintos Canaléso | .3 N° 3
) S e - . 3 = ’ ’ . © . .
S| 2w 02. Identificar los canales electrénicos mas usados en | 3 = relacionados alternativ = Experiencias para
= O ) . ~ a2 = ’ < i ) o
= 3 el Banco Interbank Real Plaza Trujillo en el afio 2017. o h t asenel o el cliente N° 4
0o ®| 2 ¢ a |  |COherentes que cual el =
‘;’ o 2 ko) 03. Determinar en qué canal electrénico ha tenidouna| & © 3 | se integran ] ©
2 c| §2 o s a| = ) cliente Nominal
e g ° 3 buena experiencia en el Banco Interbank Real Plaza 35 ® | entre si, son puede
T = . o = Q © .
o= B Trujillo en el afio 2017. © @ | 9| manejados por .
S5l ® N - . , S < £ realizar
s F S g O4. Identificar la caracteristica que escoge el clienteal | © § las sus
o S o .. .
B8 S| 8= . L S = organizaciones . Caracteristicas del o
o £ % g utilizar el canal electrénico en el Banco Interbank Real 2 % g operacion o C | N°5
o = € Plaza Truijillo en el afio 2017. o = para estar en d S ana
S8 §% . v 9 nstante de esdeuna ) 3
2 O © O5. Identificar el factor situacional por el cual recurren| © ¢& co f °
5 = , , S & comunicacién orma g Factores
g o 9 los canales electronicos los clientes en el Banco| © @ ’ rapida © . . o
O € ST negociacion piday o — Situacionales N° 6
£ L - Interbank Real Plaza Trujillo en el afio 2017. ) E g T efectiva. s !
o el ©
[J) - - . . Servicio con 10s = ..
o ) O6. Identificar en que canal electronico se siente mas ] 2 g =2 Integracion del
c o ol clientes” < 5 & o
. =) -
0 o seguro en el Banco Interbank Real Plaza Trujilloenel| S = . g Canal N°7-8
o — o o =
S = - ” Alcaide,(2014) a
) 3 afo 2017. e c
o 2 o
T o
[a W




Anexo N °02

Titulo: Percepcion de la multicanalidad en el servicio al cliente del Banco

Interbank Real Plaza Trujillo en el afio 2017.

CUESTIONARIO PARA IDENTIFICAR LA PERCEPCION DE LA
MULTICANALIDAD EN EL SERVICIO AL CLIENTE DEL BANCO INTERBANK

1. Usted al visitar el banco utiliza:
1) El canal Tradicional (ventanilla)

2) Los canales electronicos

2. ¢En qué canal se siente seguro al realizar sus operaciones bancarias
siendo atendido en el establecimiento?
1) El canal Tradicional (ventanilla)

2) Los canales electrénicos

3. ¢Cual es el canal electronico que mas utiliza?
1) Cajero Automatico
2) Banca Telefénica
3) Banca por internet
4) Monedero
5) Altoque



4. ¢En qué canal electrénico usted ha tenido una buena experiencia?
1) Cajero Automaético
2) Banca Telefénica
3) Banca por Internet
4) Monedero
5) Altoque

5. ¢Qué caracteristica usted escoge un canal electrénico?
1) Agilidad
2) Reduccion de tiempo
3) Simplicidad
4) Comodidad

6. ¢Cuales es el factor situacional por el cual escoge el cliente el canal
electronico?
1) Cercania
2) Urgencia

3) Horario

7. ¢En qué canal electronico usted se siente mas seguro?

1) Cajero Automaético
2) Banca Telefénica
3) Banca por Internet
4) Monedero

5) Altoque

8. ¢Para usted cudl es la percepcion de la multicanalidad?
1) Bueno

2) Regular
3) Mala
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Anexo N °05

[] interbank

CONSTANCIA DE RECOLECCION DE DATOS

El que suscribe:

GERENTE DE TIENDA: Danny Luis Garcia Gutiérrez
GERENTE ASISTENTE: Raul Arriola Sevillano

Hace Constar:

Que: la Srta Annemieke Johana Chavez Gonzalez identificada con DNI N° 73382454, estudiante
del X ciclo de la escuela de administracién de la Universidad Cesar Vallejo, ha recolectado datos
correspondientes al desarrollo de su trabajo de Investigacion “Percepcidn de la multicanalidad en

el servicio al cliente del Banco Interbank Real Plaza Trujillo en el afio 2017”.
Se expide el presente documento, a peticidn de la interesada.

Trujillo, 24 de octubre del 2017

rBank |

= RAUL-ARRIOLASEVILLANO
GERENTE ASISTENTE



Anexo N °06

CONSTANCIA DE VALIDACION
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siguientes apreciaciones.
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CONSTANCIA DE VALIDACION
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Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion al
personal labora en
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Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de Items P4
Amplitud de contenido 7z
Redaccion de los Items %
Claridad y precision P
Pertinencia v
En Tryjillo, a los X dias del mes de ‘J)" /o del
Jo!}




CONSTANCIA DE VALIDACION
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Anexo N °04
Ficha técnica
Autor: Annemieke Johana Chavez Gonzélez
Procedencia: Universidad Cesar Vallejo
Pais: Peru
Ano: 2017
Version: Original en idioma espafiol
Duracién: 5 minutos aproximadamente
Objetivo: identificar la percepcidn de los clientes sobre la multicanalidad

Dimensiones: canal tradicional, canales electronicos y cliente multicanal.
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