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Resumen

La satisfaccion de los clientes es rentable para la empresa, pues les permite
mantenerse posicionados en el mercado y ampliar su oferta de servicios y productos.
Esto se logra brindando la mejor calidad del servicio a los clientes y usuarios. Obtener
una buena calificacion de parte de los clientes, es recompensado para los
colaboradores de la tienda, pues si alcanzan el puntaje requerido por el panel de
servicios, podran cobrar el bono de éxito cada 3 meses.

En el presente trabajo de investigacion (propuesta de mejora), se examinan los
factores que generan satisfaccion e insatisfaccion en los clientes del banco Interbank,
tienda Arequipa. Desde el momento del ingreso a tienda del cliente hasta que culmina
su atencion.

Se toma como referencia datos de encuestas hechas a clientes y se comparan
los tiempos de atencidn y espera reales, contra los que el banco considera éptimos
dentro de su modelo de atencion, para proponer asi, un disefio de mejora en cada
parte del proceso que permita aumentar el grado de satisfaccion del cliente.

Resulta necesario, mediante mecanismos de control, medir como estas
propuestas generan resultados, subiendo el porcentaje de clientes satisfechos, que
recomienden la tienda y que finalmente, esto se traduzca en el cumplimiento del panel

de servicios.



Abstract

Customer satisfaction is profitable for the company, as it allows them to maintain their
position in the market and expand their range of services and products. This is achieved by
providing the best quality of service to clients and users. Obtaining a good rating from
customers is rewarded for the store's collaborators, because if they reach the score required
by the service panel, they will be able to collect the success bonus every 3 months.

In this research work (improvement proposal), the factors that generate satisfaction and
dissatisfaction in customers of the Interbank bank, Arequipa store, are examined. From the
moment the customer enters the store until their service ends.

Data from customer surveys are taken as a reference and actual service and waiting
times are compared against those that the bank considers optimal within its service model, in
order to propose an improvement design in each part of the process that allows increase the
degree of customer satisfaction.

Itis necessary, through control mechanisms, to measure how these proposals generate
results, increasing the percentage of satisfied customers who recommend the store and finally,

this translates into compliance with the service panel.

Keywords: store, satisfaction, customer, quality, service, service, customer care



Introduccién

Interbank, el banco lider en Peru, se destaca por su reputacién y confiabilidad,
proporcionando estabilidad y seguridad tanto a sus clientes como a sus empleados.
Su amplia presencia en todo el pais incluye sucursales en cada departamento, estas
son conocidas como "Tiendas" por vender productos del sector financiero. En la
actualidad, el enfoque principal de Interbank radica en brindar un servicio excepcional
y garantizar la satisfaccion de sus clientes, ya sea a través de sus canales electronicos

0 en las atenciones personalizadas en sus tiendas.

El objetivo principal de este trabajo es determinar el principal problema que
impide obtener una mayor satisfaccion del cliente que es atendido en tienda y
proponer algunas alternativas que permitan mejorar dicha satisfaccion y por ende la

fidelizacion de los clientes.

En la primera parte (capitulo I) hablaremos de los antecedentes del estudio
donde encontraremos ¢ Qué genera la insatisfaccion de los clientes? Y qué es lo que

se quiere lograr con el presente trabajo.

En la segunda parte (capitulo Il), se hace una revisién de la literatura de
diferentes fuentes, respecto a temas de satisfaccion del cliente, servicio, calidad,
sistema financiero, formas de medir la calidad. Conceptos que permitiran entender el

enfoque del trabajo y que aportaran ideas para la propuesta de mejora.



En la tercera (capitulo Ill) parte se realiza la descripcion de la
organizacion, desde una breve resefa historica hasta examinar su filosofia actual, su

cultura organizacional y un breve manual de funciones de los empleados.

En la cuarta parte (capitulo 1V), se presenta el diagndstico de la situacion
actual de la empresa, que proviene de los estudios realizados cuya informacion fue
proporcionada por los resultados de los mecanismos de control que posee el banco
hoy en dia y también a través de un focus group realizado con algunos colaboradores

(RF).

El presente trabajo concluye con recomendaciones que se haran para

poder cubrir nuestros objetivos y que éste sea un aporte para la mejora de la empresa.
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Capitulo I:

1. Antecedentes del estudio

1.1. Titulo del tema
“Propuesta para mejorar la satisfaccion de los clientes con el actual modelo de

atencion del banco Interbank - Tienda Arequipa 2023”.

1.2. Planteamiento del Problema

En el afo 2013 después de un exhaustivo estudio sobre modelos de atencion
en empresas importantes, el banco Interbank decide cambiar su modelo de atencidn
pasando asi de un sistema tradicional de colas a un nuevo modelo de atencién y
espera, llamado “Imagine 2.0”, que consiste en un registro inicial al ingreso de la
tienda, donde se inserta el documento de identidad o se digita el nombre para que al
momento de ser atendidos, el trato sea mas personalizado y puedan llamar al
cliente/usuario por su nombre. Una vez que el cliente se ha registrado, es conducido
a una sala con comodos sillones donde espera a ser atendido.

Ademas, han implementado en el modelo, que los clientes puedan disfrutar de
un café gratuito mientras esperan, asi como acceder a revistas informativas del banco
para hacer su espera mas confortable, entre otras comodidades. Este modelo ha
tenido éxito en las tiendas con baja afluencia de clientes, sin embargo, en la "Tienda
Arequipa" ha presentado un desafio debido al alto flujo de clientes que llegan
diariamente y a las limitaciones de espacio en la tienda, lo cual dificulta su

implementacion exitosa.

11



Hoy en dia, la espera de los clientes es en promedio de 50 minutos debido a la
cantidad de gente que acude a esta tienda y a raiz de la pandemia se tuvieron que
suprimir algunos de los beneficios que hacia mas confortable la espera del cliente
como por ejemplo el “café gratis” a fin de evitar cualquier posibilidad de contagio
siendo esta una razén mas para que los clientes sientan mas insatisfaccion
percibiendo sintiendo que la calidad del servicio es mas bajo de lo esperado ya que

sienten que el tiempo de espera es largo.

Los colaboradores que estan en la atencion al publico tanto en ventanilla como
plataforma son medidos por ratios como TEO (tiempo de espera 6ptimo) que debe ser
sobre el 70% y TAO (tiempo de atencién 6ptimo) que debe ser sobre 50%, es decir
que el cliente debe esperar menos de 7 minutos desde que se registra y debe ser

atendido en menos de 5 minutos, pero no se logra alcanzar el objetivo.

Otro de los problemas es que los usuarios (no clientes) que van a realizar
distintos pagos tienen un promedio de espera de 7 a 1 cliente; es decir que por cada

7 clientes atendidos se atiende 1 usuario lo cual genera fastidio y por ende reclamos.

La atencidon no es fluida debido al flujo de clientes y usuarios que existen en
la tienda, a todo ello se le suma que por la presién que se genera en el ambiente por
parte de los clientes hacia los colaboradores a quienes denominaremos “RF”
(Representante Financiero) hacen que su ambiente de trabajo sea tenso y estresante,
ya que la necesidad de atencion rapida es fuerte, y también necesitan ser eficientes
en la venta de productos bancarios (préstamos, tarjetas de crédito, dinero extra,

seguros, etc.) ya que son medidos por los resultados. La presion sobre las ventas y la

12



agilidad hace que descuiden el servicio, que termina siendo menos amable porque si
bien se necesita atencion, terminan por no disipar todas las dudas y consultas del

cliente.

Es importante mencionar que existe un estudio previo a este en el que se
plantea la reubicacion de las posiciones a lo largo del patio situandolas una frente a
otra y ello se llevo a cabo, si bien es cierto los reclamos disminuyeron pero ello no fue

suficiente.

A todo lo antes mencionado podriamos sumarle que también llegan a la tienda
principal clientes derivados de otras tiendas que por alguna razén no pudieron ser
atendidos con el requerimiento o en busca de mayor informacion o solucion a algun
inconveniente, generalmente la mayoria de estos clientes ya llegan con la molestia de
tener que dedicar mas tiempo con la finalidad de ser atendidos como realmente

esperan.

Si no se abordan las deficiencias del modelo de atencion o no se da la
importancia necesaria, es probable que la insatisfaccion de los clientes aumente y por
ende genere disminucion de lealtad hacia el banco lo que se convertiria en una
significativa “fuga de clientes” y una reputacién negativa para el banco Interbank en la

tienda Arequipa”.

Situaciones de insatisfaccidon con los clientes podria generar “fuga de clientes”,
lo que quiere decir que busquen alternativas en otros bancos en los que el tiempo de

espera no sea tan larga y por ende se perderia inversion por parte de los clientes.

13



Se espera poder encontrar los factores principales que generan la
insatisfaccion del cliente para buscar la mejor alternativa que permita un mejor

desenvolvimiento del RF y consecuentemente, a una mayor satisfaccion del cliente.

Al identificar las areas de mejora se propondra soluciones que pueden incluir
implementacion de tecnologia avanzada para agilizar los procesos, la capacitacion del
personal en habilidades de atencién al cliente y la mejora de la infraestructura fisica

de la tienda Arequipa.
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1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo General
Obtener una mejora en la satisfaccion de los clientes, realizando cambios en el

modelo de atencidn.

1.3.2. Objetivos Especificos

- Lograr una mayor fidelizacion del cliente

- Mejorar la fluidez del sistema de atencién

- Reducir los tiempos de espera del cliente

- Brindar un mejor servicio con menor tiempo

- Reducir la presion por el descontento y la prisa de los clientes en espera.

1.4. Metodologia

El estudio esta basado en una metodologia descriptiva, ya que detalla el paso
a paso del proceso del registro para la atencidn de los clientes y ademas explicativo,
porque busca determinar las causas o factores que generan esta insatisfaccion para

asi plantear una mejora.

1.5. Justificacién de la Investigacion
Justificacion Practica: El presente estudio permitira optimizar el servicio y por

ende generara un incremento en la satisfaccion del cliente.
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Justificacion Metodolégica: El presente estudio iniciara con un diagndstico de
la situacion actual, con base en ello se disefian las estrategias y culmina con el

seguimiento.

Justificacion Tedrica: Esta investigacion se realiza con el propdsito de aportar
a través de una propuesta de mejora posibles alternativas que permitiran mejorar la

percepcion del servicio brindado por el banco Interbank.

1.6. Definiciones

Ante el nuevo rumbo del mercado, todas las organizaciones son conscientes
del valor anadido de los servicios y de la importancia de la relacién con los clientes,
con un objetivo basico: aumentar la satisfaccion de los clientes para fidelizarlos. Las
variables para este estudio fueron: satisfaccion del cliente y modelo de

atencion/calidad de servicio.

1.6.1. Satisfaccion del cliente

Para Kotler y Armstrong (2012): “La satisfaccion es la respuesta de saciedad
del cliente. Es un juicio acerca de que un rasgo del servicio en si mismo proporciona
un nivel placentero de recompensa (p.15)

La satisfaccion del cliente puede ser concebida como una medida de la forma
en que los servicios brindados, cubren o sobrepasan las expectativas de los usuarios.
Es la cantidad de usuarios que van a reportar de manera positiva o conforme a sus
expectativas, su experiencia con la empresa, en este caso, con el banco Interbank

tienda Arequipa.
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1.6.2. Modelo de atencién

Es la forma como se brinda la atencién, como el cliente recibe el servicio en

tienda, desde la bienvenida hasta que culmina la operacion que vino a realizar.

Un sistema que permite organizar a los clientes en el area de espera, realizar
una gestion eficiente de los turnos de llamado donde las personas son identificadas
por su nombre, y finalmente ser llamados para la atencion a través de carteleria digital,
reduciendo de esta manera el tiempo de espera, el tiempo de servicio y la ansiedad

del cliente.

1.6.3. Tienda
Canal fisico o digital donde se realiza compra y venta de productos, en el caso
de Interbank se les denomina tiendas a las oficinas, ya que en ella se ofrecen

productos financieros.

1.7. Alcances y Limitaciones

Esta investigacion se limita a normativas internas del Banco Internacional del
Peru y las politicas de riesgo del mismo, es por ello por lo que solo se recabara
informacion con entrevistas a colaboradores (siempre que lo permitan) y con acceso
a informacién a algunas encuestas de clientes, cabe resaltar que esta investigacion
solo abarca la agencia principal de la Plaza Arequipa en la que se realizara el

diagndstico.
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1.8. Cronograma

Tabla 1: Cronograma de actividades

CRONOGRAMA

SEMANA 1. | 2 | 3 [ 5 ] 6 [ 7 [ 9 | 10 | 1 | 12 | 15 | | 16 | 17 [18] | 20 [ 21 | 22| 23 [24
MES MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE

DIA gl o[ 10] 18] 20] 21 22] 23] 1] s[1o[ 11] 12] 1] 14] 18] 19] 20] 2] 3] 4] 5 10] 18] 1] 17] 18] 15| 20] 24] 28] o 10] 14] 18] 20] 21] 28] 26] 27 28] 20] 1] 4] 5] 16] 17 18] 1o] 20{ 28 1] 2| 5] ol 10l 18] 14

Presertacion de la AQG
Consideraciones preparacion y
presentacion de entregable 1
Elaharacion del entregable 1
Presentacion de entregable 1
(Capitula 1)

Respuesta directar - Entregable
1
Explicacion preparacion de 1os
capitulos 1y 11

Elatioracian del entregable 2
Presentacion de Entregahble 2 |
Capitulo 11y 111}

Respuesta director - Entregable
2

Explicaciony preparacion de los
capitulos IV y v

Elaharacion del entregable 3
Presentacion de entregable 3
|(Capitulas [V y %)

Respuesta directar - Entregable
3
RECOmendaciones previas a la
ertreqga del informe finsl
Explicacion de depositos
OR/EX

Explicacion de defensas vy
tribunales

Elaboracian del entregable 4
Presentacion de Entregable 4
{Informe Final)

Respuesta de directar -
Entregable 4

Dieposito Ordinario

Depdsito Extraardinario

SESION |

SESION 11

SESION 111

SESION IV

Nota: elaboracién propia
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Capitulo Il: Marco Teérico

2. Conceptualizacion de las variables o topico clave

2.1. Banco

Un banco es una institucion cuyo objetivo principal es asegurar los ahorros de
los agentes econdmicos y canalizar esos fondos hacia diferentes sectores que los
necesitan para llevar a cabo diversas actividades economicas. En este sentido, se
puede considerar al banco como un intermediario financiero que recibe dinero a una
tasa de interés determinada y lo presta a una tasa mas alta. Prestar el dinero de sus
depositantes es lo que genera mayores ganancias para un banco, pero también
implica un riesgo para el sistema financiero en general. Por esta razon, estas
entidades estan reguladas para promover condiciones de confiabilidad vy
transparencia.

Los bancos centrales de los paises, que actuan como prestamistas de ultima
instancia vinculados a los gobiernos, exigen a los demas bancos mantener una
reserva de depdsitos sin prestar. A medida que aumenta el monto de esta reserva, la
tasa de interés de los préstamos tendera a subir, lo que también incrementa la
seguridad en el sistema financiero. (Definicién de Banco, http://definicion.mx/banco/,

2014).

2.2. Sistema Financiero Peruano:
Comprende todas las instituciones del sistema bancario que operan en un pais.
En el Peru, esta integrado por el Banco Central de Reserva del Peru, el Banco de la

Nacién, las empresas bancarias y la banca de fomento en liquidacion.
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(Glosario de términos econdémicos,

https://www.bcrp.gob.pe/publicaciones/glosario/s.html#:~:text=Sistema%20financiero

%20bancario%20(Banking%?20financial,banca%20de%20fomento%20en%20liquidac

i%C3%B3n.)

2.3. Entes reguladores del Sistema Financiero Peruano

Banco Central de Reserva del Peru (BCRP): Regula el dinero y el crédito en el

sistema financiero. Sus funciones principales incluyen:

- Fomentar la libre competencia en las tasas de interés empresarial y regular el
mercado.

- La regulacion de la oferta monetaria.

- Gestion de Reservas Internacionales (RIN).

- Emision de billetes y monedas.

Superintendencia de Banca y Seguros (SBS): Organo auténomo de control del

sistema financiero nacional, fiscaliza al BCRP, Banco de la Nacién e instituciones
financieras de cualquier naturaleza, y a las demas personas naturales y juridicas que

operan con fondos publicos.

Comision Nacional Supervisora de Empresas y Valores (CONASEV):
Institucion Publica del sector Economia y Finanzas, tiene como finalidad promover el
mercado de valores, velar por el adecuado manejo de las empresas y normar la
contabilidad de estas, goza de autonomia administrativa y econdmica y tiene

personeria juridica de derecho publico.

Pensiones (AFP): Es el organismo de control de las AFP.
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24. Clases de Bancos:

2.4.1. En funcién de la Propiedad: En funcion de los propietarios pueden ser:

Bancos Publicos: Aquellos que pertenecen al estado.

Bancos Privados: Aquellos en la que los accionistas son entidades privadas o
personas fisicas.

Bancos Mixtos: Aquellas entidades con mezcla de capital publico y privado.

2.4.2. En funcién de su actividad: Son aquellos que se dividen segun su
funcién, su mision y su cartera de productos, serian:

Banco central o emisor: Llamados también “banco de bancos”, se encargan de
dirigir y supervisar el funcionamiento del sistema financiero de un pais.

Banco comercial: Son bancos que realizan solamente operaciones comerciales
de banca mas no de inversion.

Banco de Inversion: Se dedican a brindar productos de inversion, participar en
fusiones y adquisiciones, incrementar capital.

Banca Corporativa: Dirigen su negocio a clientes que son empresas que
ofrecen productos especificos para que puedan hacer crecer su negocio.

Banco de Consumo o Retail: Dirigen sus productos a un perfil de cliente de
persona fisica.

Cajas de ahorro: Dirigen sus productos a particulares y empresas.

Bancos Hipotecarios: Su actividad se centra en la concesion de préstamos para
compra o reforma de vivienda e inmuebles con garantia hipotecaria.

Bancos de Tesoreria: Dan soporte a operaciones entre empresas que requieran
gran aportacion de capital.

Entidades de Crédito Oficial: La unica entidad de crédito oficial que opera en

Espafa es el Instituto de Crédito Oficial, conocido por sus siglas; I1.C.O. Se trata de
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una entidad publica empresarial, adscrita al Ministerio de Economia y que tiene
consideracion de Agencia Financiera del Estado.

Entre sus objetivos esta favorecer el crecimiento y la mejora de la distribucién
de la riqueza nacional, asi como fomentar aquellas actividades econémicas que por
su trascendencia social, cultural, innovadora o ecologica merezcan una especial

atencion. (tipos de banco, http://www.ennaranja.com/economia-facil/, 2014).

Gridfico 1: Mercado Financiero

MERCADO FINANCIERO
Desde el punto de vista de la
intermediacion
i
MERCADO \
FINANCIERO MERCADO DE VALORES
N\
MERCADO NO
MERCADO BANCARIO
BANCARIO Los Emisores

b

empresas
[ Francrs e
Banca
Multiple —’ > Los Inversionistas
oo
[ Edpymes Bolsa dii\:al‘ores de

Nota: SUNAT (https://www.sbs.gob.pe/portals/3/educacion-financiera-

pdf/5_%20Entidades%20de%20Regulaci%C3%B3n%20y%20Supervisi%C3%B3n%20del%20SF.pdf

2.5. Instituciones del Sistema Financiero Peruano:
- Bancos

- Financieras

- Compaifiias de seguros

- Administradoras de Fondo de Pensiones

- Banco de la Nacion

- COFIDE
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- Bolsa de Valores

- Bolsa de Productos.

- Banco de inversiones.

- Sociedad Nacional de Agentes de Bolsa.
- Cajas Rurales de Ahorro y Crédito.

- Cajas Municipales de Ahorro y Crédito.

- Cajas Municipales de Crédito Popular.

- EDPYMES

- Cooperativas de Ahorro y Crédito.

2.6. Tienda:
Canal fisico o digital donde se realiza compra y venta de productos, en el caso
de Interbank se les denomina tiendas a las oficinas, ya que en ella se ofrecen

productos financieros.

2.7. Modelo de atencion:

Consta de un sistema que permite organizar a los clientes en el area de espera,
inicia al realizar el registro respectivo en el sistema de colas, y finalmente ser llamados
por su nombre para la atencion mientras ellos visualizan el orden en el que seran
atendidos a través de pantallas que se encuentran en el patio, reduciendo de esta
manera el tiempo de espera, el tiempo de servicio y la ansiedad del cliente.

El modelo de atencién de Interbank también consta de momentos memorables,
que el encargado de la atencién debe brindar al cliente durante su presencia en el
banco. Estos momentos memorables son:

Toma la iniciativa: escuchar y anticiparse a las necesidades de los clientes.
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Hazte cargo: atender las consultas y reclamos.
Educar: impulsa la autoatencién, recuerda a los clientes el uso de los canales
digitales.

Empatiza: entiende sus necesidades y siempre brinda una sonrisa.

2.9. Caracteristicas del servicio:

Los servicios presentan caracteristicas inherentes, atribuidos a su propia
naturaleza y que los diferencian de los productos. Estas son:

- Intangibilidad. Se refiere a la cualidad de los servicios por la que no es

posible contarlos, inventariarlos, verificarlos o probarlos antes de brindarlos.

Serna (1999) considera que con base en esta caracteristica es que la
valoracion del servicio depende de la percepcion del cliente y de algunos elementos
subjetivos.

- Integral. Segun Serna (1999), todos los integrantes de la organizacion
tienen una cuota de responsabilidad en la entrega al cliente y el resultado final, por lo
que resulta fundamental la armonia en los procesos de la empresa de un area a la

otra.

- Heterogeneidad. Esta caracteristica hace referencia a que el servicio
prestado no es el mismo siempre, ya que depende de individuos distintos y que se
ven influenciados por su propia naturaleza. Del mismo modo que el cliente que lo

recibe. Esto impide garantizar de forma permanente la calidad del mismo.
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- Produccién y consumo simultdneos. Esta caracteristica menciona el
hecho de que los servicios son generados y consumidos en simultaneo. Es decir, el
usuario se encuentra presente en el momento que se produce el servicio, asi como
otros usuarios con los que intercambia opiniones, por eso es que el personal de la

empresa debe tomar conciencia de la importancia de sus acciones.

- Perecedero. Los servicios no pueden ser almacenados para ser

revendidos, por lo que, al producirse, se consumen y se agotan.

- Valor agregado. Brindar servicio al cliente de forma integral, genera
valor. Esto representa una acertada estrategia para ofrecer ventajas competitivas y
sera un factor diferenciador en un mercado que esta lleno de competidores (Serna,

1999).

2.10. Servicio al cliente

El servicio al cliente es para las empresas, una de las grandes exigencias que
requiere adecuada y especial atencion para conseguir una excelente prestacion del
mismo. Es muy relevante y es por eso que las empresas realizan un enorme esfuerzo
por entregar a los clientes todas estas actividades que tienen como fin que el usuario

se sienta complacido y encuentre equilibrio entre lo invertido y lo adquirido.

Albrecht (2006) se refiere al servicio al cliente como un valor agregado, que
influye de forma determinante en la lealtad del cliente y en que vuelva a consumir el
producto. Es por esta razéon que recomienda realizar esfuerzos permanentes para

optimizar su prestacion.
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Para Leppard y Molineux (2000), el servicio como valor agregado constituye el
esfuerzo por destacar, para lo cual las empresas brindan a sus clientes algo mas que
la transaccién comercial. Es lo que denominan el factor sentirse bien, que hace que
los clientes se sientan importantes y acompanan ademas el servicio con cortesia,
atencion personalizada, disposicion para ayudar al cliente en todo lo que requiera,
ademas del producto, etc.

Zeithaml y Bitner (2002), por su parte, plantean diferencias entre servicio y
servicio al cliente. Para ellos el servicio es el ofrecimiento intangible resultado del
proceso de produccion de la organizacion y el servicio al cliente se proporciona con el
fin de respaldar los productos basicos de las empresas, sean tangibles o intangibles.

Moreno (2009,p.2 ), indica lo siguiente:

El servicio al cliente es un conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece
un suministrador con el fin de que el cliente obtenga en el momento y lugar apropiado
y se asegure un uso correcto del mismo.

Servicio al cliente es el diagnostico que debe desarrollarse en la empresa
siempre en pro de las necesidades y gustos del cliente ya que este es quien hace que

la empresa gane posicionamiento.

La organizacién debe entender el punto de vista de cada usuario (Leppard y
Molyneux, 2000), respecto a lo que entienden por servicio al cliente, ya que esto
depende de la realidad de cada uno. Para algunos clientes podria ser la puntualidad,
la rapidez, etc.

La clave de la satisfaccion del cliente implica en construir buenas relaciones y

un entorno positivo, util y amigable para garantizar una buena impresién, lo que
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conlleva a la satisfaccion que es el resultado de comparar la percepcion del cliente
sobre los beneficios del servicio con sus expectativas que es muy subjetivo debido a
que la satisfaccién de cada cliente dependera de sus expectativas y percepcion del

resultado global del servicio recibido (Mejias et al., 2020).

2.11. Satisfaccioén del cliente

Segun Kotler (1991); el nivel de satisfaccion en los clientes es un factor
generador de rentabilidad en una empresa. La satisfaccion puede ser definida en
términos generales como “un estado mental y representa sus intelectuales, materiales
y emocionales ante el cumplimiento de una necesidad o deseo de informacién “(Martin
y Martin, 2000).

El concepto de satisfaccion ha ido evolucionando con el tiempo, conforme se
han realizado mas investigaciones, enfatizando en ciertos aspectos, también ha ido
cambiando la concepcion.

La satisfaccion del cliente es dinamica, evoluciona a lo largo del tiempo, por
diversas causas como la variacion de las expectativas y el gusto del cliente (Lain Gen
Joa, 2018).

Es por eso que el proceso es repetitivo y cambiante de acuerdo a las exigencias
del entorno. Las empresas deben trazarse como estrategia la satisfaccion del cliente,
pues eso trae como resultado que el mismo quede satisfecho y vuelva a solicitar el

producto o servicio que la empresa le ofrecio (Chavez y Garza, 2021).

Para Harrington (1996), las formas para proporcionar un alto valor al cliente y

obtener altos indices de satisfaccion:
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- Definir nuevos productos y servicios con base en las sugerencias del
cliente.

- Suministrar productos que sean de calidad durabilidad y desempefio.

- Buscar exhaustivamente sugerencias tanto de clientes como de
empleados.

- Buscar factores y tendencias que puedan convertirse en quejas, para
adelantarse y tomar las medidas pertinentes.

- Asegurarse de que todos los empleados reciban retroalimentacion
directa del cliente externo y que también tengan relacién directa con empleados de

otras areas.

Es a través de la creacion y entrega de valor, que se fomenta la satisfaccion,
lealtad y una mejor experiencia. Es por esto que las empresas buscan relacionarse
positivamente con los clientes o usuarios para elevar la satisfaccion y lealtad
(Guadarrama & Rosales, 2015) mediante la calidad del servicio. Por ende, esta
relacion implica; dos elementos, la satisfaccion; y por otro su reciprocidad, llamada
lealtad (Kotler & Armstrong, 2013). Considerando que la satisfaccion es el
cumplimiento de las necesidades y deseos del cliente o usuario (Oliver, 1999),
entonces un cliente satisfecho repite su compra o consumo y atrae a mas y nuevos
clientes (Guadarrama & Rosales, 2015). Sin embargo, es la experiencia el
componente principal para aumentar la satisfaccion de los clientes, logrando esta,
producir circunstancias que originan conocimientos en el consumidor, que pueden ser
positivas o negativas (Torres & Mora, 2016). Pero no se llega a la experiencia a través
de la satisfaccién del cliente-usuario, sin haber tomado en cuenta la calidad. La calidad

del servicio se refiere a la satisfaccion de los deseos de los clientes a través de un
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servicio en particular y solo puede medirse por las impresiones y opiniones de los
clientes leales o potenciales (Alcas et al., 2019).

La calidad del servicio no es solo una ventaja competitiva, sino un factor
sumamente significativo en las relaciones comerciales. Esto se debe a que una mala
experiencia no solo dana la lealtad y conexién del cliente, sino que puede afectar
negativamente el proceso de compra y venta (Mejias et al., 2020).

La calidad del servicio es una percepcion y depende de las preferencias del
comprador. Las expectativas dependen de muchos factores, desde las caracteristicas
especificas del cliente hasta los usos mas comunes aceptados en la industria (Hasan,

2019).

2.12. Indicadores de la calidad de servicio

Son medidas cuantitativas o cualitativas, que usan las empresas para conocer
qué tan satisfechos se encuentran los clientes con los productos y servicios brindados.
Son conocidas también como KPI (Key Performance Indicators) y proporcionan
valiosa informacion sobre la experiencia y percepcion de los clientes, respecto a la

calidad del servicio recibido.

2.13. Servqual:

El modelo SERVQUAL es un método de medicion de la calidad de un servicio
que se basa en contrastar las expectativas que tienen los clientes antes de probarlo
con las opiniones que comparten una vez que lo obtienen.

Fue propuesto entre 1985 y 1988 por Parasuraman, Zeithaml y Berry, sirve para

medir la calidad de servicio por medio de comentarios del consumidor (Cruz, Ordufia
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& Alvarez, 2018). Considerando 3 elementos: percepcion, experiencia y expectativas,
todos ellos en una escala.

El servqual se aplica a través de dos encuestas compuestas por 22 preguntas
cada una, con el fin de medir percepciones (cuestionario ) y expectativas (cuestionario

II), acerca de 5 dimensiones:

1) Fiabilidad,
2) Sensibilidad,
3) Seguridad,
4) Empatia,

5) Apariencia fisica, los elementos tangibles,

2.14. Servperf

El modelo Servperf permite medir el nivel de calidad de cualquier empresa que
brinde un servicio, donde se conoce las valoraciones de los clientes con respecto a la
prestacion que reciben y asi, plantear estrategias viables que beneficien a la empresa
y al cliente.

A diferencia del modelo servqual, servperf no considera las expectativas,
debido a los problemas de interpretacion que implica y porque se considera
redundante con la medicion de las percepciones.

La medicidon consiste en considerar la calidad de servicio mas elevada, en
cuanto mayor sea la suma de dichas percepciones y sus puntuaciones. Reduce en
50% el numero de preguntas, en comparacion al servqual, ya que retira del

cuestionario las preguntas referidas a expectativas.
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2.15. indice de satisfaccion del cliente (CSAT)

El indice de satisfaccion del cliente (CSAT) es la metodologia de encuesta de
satisfaccion del cliente de una forma mas directa. Mide su satisfaccion respecto de
una empresa, compra o interaccion. Se calcula con preguntas como «¢Cual es su

nivel de satisfaccion con la experiencia?» en una escala de 1 hasta 3, 5, 7 o0 10.

2.16. indice de recomendacion Net Promoter Score (NPS)

En el afio 2003, se dio a conocer el NPS, que es una métrica que permite a las
empresas, conocer los sentimientos y actitudes de los clientes, de esta manera se
refleja el desempefio de una organizacion.

Este indicador fue propuesto por Rechheild (2012), porque pensdé que el
crecimiento real se consigue cuando los clientes estan satisfechos, hasta el punto de
recomendar a sus conocidos y colegas. Es por eso que se debe establecer una
relacion con los clientes, escuchandolos y conociendo lo que les desagrada y agrada
del servicio prestado.

Esta relacion se da analizando ciertos factores de satisfaccion que tienen que
ver con la experiencia del cliente como: atencion de pedidos, quejas, reclamos o
solicitudes, atencion personalizada, grado de confianza que genera la empresa,
facilidad de los tramites, facilidades digitales, programa de fidelizacién, publicidad de
la marca, tiempos de espera en las tiendas y valores agregados (Deloitte, 2018).
Todos estos factores se identifican a través de los canales de atencion disponibles
para los usuarios y/o clientes de bienes y servicios.

Hasta este momento, el indicador NPS se ha convertido en el favorito para la
mayoria de las organizaciones dada su practicidad en el calculo y facil interpretacion.

Como ya se menciond, han surgido modelos adicionales que toman como referencia

31



la experiencia del cliente, pero sin considerar aun el peso o la importancia de los
canales de atencion puestos a disposicion por los productores de bienes y servicios.
Este indicador considera la pregunta: jnos recomendaria a sus amigos o colegas?”.
Con una escala de 0 a 10 puntos que le permite al cliente-usuario elegir la puntuacion
de acuerdo con su percepcion sobre el servicio recibido. De esta forma, se ubican a
los clientes en tres categorias (Reichheld & Markey, 2012):

* Promotores: quienes responden con nueve o diez, e indican que su relacion
con la empresa ha afectado positivamente a sus vidas, y hablan de la empresa con
sus familiares y amigos.

* Neutros: puntuan a la empresa con un siete 0 un ocho, son clientes
satisfechos, pero neutros, no son clientes fidelizados, y sus comportamientos y
actitudes son diferentes. Hacen pocas recomendaciones; si las hacen son poco
entusiastas y condicionadas.

* Detractores: puntuan a la empresa con seis 0 menos. Esta respuesta indica

un grado insatisfaccion, son desalentados e incluso molestos por el trato.

Posteriormente a la categorizacion, se debe determinar los porcentajes de las
categorias respecto al total de encuestas. Especificamente, se necesita saber qué
porcentaje representan los promotores y los detractores, para efectuar la diferencia
entre la participacién de Promotores y Detractores versus el total de encuestas. De
esta manera, se puede representar el calculo del NPS con corte mensual con la

siguiente formula:

NPSj = ( Promotoresj TEj ) — ( Detractoresj TEj )

Donde;
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TE hace referencia al total de encuestas realizadas, Promotores es la
participacion de usuarios promotores o satisfechos del total de encuestas, y
Detractores es la participacion de usuarios detractores o insatisfechos del total de
encuestas. j es el mes observado.

2.17. indice de satisfaccion neta (ISN)

El ISN (indice de Satisfaccién Neta) es la diferencia entre el porcentaje de
sujetos satisfechos y el porcentaje de sujetos insatisfechos en una muestra
determinada. Es un indicador de gestion de la calidad de servicio.

ISN es la diferencia al restar porcentaje de clientes satisfechos menos el
porcentaje de clientes insatisfechos.

La escala de medicion es del 1 al 7.

° Los clientes satisfechos, son aquellos que han valorado el servicio con
notas 6-7.

° Los clientes insatisfechos son los que valoran el servicio con notas 1 al
4.

° Los clientes que evaluan con nota 5 son clientes pasivos.

Es un porcentaje sencillo de medir y leer que refleja la satisfaccion del cliente,

y su evolucion mide el grado en que la institucion adopta buenas politicas de gestion.

2.18. Importancia de la(s) variable(s) o topico(s) clave

La calidad en el servicio se considera una alternativa para que las empresas
puedan ventaja competitiva y sostenible en un entorno econémico globalizado.

Saber cdmo mejorar la calidad del servicio, es un paso importante en el
crecimiento de cualquier organizacion, medir y mejorar la calidad del servicio es

fundamental para el crecimiento del negocio (Rita et al., 2019).
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Para poder crear estrategias, es importante conocer el grado de satisfacciéon
del cliente y la percepcion que tiene de los servicios y productos ofertados por el
banco, de esta manera se podra mejorar el servicio y potenciar los aspectos positivos.
La satisfaccion del cliente contribuye a reducir la rotacién, aumentar el ciclo de vida
del cliente e incrementar las referencias de boca a boca positivas. El banco Interbank,
se vale de distintas herramientas para medir la calidad/satisfacciéon, que son
conceptos que van estrechamente relacionados.

En el presente trabajo de investigacion, se pretende impulsar la mejora de la
satisfaccion del cliente en la Tienda Arequipa, traducido en el bono de éxito que
reciben los empleados de la agencia, cuando logran superar las encuestas de
satisfaccion de los clientes y llegar a las metas comerciales en los diferentes productos

financieros ofrecidos por la tienda.

2.19. Analisis comparativo

En Interbank, la satisfaccion de los clientes se mide mediante 3 encuestas:
pinpad, encuesta telefénica y encuesta por correo electronico.

En tienda, se mide con la encuesta pinpad que tienen opcion multiple y
respuesta unica. Se trata de una escala en la que el cliente elige como ha sido la
atencion que se le ha brindado, siguiendo el siguiente criterio:

0 cancelada

1 mal

2 regular

3 bien

4 muy bien

5 excelente
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Las encuestas aparecen en la pantalla del representante financiero encargado
de la atencion, de forma aleatoria después de realizar pagos de créditos, depdsitos a
cuentas propias, reposicion de tarjeta de débito y todas aquellas transacciones
exclusivas para clientes, ya que estas encuestas estan dirigidas unicamente a clientes
que ya cuenten con algun producto del banco de banca personas. El representante
que en adelante denominaremos RF, mostrara al cliente la cartilla de opciones y lo
invita a marcar el numero elegido segun la atencién en el pinpad.

La tienda mediante el gerente, recibe el resultado mensual de las encuestas de

satisfaccion.

Grafico 2: Reporte Pin Pad (Enero)

Interbank En osta tianda
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Nota: 93.49%
Nota Ajustada: 93.49%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00% 80.00% 90.00%

(%) (%) (%) (%) (%) (%) (%)
93.49% 80.13

Zonall
Region 3 300 - Arequipa  93.49% % 1457% | 4.10%  057%  0.64%

Nota: Reporte encuesta de satisfaccion, tienda Arequipa, junio 2022
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Grafico 3: Reporte Pin Pad (Junio)

Interbank 2 e

por el 5!
Reporte de Seguimiento P
Feedback Clientes via PinPad

Informacién disponible desde el 01/06/2022 hasta el 18/06/2022

Fecha Ultima Actualizacion: 18/06/2022 ’?Ges tion
A 2 i nformacion
Excelente 1.14
My B 10,34
Recuiar Qg8 Nota: 87.46%
Nota Ajustada: 87.46%
Malo
0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%
Region 3. 300 - Arequipa Base \Hsuﬁc\er\le Base \Hsuﬁc\!r\le
Region 3 300 - Arequipa B18690 91.67% 64.29% 91.67% 0.00% 8.33% 0.00%  0.00% 70.58% 0.00% 29.41%
Region3 300 - Arequipa B26209 88.00% 88.00% 60.00% 28.00% 1200% 000%  0.00% 25 83.33% 0.00% 16.67% 30
Region 3 300 - Arequipa B28351 Exceso de Cancelaciones | Exceso de Cancelaciones 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%  0.00% o 0.00% 0.00% 100.00% 1
Region 3. 300 - Arequipa B32498 96.08% 96.08% 80.39% 15.69% 3.92% 0.00%  0.00% 51 79.69% 0.00% 20.31% 64
Region 3 300 - Arequipa B32630 90.57% 90.57% 71.70% 20.75% 5.66% 0.00%  1.89% 53 96.36% 0.00% 364% 55
Region3 300 - Arequipa B33604 90.91% 61.54% 772T% 18.18% 000%  000% 4.55% 22 66.67% 0.00% 33.33% 33
Region 3 300 - Arequipa B33999 96.00% 88.46% 52.00% 44.00% 4.00% 0.00%  0.00% 25 75.76% 0.00% 24.24% 33
Region 3. 300 - Arequipa B34240 95.83% 95.83% 79.17% 18.08% 1.39% 0.00%  1.39% 72 80.90% 0.00% 19.10% 89
Region 3 300 - Arequipa B35574 100.00% 100.00% 83.33% 16.67% 0.00% 0.00%  0.00% 18 85.71% 0.00% 14.29% 21
Region3 300 - Arequipa B35724 100.00% 1.11% 73.33% 26.67% 0.00%  000% 0.00% 15 44.12% 0.00% 55.88% 34
Region 3 300 - Arequipa B36901 40.00% 40.00% 40.00% 20.00%  20.00% 15.00% 5.00% 60 84.51% 0.00% 15.49% Ll
Region 3. 300 - Arequipa B36996 80.99% 80.99% 71.90% 14.05% 9.09% 4.13%  0.83% 121 99.18% 0.00% 0.82% 122
Region 3 300 - Arequipa B37618 96.88% 96.88% 56.25% 40.63% 3.13% 0.00%  0.00% 32 88.89% 0.00% 11.11% 36
Region3 300 - Arequipa B37883 81.63% 81.63% 60.54% 2381% 1293% 136%  1.36% 147 83.52% 0.00% 16.48% 176
Region 3 300 - Arequipa B38326 90.32% 90.32% 75.81% 16.13% £6.45% 0.00% 161% 62 80.52% 0.00% 19.48% 7
Region 3. 300 - Arequipa B39521 91.43% 91.43% 78.57% 15.71% 2.86% 143%  1.43% 70 87.50% 0.00% 12.50% 80
Region 3 300 - Arequipa B38525 97.18% 70.73% 85.92% 11.27% 2.82% 0.00%  0.00% Ll 68.93% 0.00% 31.07% 103
Region3 300 - Arequipa B39712 94.74% 94.74% 85.53% 10.53% 263%  132%  0.00% 76 85.39% 0.00% 14.61% 89
Region 3 1300 - Arequipa B6721 92.63% 92.63% 69.47% 25.26% 3.16% 0.00%  211% 95 97.94% 0.00% 2.06% 97

Nota: Reporte enviado por DPTO TRANSFORMACION DIGITAL ANALYTICS RIESGOS a

Gerente de Tienda Arequipa

En la encuesta telefonica, se le pregunta al cliente como se sintid con la
atencion brindada a través de una llamada telefonica. Se realizan preguntas abiertas
y se les pide sugerencias. Esta encuesta suele darse dias posteriores a haber recibido
la atencidn.

La encuesta por correo electrénico se da cuando el cliente ya dejé la tienda,
aproximadamente 5 minutos después de haber recibido la atencién. Llega a su
bandeja de correo electronico un breve cuestionario, donde el cliente debe responder
preguntas sobre la atencion, trato amable, velocidad, si logré absolver su duda/

realizar la transaccidn y si recomendaria la tienda a otras personas.
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2.20. Analisis critico.

2.20.1. ¢ Cual es el proceso para la atencién de los clientes en Tda?
Arequipa?

- Inicialmente cuando el cliente llega a tienda para ser atendido se
encuentra al ingreso con el RF Digital quien se encargara de orientarlo/derivarlo al
area correspondiente segun el tipo de operacion o requerimiento que el cliente indique
que realizara.

- Si el cliente necesita orientacion sobre los productos del banco para
poder adquirir alguno sera derivado a plataforma y si necesita realizar alguna
operacion de depdsito o retiro segun el importe de operacidn sera derivado para
ventanilla o a fin de evitarle la espera sera acompanado para realizar la operacion por
cajero ATM o por agente.

- En caso de que el cliente desee realizar algun reclamo o solicitud sobre
sus productos sera derivado al area de atencion al cliente para lo cual no existe
registro ya que la atencion se da segun la llegada del cliente.

- Si el cliente pasa para la atencion en plataforma o counter inicialmente
debera registrarse con su tarjeta o DNI por la maquina que se encuentra al ingreso
llamada “Wally” donde puede seleccionar entre las tres opciones que son
“OPERACIONES”, “PLATAFORMA”, “ATENCION PREFERENCIAL”.

- Una vez que se registra pasa a la lista de espera la cual tiene un sistema
que divide a los “clientes” (personas que tengan algun producto con el banco) y “no
clientes/ usuarios” (personas que no tienen ningun producto pero que realizan
operaciones bancarias) sin embargo este es uno de los principales inconvenientes
que generan malestar ya que el sistema a la hora de la atencion selecciona

automaticamente a 7 “clientes” y luego recién puede ser atendido un “no cliente”.
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- Una vez que se registra pasa a la lista de espera la cual tiene un sistema
que divide a los “clientes” (personas que tengan algun producto con el banco) y “no
clientes/ usuarios” (personas que no tienen ningun producto pero que realizan
operaciones bancarias) sin embargo este es uno de los principales inconvenientes
que generan malestar ya que el sistema a la hora de la atencion selecciona
automaticamente a 7 “clientes” y luego recién puede ser atendido un “no cliente”.

- A la hora del registro en pantalla figura el nombre por el cual el cliente
desea ser llamado y esos nhombres se visualizan en el orden que van llegando segun
el tipo de cliente o no cliente.

- “Tienda Arequipa” esta ubicada en el centro histérico de la ciudad y su
infraestructura es parte del patrimonio histérico, debido a ello es que no podria tener
ninguna modificacion en su infraestructura; hacemos mencion de ello ya que “el patio”
(lugar donde los clientes esperan ser llamados para su atencién), es amplio no sélo
en cuanto a longitud sino también en cuanto a altura.

- Los clientes son llamados por micréfono para que puedan ser atendidos.

- El sistema de registro de clientes trae consigo un sistema de medicion
de tiempo de la espera de los clientes y del tiempo que dura su atencion, este sistema
llamado “Soft” permite que cada Representante financiero sea medido con las
atenciones realizadas a fin de que los clientes a través de una atencion continua no
esperen mas de 5 minutos en patio y su tiempo de atencidén debe ser de 7 minutos

COMo maximo.

2.20.2. ¢ Qué esta generando insatisfaccion en los clientes?
o] Algunos clientes a la hora de registrarse no tienen claridad del tipo de

tramite que necesitan realizar y se registran a veces erradamente para plataforma y
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terminan esperando mas tiempo del deseado ya que en estas posiciones el tiempo de
atencion por el tipo de funciones no tan exigente.

o} Los clientes después de registrarse visualizan sus nombres en las
pantallas en las que estan enumeradas segun su orden de atencion mas ellos
confunden el numero de su registro con la ventanilla que deben ser atendidos y se
aproximan generando un poco de desorden ya que otros clientes consideran que no

estan respetando los turnos.

o] Cuando el RF llama por micréfono al cliente, éste no logra escuchar con
claridad el numero de ventanilla que se le indica para que se aproxime para su
atencion y esto debido a que la altura de la oficina permite un eco que distorsiona un
poco las palabras al retumbar y sobre todo cuando mas de un RF llama a un cliente
para la atencion, mientras el cliente intenta ubicar la ventanilla el Rf lama hasta en
tres oportunidades y al ver que no se acerca el cliente marcan como “ausente” y llaman
al siguiente y ello provoca que el cliente ya se encuentre molesto porque su turno pasoé
y no logro ser atendido.

o} Los RF tienen no solo la funcién operativa sino también una funcion
comercial y ellos deben concretar la operacion del cliente en los 5 minutos por los
cuales son medidos e incluir en ese tiempo la venta de algun producto financiero, todo
ello genera estrés en el colaborador permitiendo asi que la atencidn no sea tan calida
como se espera y el cliente se lleva la percepcion del mal humor con el que es
atendido. Muchas veces terminan presentando reclamos sobre la atencion recibida

por el RF.
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o] Para Interbank hoy en dia es muy importante la satisfaccién del cliente,
que éste se lleve una experiencia memorable cada vez que se aproxima al banco y
esto es algo que no se esta logrando.

o] Los colaboradores se encuentran en constante evaluacién a través de
encuestas que el cliente puede marcar en la misma ventanilla a través del POS, o con
las encuestas telefénicas que se les hace.

o] Este viene a ser un indicador el cual es considerado en un panel de
medicion de cumplimiento de la tienda, panel por el cual al cumplirlo al 100% permite
que los colaboradores reciban una bonificacién trimestral, pero en caso este indicador
sea negativo no importara el avance comercial ya que no podran ser acreedores de

ninguna bonificacion.

2.20.3. Por lo tanto: Los puntos a considerar serian;

El espacio de Tienda Arequipa

Nota: Fotografia tomada en patio tienda Arequipa
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Imagen 2: Clientes en espera en patio

Nota: Fotografia tomada en patio tienda Arequipa

Imagen 3: Registro para la atencion

Nota: Fotografia tomada en patio tienda Arequipa
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Imagen 4: Pantalla de registro para la espera

Nota: fotografia tomada de sistema de colas

Imagen 5: Cola de clientes

i“'—
O

Interbank p oo — &

TE
Counter 05
Plataforma

Counter Preferencial

lientes

TAO Clientes

{i En espera

Valdivia Del carpio, Erika
Margaret

Disponible (00:01:03)

Nota: fotografia tomada de sistema de colas.
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Imagen 6: Sistema Soft Su para la atencion de clientes

TEO Clientes

TAO Clientes

* En espera

Valdivia Del carpio, Erika co e
Margaret 11':’

24
Disponible (00:01:25)

WAVETEC
15e Sranasiosy Sempes

Inicio

Nota: fotografia tomada de sistema de colas

Grafico 4: Tiempo de espera/tiempo de atencion

Counter Cliente: Counter No Chente Counter Preferencial  Plataforma Preferencial  Plataforma Regu

PJ Counter P] Counter PJ Counter P] Plataforma
Cliente No Cliente Preferencial Preferencial

TAO

Nota: Reporte de desemperio de tienda
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Capitulo Ill:

3. Marco referencial

3.1. Resena histoérica

El Banco Internacional del Peru fue fundado el 1 de mayo de 1897 y comenzo
a operar el 17 del mismo mes con un Directorio encabezado por el Sr. Elias Muijica.
Su primera ubicacion fue en la calle Espaderos, hoy conocida como Jirén de la Union.
En 1934, se inicio un proceso de descentralizacidn administrativa, abriendo las
primeras agencias en Chiclayo y Arequipa, seguidas al afio siguiente por Piura y
Sullana. La politica de expansion se aceleré en 1942, adquiriendo propiedades en la
Plazuela de la Merced y en la calle Lescano, donde se construyo el edificio "Sede La
Merced", reconocido como Monumento Historico por su hermosa arquitectura. En el
pasado, el banco tuvo accionistas relacionados con la agroindustria, como La Fabril
S.A. y W.R. Grace Co. En la década de 1970, el Chemical Bank de Nueva York se
unié como accionista y asumié la gestién del banco. En 1970, el Banco de la Nacién
adquirio la mayor parte de las acciones del banco, convirtiéndose asi en miembro de
la Banca Asociada del pais. En 1980, el banco cambid su nombre a Interbanc.

El 20 de julio de 1994, un grupo financiero liderado por el Dr. Carlos Rodriguez-
Pastor Mendoza, junto con destacados inversionistas como Nicholas Brady (ex
secretario del Tesoro de los Estados Unidos), adquirio el 91% de las acciones
disponibles, convirtiéndose en el principal accionista del banco. En 1996, se decidi6
cambiar el nombre a Interbank, marcando el inicio de una nueva forma de hacer banca
en Peru. El objetivo era convertir cada agencia en una auténtica "tienda financiera",
donde los clientes pudieran acceder a un banco diferente, confiable y sélido, con
productos y servicios financieros brindados con asesoria y una atencion especial, agil,

conveniente, cercana e innovadora.
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En 2001, la inauguracién de la oficina principal “Torre Interbank”, ubicada entre
las avenidas Javier Prado y Paseo de la Republica, marcé el inicio de una nueva era
de servicios integrados y tecnologia avanzada. En 2005 se abrieron tiendas “Money
Market” en los supermercados peruanos, brindando servicios bancarios con horario
extendido de lunes a domingo. Se trata de una medida sin precedentes en el sistema

financiero del pais.

Desde principios de 2007 hasta fines de 2008, Interbank llevé a cabo un
agresivo proceso de crecimiento, duplicando su red de distribucion. EI numero de
tiendas paso de 111 a 207, y el numero de cajeros automaticos aumenté de 701 a
1,400 en ese periodo. En el 2007, se abrid la oficina de representacion comercial en
Shangai, convirtiéndose en la primera oficina de una empresa peruana en China, con
el objetivo de dinamizar el intercambio comercial con ese pais.

Gracias a su sélido crecimiento y desempeno, en 2010, las principales agencias
calificadoras de riesgo clasificaron a Interbank como una empresa con grado de
inversion, lo que permitid realizar dos importantes emisiones de deuda en los
mercados internacionales. En marzo de 2012, Interbank inauguré su Oficina de
Representacion Comercial en Sao Paulo, Brasil, el quinto socio comercial de Peru,
con el objetivo de asesorar a empresarios peruanos y brasilefios para concretar
negocios exitosos e identificar oportunidades de inversion.

Hoy en dia, Interbank es una de las principales instituciones financieras del
pais, enfocada en brindar productos innovadores y un servicio agil y conveniente a

mas de 2 millones de clientes.
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3.2. Filosofia organizacional

3.2.1. Mision:

Ser el mejor banco a partir de las mejores personas
3.2.2. Vision:

Acompafiamos a los peruanos a realizar sus suefios, hoy.
3.2.3. Valores:

Integridad: Hacemos lo correcto siempre con transparencia y honestidad.

Colaboracion: contribuimos, sin fronteras, para multiplicar los objetivos de
todos.

Coraje: Nos atrevemos a marcar la diferencia.

Innovacién: Hacemos las cosas de manera diferente.

Pasion por el servicio: Pensamos siempre en los demas, en los clientes,
brindandoles soluciones agiles.

Sentido del humor: disfrutamos lo que hacemos y nos reimos de nosotros

mismos.

3.3. Diseino Organizacional

En el presente trabajo de investigacion, se detallara la estructura organizacional
de la tienda Arequipa, ya que la propuesta de mejora se aplicara aqui.

La tienda Arequipa esta conformada por 7 plataformas de atencion al cliente,
14 counter (ventanillas) donde se realizaran las operaciones bancarias, un gerente
asistente (o jefe de operaciones), 2 back office, 2 administrativos y uno de atencion al

cliente, un asesor legal, dos ejecutivos de banca personas, un gerente de tienda.
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3.4. ORGANIGRAMA

Grafico 5: Organigrama

GEEENTE DE
TIENDA
GEERENTE
ASTETENTE
EJIECUTTIVO DE » BACE COFFICE
BANCA PEESCIAL
[ ]

v v
EEPEESENTANTE EEFEESENTANTE
FIMANCIER O SENIOE. FINANCIEED SEMIOE.
PLATAFOEMA GUTA

L S l— . |
EEFPEESENTANTE
FIMANCIER O
EXPERTO
|
¥
EEPEESENTANTE
FINAMCIEE O
DIGITAL
Fuente:  elaboracion propia, segun lo indicado en el manual de tiendas,

http://interbank/gn/manualTienda/MPR-Tiendas-N-04-02.aspx
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3.5. FUNCIONES:

Tabla 2: Funciones del Gerente de Tienda

GERENTE
DE TIENDA

Ser responsable por la gestion comercial de la

tienda a su cargo.

Realizar el seguimiento y prospeccion de clientes.
Liderar a los colaboradores de la tienda.

Coordinar la ejecucion de campafias comerciales

conducentes al logro de los objetivos

Nota: Elaboracién Propia.

Tabla 3: Funciones del Gerente Asistente

GERENTE
ASISTENTE

Controlar los limites de efectivo de la tienda.
Verificar caiones v caias buzon al cierre de la tiendas.
Verificar custodia efectiva de la caia de valores

Controlar transacciones efectuadas en tienda a través
de reportes de PANAGON

Supervisar cuentas nendientes o transitrias a través
Verificar documentos nendientes de reaularizacion
Arauar valorados en custodia

Cuadre de dociimentos del movimienta diario

Supervisar el reaistro v control de asistencia de la

Nota: Elaboracion Propia.
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Tabla 4: Funciones Back Office

Verificar cheques recibidos en ATM a través de
Verifica v entreaa los cheaues de otros bancos en
Verificar v cuadrar los cheques de interbank
Verificar el detalle de rechazo de cheaues OB v MB

Verificar las letras a protestar a través defi reporte de

Verificar las letras, inaresadas, devueltas v canceladas
BACK .. .
OFFICE Verificar pagarés cancelados
Verificar Cartas Fianza entreqadas

Compensar pendientes contables por movilidad y
enviar los sustentos a la unidad de control contable

Realizar los abonos enviados para transporte de
PROSEGUR que pasan por CAD

Tramitar oficios v notificaciones que llequen a tienda

Nota: Elaboracion Propia.

Tabla 5: Funciones Ejecutivo Banca Personas

Buscary traer fondeo para el banco impulsando
productos y servicios de cash management .

EBP Gestionar lineas de crédito y operaciones puntuales,
rentabilizar las operaciones.

Prospeccidén de nuevos clientes para el sector y banco.

|dentificar oportunidades de negocio para crecimiento
de clientes actuales y prospectos generando crosseling
para el banco.

Nota: Elaboracion Propia.
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Tabla 6: Funciones RF Digital

Aborda a los clientes en el patio brindando un trato cordial,
haciendo que se sientan comodos durante |la espera.

Atender y/o derivar adecuadamente las necesidades de los
clientes que surgen en el patio de la tienda.

Educar a los clientes en el uso de ATM para derivacién de
depositos, retiros, pago de TC y las funcionalidades que

RF surjan.

DIGITAL Ensefiara los clientes a registrarse por si solos en el
sistemade colas de la tienda.

Educar a los clientes en las nuevas capacidades digitales
del banco, que incluyen nuevos desarrollos en canales APP
y BPIl y nuevos aplicativos como Billy o Tunki.

Incrementar la venta digital a través de la pagina web del
banco.

Nota: Elaboracién Propia.

Tabla 7: Funciones RF Experto

Atencion de clientes en counter, recibir y entregar dinero.
Realizar transacciones bancarias segun lo solicitado por el
cliente.

Educar a los clientes en el uso de ATM para derivaciéon de
depositos, retiros, pago de TC y las funcionalidades que

RF surjan

EXpertO Educar a los clientes en las nuevas capacidades digitales
del banco, que incluyen nuevos desarrollos en canales APP y
BPI y nuevos aplicativos como Billy o Tunki

Incrementar la venta digital a través de la pagina web del
banco

Venta de productos financieros.

Nota: Elaboracién Propia.
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Tabla 8: Funciones RF Senior Guia y Plataforma

RF Senior
Guiao
Plataforma

Nota: Elaboracién Propia.

Atencion de clientes en counter, recibir y entregar dinero.
Realizar transacciones bancarias segun lo solicitado por el

cliente.

Educar a los clientes en las nuevas capacidades digitales
del banco, que incluyen nuevos desarrollos en canales APP
y BPI y nuevos aplicativos como Billy o Tunki.

En el caso de plataforma, colocar productos de venta larga
como creéditos hipotecarios.

En el caso de guia, realizar el cuadre de valorados
semanalmente.

Incrementar la venta digital a través de la pagina web del
banco.

Educar a los clientes en el uso de ATM para derivacion de
depositos, retiros, pago de TC y las funcionalidades que
surjan.

Venta de productos financieros.

3.6. Productos y/o servicios

El banco ofrece productos y servicios para banca personas, banca pequefia

empresa y empresas e instituciones. En el presente trabajo de investigacion, se

abordara exclusivamente los productos ofrecidos a banca personas, ya que son estos

el eje principal de la rentabilidad de la Tienda Arequipa, que, a través de la mejora en

la satisfaccion de los clientes, se pretende incrementar.

) Tarjetas de crédito. Es una linea de crédito sujeto a evaluacién integral

del cliente, que permite a este realizar compras o cualquier otro tipo de consumo, sin
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tener efectivo. Utilizando parte de esta linea para efectuar el pago en el
establecimiento fisico o virtual y teniendo la opcién de fraccionar dichos consumos en
cuotas para realizar el pago al banco, hasta en 36 meses y dichas cuotas estaran
conformadas por capital e interés. Se trata de una linea revolvente ya que, al pagar el
consumo realizado, la linea utilizada se compensa.

Interbank ofrece a los clientes diferentes marcas y categorias para las tarjetas
segun la evaluacion crediticia previa que les realiza y cada una tiene beneficios
distintos de acuerdo al segmento al que esté orientado.

Las marcas que ofrece Interbank con Visa y American Express.

° Cuentas. Interbank ofrece cuentas de ahorro que permiten al cliente
tener acceso a su dinero en cualquier momento y lugar, con caracteristicas orientadas
a cada necesidad.

. Cuenta simple. Cuenta de ahorros libre de mantenimiento.

. Cuenta millonaria. Cuenta de ahorros que permite participar del sorteo
de un departamento y un auto para un solo ganador, se debe mantener s/1500 para
no pagar mantenimiento y permite disponer del dinero por cajero y agentes a nivel
nacional.

. Cuenta Sueldo. La cuenta para recibir el sueldo directamente de planilla,
en convenio con la empresa empleadora. No esta sujeta a ningun tipo de cobro de
comision ni mantenimiento y goza de especiales beneficios como descuentos y tasas

preferenciales en todas las empresas del grupo Intercorp.
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° Préstamos y créditos.

o] Préstamo personal. Es un préstamo de dinero en efectivo que
otorga el banco, previa evaluacion crediticia del cliente, aplicando una tasa de
interés anual de acuerdo con las condiciones del mercado. El beneficio especial
es la rapidez en el desembolso y que hay un plazo de hasta 60 meses para

pagarlo.

o] Crédito hipotecario. Es un crédito a través del cual el banco
financia la compra de una vivienda, terreno, casa de playa o construccién, para
un cliente que cumpla con ciertos requisitos, por ejemplo, el nivel y tipo de
ingreso mensual.

Este es un crédito a largo plazo que puede pagarse hasta en 30 afios.

o] Seguros. Seguro de proteccion de tarjetas de crédito, en caso de
robos o pérdidas, para que las compras realizadas con la tarjeta sean cubiertas

por el seguro.

o Envio y recepcion de dinero. Giros nacionales e internacionales que

pueden cobrarse a nivel nacional y también a través de agentes

Interbank.
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3.7. Diagnéstico organizacional

Grafico 6: Andlisis FODA

\ / OPORTUINIDADES:

/ - FORTALEZAS: Mayor participacion en el mercado.

Amplia Red de distribucién a través de canales electrdnicos. » . )
Expansién de sus operaciones en el segmento Retail.
Respaldo patrimonial del grupo INTERCORP.

Tecnologia avanzada que permite realizar transacciones de
Intercorp.

manera rapida y segura.

Buena reputacién y trayectoria en el mercado peruano. . .
de servicios bancarios.

Variedad de productos y servicios para satisfacer

necesidades de clientes. )
del cliente.

~

Poder trabajar en sinergia con las empresas del Grupo

Crecimiento econémico, lo que puede aumentar la demanda

Avances tecnoldgicos que mejoran la experiencia

J/

e AMENAZAS:
Mayor competencia entre bancos de primer nivel.

DEBILIDADES:

Alta rotacién de personal.
Ingreso de nuevos bancos internacionales.

La inseguridad cibernética, lo que puede dafar la confianza .
Tiempos de espera prolongados

Fallas constantes del sistema a través de los distintos
canales
Cambios en las regulaciones bancarias que puedan afectar

servicio.
las operaciones del banco.

@mpetencia de otros bancos y entidades financieras. / \

Desfavorables niveles de eficiencia operativa.

Posible falta de personal en momentos de alta

demanda, lo que puede afectar la calidad del

Fuente: Elaboracion propia.

3.7.1. Estrategias:

- Estrategia FO (Ofensivas):

Aprovechando el respaldo del grupo Intercorp se puede trabajar en sinergia con
las empresas que lo conforman para poder ofrecer los diferentes productos vy
beneficios a sus trabajadores y a través de ellos poder llegar a mas personas.

Aprovechar el personal capacitado para expandir la oferta de productos y

servicios en tienda Arequipa, captando nuevos segmentos de clientes.
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Utilizar la tecnologia avanzada para mejorar la eficiencia y experiencia del
cliente, ofreciendo servicios bancarios rapidos y seguros.

Buscar una mayor participacion en el mercado aprovechando la red de
distribucion del Grupo Intercorp.

- Estrategia DO (Adaptativas):

Reducir los tiempos de espera en las sucursales mediante la implementacion
de sistemas de atencion mas eficientes, como citas previas o servicios de atencion en
linea.

Mejorar la comodidad de las sucursales mediante la optimizacidén del espacio
fisico y la distribucion de areas de atencion al cliente.

- Estratégia FA (Defensivas):

Diferenciarse de la competencia destacando la reputacion y trayectoria del
banco Interbank en el mercado bancario peruano.

Estableces medidas de seguridad y proteccion de datos solidas para mitigar el
riesgo de ciberataques y fraudes, generando confianza en los clientes.

- Estratégia DA (Adaptativas):

Identificar y abordar las debilidades internas, como la falta de personal en
momentos de alta demanda, mediante la contratacion o redistribucion de recursos.

Estar atentos a los cambios en las regularizaciones bancarias y adaptar las

operaciones del banco en consecuencia.
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Capitulo IV:

4. Resultados

4.1. Diagnéstico

Situacién actual de la empresa:

- Durante el afio 2020 y 2021, Interbank redujo dos tiendas en la plaza
Arequipa. Este hecho incrementa la afluencia de clientes en las tiendas que quedan
abiertas, especialmente, en la tienda 300, que se ubica en una zona céntrica de
Arequipa y que capta clientes que solian acudir a las tiendas que fueron cerradas.

- Entre Mayo y junio el NPS en Arequipa va en picada (NPS: -6%, luego
de haber llegado a 45% en Abril), se considerd que esto se debidé a que una de las
tiendas con bastante afluencia, cerré por remodelacién, pero los comentarios de los
clientes no mencionan esa tienda. Entonces se trata unicamente del servicio.

- El bono de éxito que el banco paga a los colaboradores de la tienda
cada trimestre, de llegar a la meta del panel comercial, solo se cobr6 una vez durante
el 2022 y en lo que va del 2023, se ha cobrado solo una vez. (El bono se puede cobrar

4 veces al aio, de llegar al panel).

4.1.1. Analisis del tiempo de espera 6ptimo
La tienda 300 Arequipa, recibe una mayor afluencia de clientes en comparacién
con otras tiendas de la plaza, aqui mostramos la cantidad de clientes atendidos del 01

al 15 de julio 2023.
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Tabla 9: Registro de personas atendidas por tienda

Personas Personas en TEO Counter Atencion Disponible
atendidas espera cliente

300 Arequipa 386 16 71% 62% 93%

325 Avelino Caceres 169 5 86% 63% 96%

343 Arequipa Mall Aventura 155 16 75% 47% 96%

410 Yanahuara 148 2 78% 52% 97%

462 Arequipa Mall Aventura Cayma 226 12 1% 50% 89%

Nota: elaboracion propia con informacion de Qportal

En la tabla se puede observar que el tiempo de atencién esta por debajo del
objetivo que debe ser de 80.6% (segun lo indicado como meta en el panel de servicios,
lineas abajo). Es decir, del 100% de clientes atendidos, solo el 71% fue atendido con

el tiempo de espera 6ptimo de 7 minutos.

Grafico 7: Desempeiio en tienda Arequipa

D In terbank Desempefio Tienda Hasta: 15/07/2023
Region / Tienda: 300 Arequipa
TEO
100% 58% 97%
20% o
o 83% N
80% B80% 80% 7%
Counter Cliente Counter No Cliente Counter Preferencial  Plataforma Preferencial  Plataforma Regular
P) Counter P] Counter P] Counter PJ Plataforma P Plataforma
Cliente Mo Cliente Preferencial Preferencial Regular

Nota: Reporte desempefio tienda Q portal
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Segun el reporte de desempefio, en el que se puede observar a detalle segun
el tipo de registro, quienes tienen un mayor tiempo de espera son los no clientes o
usuarios, que, por el modelo de atencién actual, deben esperar que sean atendidos 7
clientes, para que pase a atencion un usuario. Sin embargo, no hay una considerable
diferencia con la atencién a los clientes, quienes van en 54% (no clientes 52%), es
decir, se atendio a casi el mismo porcentaje de clientes y no clientes con el tiempo de
espera optimo.

En la siguiente imagen, tomada de un dia cualquiera en el sistema de colas,
podemos ver el tiempo de atencion que espera un cliente y el de un usuario, la

diferencia es solo de 2 minutos.

Imagen 7: Status cola.

Personas Tiempo Prom. de Tiempo Maix.de TEO (%) Tiem po de Espera
Atendidas Espera Espen 3 Objetivo

Nota: fotografia tomada de Qportal, sistema de control de colas de gerente de tienda Arequipa.

Este no es solo un indicador del tiempo que demora un cliente en ser atendido
desde el ingreso a la tienda, sino que también es un indicador en su panel de servicios,
el cual sera traducido en un bono trimestral de éxito, al alcanzar todos los items en

verde.
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Imagen 8: Panel de tienda

Tienda
Indicadores Pesos Fecha Act. #O0bsfAvance Meta/Tope Cumplimiento MNota Seméforo
Derivacion total n 22 Jul 79.2% 93.4% 848% 933
Encuesta de satisfaccion 15 18.4ul 0% 63% 0% 0 ®
Cosecha digital 15 24 Jul 38.8% 45% 86.3% 1294
Teo 10 22 Jul 76.8% 80.6% 95.2% 952
Afiliacion app 15 23 Jul a0 62 54.5% 968

Nota: Panel Comercial Tienda Arequipa: Panel Ominicanal y servicios.

Para conceder los puntos en el panel, la tienda debe cumplir con atender, del
100% de clientes registrados durante el trimestre, 80.6% con el tiempo de espera

optimo.

4.1.2. Analisis del tiempo de atencion 6ptimo

Es el tiempo que dura la atencion del cliente, desde que llega al counter o
plataforma. El tiempo de atencion 6ptimo para un cliente, debe ser de 5 minutos en
counter y en plataforma 7 minutos.

Es lo que debe durar una atencion cumpliendo todo el modelo propuesto por
Interbank. En este breve tiempo, el RF debe dar la bienvenida, atender el
requerimiento, despejar cualquier consulta adicional y ofrecer proactivamente algun
producto del banco, en detalle se revisara mas adelante

Tal como se observa en la imagen siguiente, cuando el tiempo promedio de
atencion es de 6 minutos, el TEO se encuentra sobre el objetivo que es de 80.6% vy el

TAO sobre 50% que es también el objetivo.
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Imagen 9: Status cola/TEO

AR RmR;

; Iwﬂ R
| o e 25 000110 100% 000620 m |
_r‘ h ' 9 000133 100% 001058 1%
0 73 00,0137 100% 000809 51%
2 359 00.0126 000630
: Counter
fa

Nota: fotografia tomada de Qportal

En el siguiente grafico del desempefio de la tienda respecto al TAO, se puede
observar las atenciones que toman mas cantidad de tiempo, que son aquellas con un
porcentaje mas bajo, se diferencian por como se realiz6 el registro en el ingreso, las
opciones son: counter cliente, counter no cliente, counter preferencial, plataforma

regular y plataforma preferencial. En counter también puede registrarse como persona

natural o persona juridica.
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Grafico 8: Reporte de desempefio por cola

TAO

100%

90%

80%

70%

60% 57% sg% 1% s 90% 59% 58%

50% 46% 45% 44%
40%

30%

20%

10%

0%

Counter Cliente Counter No Cliente Counter Preferencial  Plataforma Preferencial Plataforma Regular
PJ Counter P] Counter P] Counter P) Plataforma P) Plataforma
Cliente No Cliente Preferencial Preferencial Regular

Nota: Reporte desempefio tienda Q portal

En esta imagen se puede comparar los porcentajes, segun el tipo de registro,
de clientes que fueron atendidos en el tiempo de atencion éptimo. Aunque no se
encuentra en el panel comercial el indicador TAO, esta relacionado estrechamente
con el TEO, ya que mientras la atencidn sea mas larga, el tiempo de espera también

lo sera.
Grafico 9: Tiempo de espera y atencion promedio

Tiempo de Espera y Atencién Promedio

[RInt]

= o100 o028
oca 3 0837
oz
a3 ’ 5 - e sz
2 oam
ovez: o620

Counter Cliente Counter No Cliente Counter Preferencial Plataforma Preferencial Plataforma Regular
P) Counter PJ Counter PJ Counter P Plataforma PJ Plataforma
Cliente Mo Cliente Preferencial Preferencial Regular

Il Tiempo Prom. de Atencién [l Tiempo Prom. De Espera

Nota: Reporte desempefio tienda Q portal.
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En el grafico se compara el tiempo de atencién y de espera. En counter, la
atencion es breve, tomando la mas corta 6 y la mas larga, 7 minutos. El tiempo de
espera es entre 11y 12 minutos. Por otro lado, en plataforma, el tiempo de atencién
promedio es de 8 minutos siendo éste el tiempo mas breve y 10 minutos el mas

extenso, el tiempo de espera es de 6 minutos.

4.1.3. Analisis de modelo de atencion

El RF a cargo de la atencion, debe seguir el modelo de atencion propuesto por
el banco. El cual incluye una serie de lineamientos que se deben completar, a
continuacion, se detalla el modelo de atencion para el RF digital, RF Counter y RF

Sénior, para posteriormente hacer un analisis.

Decalogo del servicio:

Es la base del modelo de atencion del banco, la percepcién que quiere que
los clientes tengan del personal y del servicio.

1. Siempre somos: cercanos, amables, sonrientes, agiles y eficientes

2. Somos un banco inclusivo. Tratamos por igual a todos nuestros clientes
y valoramos las diferencias. jEmpatiza y escucha activamente!

3. Buscamos anticiparnos a las necesidades y superar sus expectativas

de nuestros clientes. jSorpréndelos!

4. jHazte cargo! y jasegurate! de resolver el requerimiento por el cual nos
contacto.

5. Valoramos el tiempo de nuestros clientes

6. Educamos a los clientes en el uso del canal mas conveniente.
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7. Usamos un lenguaje personalizado directo, simple y claro. jTransmite
seguridad en tu speech!

8. Los clientes deben sentirse respaldados y comodos. No somos
inoportunos en nuestra atencion

9. Brindamos informacion al cliente que le permite tomar decisiones
adecuadas. Nuestras respuestas son objetivas y practicas para transmitir
credibilidad y confianza. jSomos transparentes!

10.  No limitamos ni derivamos la atencion. Elévalo con tu lider, si no

encuentran solucion volteen con el area especializada.

- Modelo de atencion RF digital

PASO 1: “Hola/Buenos dias/Buenas tardes, Bienvenido(a) a Interbank, mi nombre
es [Nombre]’
PASO 2: Identifica al cliente, personaliza y asegurate de entender su necesidad
(escucha activa)
“Me podrias brindar tu DNI, por favor [verifica el nombre]. ;En qué te puedo
ayudar?”
Si puedo atender el requerimiento, sigo con el paso 4y 5
PASO 3: Educo y atiendo al cliente (priorizando canales digitales y cajeros)
Menciona: “Si lo necesitas yo te puedo ayudar®. Acompafo paso a paso en todo
el proceso asegurandome que sea atendido el requerimiento por el que vino a la
Tienda. Explico las acciones a realizar.
Si identifico que tiene una campana, la ofrezco.
PASO 4: Ofrece ayuda adicional

“¢ Algo mas en lo que te pueda ayudar?”
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Si NO puedo atender el requerimiento, sigo con el paso 6
PASO 5: Frase proactiva + Mensaje de despedida

‘Recuerda que puedes utilizar tu Interbank APP desde tu casa o donde te
encuentres, sin necesidad de venir a nuestras Tiendas. Te entrego mi tarjeta personal
en caso tengas alguna consulta adicional. Gracias [Nombre del cliente] por venir a
Interbank. Que tengas un buen dia/tarde”
PASO 6: Registra al cliente en el Walle*

‘INombre del cliente], listo! Hemos registrado tus datos. Tu nombre aparecera
en la pantalla y te llamaremos para que te acerques al counter/plataforma.”

* Informarles a tus compaferos para que puedan darle continuidad a la

atencion.

- Modelo de atencion RF counter

PASO 1: Brinda bienvenida y personaliza la atencion (si el cliente viene derivado del
patio, dale continuidad a la atencion)

“‘Hola/Buenos dias/Buenas tardes [Nombre], Bienvenido(a) a Interbank, mi
nombre es [Nombre]”
PASO 2: Asegurate de entender su necesidad (escucha activa) y realiza la validacion
de identidad

Me podrias brindar tu DNI, por favor [verifica el nombre]. [Nombre] en qué te
puedo ayudar?”
PASO 3: Atiende, educa y asesora

Asegurate de que sea atendido el requerimiento por el cual el cliente vino a la

Tienda. En caso de dudas con los procesos, escala con tu lider para ofrecer una
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solucion. Hazte cargo de encontrar una solucion. Empatiza y adaptate a los
requerimientos de todos nuestros clientes.

En caso la operacion se pueda realizar por canales digitales, invita y educa al
cliente proactivamente a utilizarlos. “Si lo necesitas yo te puedo ayudar®.

PASO 4: Re confirma con el cliente los detalles sensibles de la operacién

Ejemplo: confirma el monto, divisa, numero de cuenta, nombre del
cliente/destinatario.

PASO 5: Valida si el cliente esta en campafa* y educo*

‘INombre del cliente] tienes aprobada la campana de [Nombre del producto],
;deseas que te brinde mayor informacién?”. Aplico cierre de venta. Termino el
ofrecimiento y proactivamente educo al cliente en el uso de los canales digitales.
(Priorizando Interbank APP).

PASO 6: Ofrece ayuda adicional

“¢ Algo mas en lo que te pueda ayudar?”
PASO 7: Frase proactiva + Mensaje de despedida

Ejemplo: “Recuerda que puedes utilizar tu Interbank APP desde tu casa o
donde te encuentres, sin necesidad de venir a nuestras Tiendas. Te entrego mi tarjeta
personal en caso tengas alguna consulta adicional. Gracias [Nombre del cliente] por

venir a Interbank. Que tengas un excelente dia/tarde”.

- Modelo de atencion RF senior

PASO1: Brinda bienvenida y personaliza la atencién (si el cliente viene derivado del
patio, dale continuidad a la atencién)
“‘Hola/Buenos dias/Buenas tardes [Nombre], Bienvenido(a) a Interbank, mi

nombre es [Nombre]”
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PASO 2: Asegurate de entender su necesidad (escucha activa) y realiza la validacion
de identidad

Me podrias brindar tu DNI, por favor [verifica el nombre]. [Nombre] en qué te
puedo ayudar?”
PASO 3: Asesora, atiende y educa

Brindale asesoria integral y seguimiento personalizado hasta solucionar el
requerimiento por el cual el cliente vino a la Tienda. En caso de dudas con los
procesos, escala con tu lider para ofrecer una alternativa. Empatiza y adaptate a los
requerimientos de todos los clientes.

En caso la operacion se pueda realizar por canales digitales, invita y educa al
cliente proactivamente a utilizarlos. “Si lo necesitas yo te puedo ayudar “.
PASO 4: Reconfirma con el cliente los detalles sensibles de la operacién

Ejemplo: confirma el monto, divisa, numero de cuenta, nombre del
cliente/destinatario
PASO 5: Valida si el cliente esta en campafia* y educo*

‘INombre del cliente] tienes aprobada la campafa de [Nombre del producto],
¢ deseas que te brinde mas informacién?”. Aplico protocolo de cierre de venta.

Termino el ofrecimiento y proactivamente educo al cliente en el uso de los
canales digitales. (Priorizando Interbank APP)
PASO 6: Ofrece ayuda adicional

“¢ Algo mas en lo que te pueda ayudar?”
PASO 7: Frase proactiva + Mensaje de despedida

Ejemplo: “Recuerda que puedes utilizar nuestro Interbank APP desde la

comodidad de tu hogar o donde te encuentres, sin necesidad de trasladarte a nuestras
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Tiendas. Te entrego mi tarjeta personal en caso tenga alguna consulta adicional.

Gracias [Nombre del cliente] por venir a Interbank. Que tengas un excelente dia/tarde”

En el modelo actual, se pueden identificar 4 actitudes en la atencidén, que son
el fondo de lo que quiere transmitir Interbank a los clientes:

° Tomar la iniciativa: realizar la atenciéon de forma proactiva, ofrecer
productos adicionales a los que el cliente solicitd, ofrecer ayuda adicional.

° Educa: instruir al cliente sobre otros canales de atencion que pueden
brindarle de manera mas rapida y agil, lo que esté requiriendo. Por ejemplo, un retiro,
un cobro de remesa o pago de servicio que puede realizarse sin hacer cola, en un
agente Interbank o un cajero Globalnet.

° Hazte cargo: atender al cliente desde el inicio del requerimiento, hasta
que este haya sido satisfecho. No derivar la atencién a otro canal y dejar al cliente de
lado, acompafarlo hasta el final.

° Empatiza: entender lo que cliente siente, ponerse en su lugar, para de
esa manera brindar la mejor atencion posible.

Estos son los llamados momentos memorables que deben ser parte de la
atencion al cliente, entonces tenemos lo siguiente:

El cliente ingresa a tienda y es abordado por el RF digital, el sera el encargado
de darle la bienvenida, identificarlo (porque en interbank siempre se le llama a los
clientes por su nombre), en caso de poder ayudarlo con la operacién, el RF digital
atendera el requerimiento. Las operaciones que puede atender un RF digital son
aquellas que pueden realizarse por cajero, acompanando al cliente y ensefandole a
usarlo, abrir cuentas, hacer desembolsos de préstamos relacionados a las tarjetas de

crédito con abono en cuenta de ahorros, pagos desde la aplicacion, entre otros. Al
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finalizar, revisara si el cliente tiene alguna oferta de producto Interbank, de ser asi, lo
ofrecera y si no, dara las palabras de despedida. En caso se trate de una operacion
que no puede atender, continuara con el registro en el sistema de colas.

El RF digital contribuye a reducir el tiempo de espera, ya que algunas
operaciones que se puedan realizar por otros canales, no seran registradas. De esta
manera los clientes que lleguen a counter o plataforma, podran esperar menos tiempo
para ser atendidos y los que sean atendidos por el RF digital, estaran mas contentos
de no haber tenido que esperar.

El modelo de atencion requiere agilidad, ya que parte de este es el ofrecimiento
proactivo de otros productos del banco, teniendo en cuenta que existe una meta
comercial y que los colaboradores son medidos por resultados, los RFs van a tener
que ofrecer y hacer su mejor esfuerzo para poder cerrar la venta, el tiempo de atencion
optimo es 7 minutos, ese es el tiempo que tienen para realizar la transaccion, hacer el
ofrecimiento y de ser positiva la respuesta del cliente, iniciar la gestion del producto.

La atencion no debe extenderse demasiado, si bien es cierto que se puede
compensar, atendiendo a un cliente en menos de 5 minutos cuando la transaccion o
consulta es breve y tomando algo mas de tiempo cuando se trata de la venta de un
producto, sin embargo, si nos enfocamos en la calidad de servicio, los clientes que
estén registrados justo en el momento de la venta de otros clientes

van a esperar mucho mas de 7 minutos y es probable que no se obtenga una

buena calificacion de su parte.
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Imagen 10: Encuesta de satisfaccion del cliente

Razones de Satisfaccion 215 %

RAZON

° 300 Tienda Plaza Arequipa - Trimestre |1 2023 - 17/05/2023
F tifecho « May 27, 2023 11:08 AM

o 300 Tienda Plaza Arequipa - Trimestre |1 2023 - 16/05/2023

o 300 Tienda Plaza Arequipa - Trimestre |1 2023 - 19/05/2023

o 300 Tienda Plaza Arequipa - Trimestre |1 2023 - 18/05/2023
Tot t tis » May 26, 2023 6:45 PM

o 300 Tenda Plaza Arequipa - Trimestre |1 2023 - 10/05/2023
T 1 = May 26, 2023 5:39 PM

o 300 Tienda Plaza Arequipa - Trimestre |1 2023 - 09/05/2023

n 300 Tienda Plaza Arequipa - Trimestre |1 2023 - 04/05/2023

Nota: Reporte NPS Tienda Arequipa.

4.1.4. Encuesta pin pad

Esta modalidad consiste en que el cliente mientras es atendido accede a una
encuesta a través de PIN PAD (POS), donde califica la atencion que esta recibiendo
en ventanilla/plataforma, es decir, que califica directamente al representante financiero
que lo esta atendiendo en ese instante, esta encuesta es de manera aleatoria (no a
todos los clientes).

La metodologia es que inicialmente mientras el cliente realiza una transaccién
cuando ya esta culminando la operacién en pantalla el RF recibe un aviso con los

siguientes mensajes:
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Imagen 11: Encuesta de satisfacion PIN PAD:

ENCUESTA DE SATISFACCION >

(=

“Su opinidn s iMmportante para mejorar nuestro servicio,
£ma permite hacerie solo una pregunta?

Sefor por favor, lea la pregunta en la cartilla y proceda a marcar la opcién elegida
“aqui” (sefalar pin pad), al finalizar marque la tecla verde”

“Gracias por su opinidn y por venir a Interbank”

“De acuerdo sefor/sefiorafsefiorita, gracias por venir a Interbank™

Nota: Imagen sacada de aplicativo interno IBK “transactor”.

Imagen 12: Encuesta de satisfaccion PIN PAD

Encuesta de Satisfaccion del Cliente

o Solicite al CLIENTE, el ingreso de una Opcionde la
Encuesta.

Nota: Imagen sacada de aplicativo interno IBK “transactor”.

El representante financiero debera seguir las indicaciones y solicitar al cliente

que acceda a marcar la respuesta de la encuesta que visualiza en el PIN PAD.
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Imagen 13: PIN PAD

Clintarbark 2412023

(Como te atendi hoy?

Selecciona una opdion

e
n| Mal

Nota: Propia

Imagen 14: feed back cliente via PIN PAD

Interbank sz (O
pnrelsr - — ==

Reporte de Seguimiento - =
Feedback Clientes via PinPad

Informacién disponible desde el 02/01/2023 hasta el 28/01/2023 - Ges t"é n
Fecha Ultima Actualizacion: 28/01/2023 " de la Informacion

Nota: 93.49%
Nota Ajustada: 93.49%

mmmmmmmmm

NOTA | NOTA TADA Mal Total Enc 0
ZonaRegin Tienda 0 OTA AJUSTAD Excelen I' llu,- Bien s ‘otal Encuestas £nnwﬂas£ ect Total Bnceseats
(%) (%) Efoctivas
5% | 4 m

Ragion 3 300 - Arequips S3.45% 93.49% 80.13% 0.5T% 0.64% 1414 B1.40% 18.60% 1.737

Nota: Reporte PIN PAD.
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Imagen 15: Feed back cliente via PIN PAD

Interbank e g
porelB JFN5— =

Reporte de Seguimiento - -
Feedback Clientes via PinPad

Informaci6n disponible desde el 01/06/2023 hasta el 29/06/2023 ra s £
Fecha Ultima Actualizaciéon: 29/06/2023 - i..‘glg!ffntn{mouﬂ

Nota: 93.06%
Nota Ajustada: 93.06%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% TO00% BO.00%

NOTA | NOTA AJUSTADA Muy Bien Regular
(%) %) Ca ) %)
93.06% 78.05% 1595%  507%  0.56%

Region 3 300 - Arequipa | 93.06% 0.38%

1838

Nota: Reporte Pin Pad

Tomamos el primer mes del afio y el sexto mes a fin de comparar en distintos
tiempos la satisfaccion o insatisfaccion que manifiesta el cliente con la atencién que
recibe en ese momento y como se puede observar no hay mucha diferencia ya que
en el mes de enero se obtuvo un 93.49% de clientes que calificaron con “Excelente”
su atencion y en el mes de Junio un 93.06% que también marcaban “Excelente” la
atencion que estaban recibiendo, con ello podemos ver que la atencion en ventanilla
no es el principal motivo de insatisfaccion sin embargo no podemos ser ajenos a los

porcentajes que no marcaron por una “Excelente” atencion.

4.1.5. Cliente incognito

Consiste en la atencion de un cliente encubierto, que, guiandose de un modelo
de atencidon como cuestionario, evaluara la atencion recibida en la tienda. Para ello se
sabe que los representantes financieros tienen un modelo de atencion a seguir el cual
al cumplir todos los pasos se podria asegurar una mejor percepcioén por parte del

cliente.
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Imagen 16: Calificacion cliente incognito (referencial)

317 - Tienda Arequipa La Negrita, C.C. La Negrita - Esquina Av. Venezuela c..
= [J Interbank

RESULTADO GENERAL DE LA AUDITORIA

51%

RESULTADO POR AREA DE EVALUACION

ACTUAL ANTERIOR ~ DIFERENCIA

REPRESENTANTE FINANC T5% “ T5%
CALIDAD DE LA ATENCI 63% _ 63%
FRASE PROACTIVA 100% 100%

ACTUAL 2018 TRIMESTRE 3 MES 1

woraoos W wo sRADS ANTERICR: FASE ANTERICR ()
TENDENCIA GENERAL | SU PUESTO
ACTUAL ANTERIOR DIFERENCIA
100% GENERAL DE LA EMPRESA
1m (de 130) -

50% o NATIONAL

5% 130 (¢ 1300 -
Nota: Banco Interbank
4.1.5.1. RF Digital (en patio): El Rf digital viene a ser la primera cara del

banco ya que ellos se encuentran al ingreso de la tienda y son los encargados de la
derivacion del cliente por el canal que le permita realizar su requerimiento de la
manera mas rapida y amigable posible, pero a su vez también son medidos por ventas
por ellos al momento de recibir al cliente deben indagar bien su necesidad y ver los

posibles productos que se le pueda ofrecer al cliente; los paso que debe seguir son:
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Imagen 17: Protocolo de atencion RF Digital

Da la bienvenida y despedida al estilo Interbank

Verifica el nombre del cliente antes de personalizar la atencidn

Toma la iniciativa brindando atencién inmediata a clientes
preferenciales

Indaga y asegurate de entender la necesidad de nuestro
cliente

Darle al cliente nuestra tarjeta personal.

Acompana y educa al cliente hasta que se solucione el
requerimiento y/o complete su operacion

Nota: Manual de atencion IBK

4.1.5.2. RF Counter: El Rf counter es quien atiende finalmente la
operacion/transaccion que el cliente posiblemente no pudo realizar por ningun otro
canal alternativo o que deseaba realizar la operacidon explicitamente en counter, el
representante financiero debe tener un trato amable todo el tiempo y debe lograr que
el cliente se sienta comodo y con confianza mientras es atendido, en algunas
ocasiones es en counter donde es durante esta atencion que llegan algunos clientes
ofuscados para lo cual también se tiene un protocolo de atencién, esta molestia se
debe muchas veces al tiempo que espero el cliente para poder ser atendido y la prisa
que ellos tienen para poder realizar su operacién; sin embargo el RF tiene que cumplir
con el protocolo de atencion y debe absolver todas las dudas o inquietudes que
presente el cliente para que éste pueda retirarse satisfecho, el modelo que tienen es

el siguiente:
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Imagen 18: Protocolo de atencion RF Counter

%

| 1 \\ Brinda bienvenida y personaliza la atencidn (si el diente viene derivado del patio, dale continuidad a la atencidn)
& / “Hola/Buenos dias/Buenas tardes [Nombre], Bienvenido(a) a Interbank, mi nombre es [Nombre]”

2 Asegu de der su idad (escucha activa) y realiza la validacion de identidad
/' Me podrias brindar tu DNI, por favor [verifica el nombre]. [Nombre] éen qué te puedo ayudar?”

Atiende, educa y asesora
3 \ Asegurate de que sea atendido el requerimiento por el cual el cliente vino a la Tienda. En caso de dudas con los procesos, escalacon tulider para ofrecer una
\ _/ solucidn. Hazte cargo de encontrar una solucidn. Empatiza y addptate a los requerimientos de todos nuestros clientes.
T

Re confirma con el diente los detalles sensibles de la operacién
K / Ejemplo: confirma el monto, divisa, nimero de cuenta, nombre del cliente/destinarario

En casolaoperacidn se pueda realizar por canales digitales, invita y educa al cliente proactivamente a utilizarlos. “5i lonecesitas yo te puedo ayudar”.
4 |

/\ Valida si el diente estd en campafia®* y educo®
5 | “INombre del cliente] tienes aprobada la campafiade [Nombre del producto), édeseas que te brinde mayor informacién?”. Aplico cierrede venta. Termino el
ofrecimiento y proactivamente educo al clienteen el uso de los canales digitales. (priorizando Interbank APP)

\' Ofrece ayuda adicional

r
g\6/ “¢Algo mas en lo que te pueda ayudar?”

Frase proactiva + Mensaje de despedida

| Ejemplo: "Recuerda que puedes utilizar tu Interbank APP desde tu coso o donde te encuentres, sin necesidod de venir a nuestras Tiendas. Te entrego mi tarjeta personal en caso

J tengas alguna consulto adicional. Gracios [Nombre del diente] por venir a Interbank. Que tengas un excelente dio/tarde”

Nota: Manual de atencion IBK.

4.1.5.3. RF Plataforma: El Rf en mencion se encarga de los clientes que buscan
una orientacion sobre algun producto financiero ya sea que ya cuentan con uno
y presentan dudas o que estan interesados en adquirir alguno, muchas veces
la atencion en esta posicion es mas prolongada ya que el cliente puede
absolver consultas con mayor detenimiento y ademas de ello cuentan con meta
de productos de venta larga como créditos hipotecarios lo que quiere decir que
el ofrecimiento podria abarcar aun mas tiempo que solo la consulta del cliente,

ellos cuentan con un protocolo muy similar al de los Rf counter:
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Imagen 19: Protocolo de atencion RF Plataforma

>

."’ A Brinda bienvenida y personaliza la atencidn (si el diente viene derivado del patio, dale continuidad a la atencién)
\ l / “Hola/Buenos dias/Buenas tardes [Nembre], Bienvenido(a) a Interbank, mi nombre es [Nombre]”

e —

{ 2 '\I g de der su idad (escucha activa) y realiza la validacién de identidad
\ / Me podrias brindar tu DNI, por favor [verifica el nombre]. [Nombre] éen qué te puedo ayudar?”

/' ) Asesora, atiende y educa
( 3 '| Brindale asesoria integral y seguimiento personalizado hasta solucionar el requerimiento por el cual el clientevine a la Timda. En caso de dudas con | os procescs, escala
\ / contulider para ofrecer unaalternativa. Empatiza y adaptate a los requerimientos de todos los clientes.

" Encasolaoperaciénse puedarealizar por canales digitales, invita y educa al cliente proactivamente a utilizarlos. "Si lo necesitas yo te puedo ayudar”.

/.

|"r 4 I| Re confirma con el cliente los detalles sensibles de la operaddén
\

\\ / Ejemplo: confirma el monto, divisa, nimerode cuenta, nombre del cliente/destinarario

—

", Valida siel diente estd en campafia® y educo®

|I "l “[Nombre del cliente] tienes aprobada la campafade[Nombre del producto), deseas que te brinde mayer informacidn?”
5 / Aplico protocolo de cierre de venta.

N
.

Termino el ofrecimiento y proactivamente educo al clienteen el usode los canales digitales. (priorizando Interbank APP)

Ir' \ Ofrece ayuda adiconal
\ 6 J “iAlgo mdsen loque te pueda ayudar?”
—
-

/ \. Frase proactiva + Mensaje de despedida

|| Ejemplo: "Recuerdo que puedes utilizor nuestro APP desde Ja o dad de tu hogar o donde te encuentres, sin necesidad de trasladarte @ nuestras Tiendas. Te
> /” entrego mi tarjeta personal en casotenga alguna consulta adidonal. Gracias [Nombre del cliente] por venir a Interbank. Que tengas un excelente dia/tarde”
——

-

Nota: Manual de atencion IBK.

- Cabe resaltar que los representantes financieros; todos son
multifuncionales; es decir que todos estan en la capacidad de poder atender las
mismas operaciones o absolver las dudas sin embargo por la posicién que tienen a
cargo se enfocan a la atencion en patio en caso de los RF digitales, atencion de
operaciones transaccionales en caso de los RF counter y un enfoque mucho mas
comercial en caso de las RF plataforma aunque absolutamente todos tienen una meta

de ventas de productos financieros por las cuales son medidos y cuyo ofrecimiento

debe estar dentro del tiempo de atencion.

- En la visita de cliente incognito es evaluada cada una de estas
posiciones; la metodologia consiste en que el cliente encubierto graba y toma nota
muy discretamente de todos los sucesos que acontecen desde que ingresa a la tienda

hasta que se retira de ella después de haber realizado su operacion o consulta y cada
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RF que lo atiende es evaluado, al final expresa su experiencia y evalua si se
cumplieron todos los lineamientos durante su atencion y junto a la grabacion se
envian los resultados a la tienda que es evaluada para que pueda corroborar la
calificacion dada y ver las falencias que se pueden estar suscitando todo ello a fin de
mejorar y de uniformizar la atencion.

- Sin embargo la evaluacion no culmina con la calificacion esta también

repercute en uno de los indicadores de panel de la tienda.

4.1.6. Encuesta de satisfaccion

La encuesta que se hace llegar a los clientes por correo electrénico y que
pretende conocer el porcentaje de clientes que recomiendan el servicio del banco, el
NPS. Durante el pasado mes de junio 2023, el NPS de la tienda fue de -6%, a
continuacioén, una muestra de los aspectos que causan mayor insatisfaccién a los

clientes:

Imagen 20: Encuesta de satisfaccion

Nota: muestra de reporte NPS Plaza sur

En la figura se observa los comentarios negativos de insatisfaccion para 3

tiendas del sur, la queja es por el trato poco amable.
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A continuacion, se revisan mas comentarios negativos para la tienda Arequipa.

Imagen 21: Encuesta de satisfaccion

Nota: muestra de reporte NPS Plaza sur.

. Nuevamente mencionan el trato poco amable y la demora en la atencion.

4.2. Diseno de la Mejora

Luego del diagndstico y analisis de la tienda principal de Arequipa en los
capitulos anteriores, realizamos las siguientes sugerencias y aportes para el
mejoramiento del modelo de servicio:

4.2.1. Tiempo de espera 6ptimo

Se propone para reducir el tiempo de espera, lo siguiente:

° Tener control del estado de los cajeros Globalnet aledafios y los que se
encuentran en tienda, para reparar cualquier falla a la brevedad, de esta manera los
clientes podran seguir siendo derivados y hacer sus operaciones ahi sin tener que
estar esperando atencion en ventanilla, de igual forma con los agentes Interbank.

° Elevar los limites de importes de transacciones segun horarios en los
canales alternativos como agentes, cajeros y banca por internet hasta por 5 mil soles
para retiros en cajeros y agentes por 3 mil soles. Ahadiendo filtros de seguridad como

la presentacion del DNI, para hacer operaciones seguras.
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° Llevar un calendario de dias de mayor afluencia de publico, en esos dias
tomar medidas como adicionar un RF digital adicional que pueda ayudar con las
derivaciones a otros canales, coordinar con los agentes cercanos que tengan sistema
conforme y adecuar el horario para que en el momento del dia que haya mas clientes,

todas las posiciones se encuentren cubiertas.

4.2.2. Tiempo de atencion éptimo

Para que la pueda atencién brindarse dentro del tiempo 6ptimo, cumpliendo
todos los protocolos y momentos de atencion, se propone lo siguiente:

° El RF digital debe revisar las ofertas de productos financieros de los
clientes que ya se encuentran en espera de atencidon, de esta manera, puede ir
haciendo la oferta proactiva, para que al llegar al counter o plataforma, sea mas rapido

el cierre de venta.

4.2.3. Modelo de atencién

Para el modelo de atencion, se propone lo siguiente:

) En la pantalla del televisor donde aparece el nombre del cliente, se
recomienda que también aparezca el numero de ventanilla en la que sera atendido
una vez que el cliente sea llamado por el RF para su atencidn, ello con la finalidad de
evitar confusién al cliente y que cuando llegue su turno sepa a dénde dirigirse.

) Retomar el envio de mensajes de texto a los clientes cuando estén
proximos a recibir la atencion con 5 minutos de anticipacion aproximadamente para
gue no se vean obligados a quedarse en tienda en caso de que exista mucha afluencia
y puedan realizar las otras gestiones que necesiten, valorando el tiempo de los

clientes.
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° Juego de roles, en los que los colaboradores practiquen constantemente
el modelo de atencidn propuesto, cumpliendo con los momentos memorables, la
actitud positiva y la agilidad. De esta manera van a interiorizar el protocolo.

° Un sistema de recompensas que premie al colaborador con mejor

atencion del mes con horas libres por ejemplo o con un sabado libre.

4.2.4. Encuesta pin pad

Se reviso los motivos de mayor insatisfaccion de los clientes al momento de la
atencion, esta es principalmente la demora en la atencion y en segundo lugar, que no
se brinde informacién completa o no se logre atender completamente el requerimiento
del cliente. Se propone lo siguiente para asegurar la mejor calificacion en dicha
encuesta:

° Seguir el modelo de atencidn, garantiza una calificacion de excelente en
la encuesta pin pad, por lo que se propone reforzar el modelo a través de la practica
constante.

° Que, al momento de registro del cliente, se alerte en el sistema con el
que operan los RF que se trata de un cliente de alto valor que esta registrado en el
sistema de colas, de esta manera se le dara prioridad por el tipo de cliente que
representa para el banco ya que son ellos a quienes les llega principalmente la
encuesta de satisfaccion.

4.2.5. Cliente incognito

) Para mejorar este indicador se propone nuevamente el juego de roles,
en una breve reunidn antes de abrir la tienda, con participantes aleatorios y elegir cada
semana un aliado que se encargue de instruir a los demas, sobre el modelo de

atencion.
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° Las reuniones deben ser breves, amenas y divertidas, para que se inicie

el dia laboral con la mejor actitud.

4.2.6. Encuesta de satisfaccion

Una forma de aumentar la recomendacion y la preferencia de los clientes es
identificando factores en los cuales los clientes tienen sentimientos negativos
relacionados, por lo que se sugiere lo siguiente:

° Motivar y capacitar a los RFs en la importancia de cumplir el decalogo
de la atencion del banco, siguiendo esos principios se garantiza una buena
calificacion.

° Tomar en cuenta los comentarios positivos de los clientes promotores,

para no descuidar lo que ellos valoran y mantenerlo o mejorarlo.

4.3. Mecanismos de Control

4.3.1. Q portal

Sistema que permitira llevar el control de registro de clientes y a su vez, el
control de los RF que se encuentran atendiendo o disponibles. De esta manera se les
podra alertar cada vez que excedan el tiempo de atencion 6ptimo de forma individual,
y como grupo, cuando los clientes estén esperando mas del tiempo 6ptimo para que

puedan agilizar la atencidn.

4.3.2. Pin pad
La encuesta sobre la atencidon en counter o plataforma, que se aplica apenas
finaliza la transaccion, con esto, de forma diaria, se puede tener conocimiento de cémo

se viene dando la atencion en la tienda.
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4.3.3. Encuesta de satisfaccion

Se aplica a lo largo del trimestre, los clientes reciben una encuesta por mensaje
de texto por correo electrénico, donde se les consulta por la atencion en una tienda
especifica. En este caso, en la Tienda Arequipa, con esta encuesta se mide el NPS o
que tan probable es que el cliente recomiende el servicio a colegas o conocidos.
También se pide al cliente que diga los motivos de porqué se encuentra satisfecho o
insatisfecho con el servicio, por medio de preguntas abiertas.

4.3.4. Cliente incognito

¢ Se esta cumpliendo el modelo de atencion? Mediante el cliente incégnito se
pone a prueba a la tienda, ya que esta visita encubierta, puede darse cualquier dia del
mes, en cualquier momento del dia, a cualquier counter o plataforma y solo una vez
por trimestre. De este modo, la tienda solo tiene una oportunidad para demostrar si

sus colaboradores siguen todo el modelo.
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Capitulo V:
5. Conclusiones y Recomendaciones:

5.1. Conclusiones:
- La calificacion que dan los clientes a los colaboradores durante la
atencion directa a través de pin pad es favorable, lo que quiere decir que el principal

problema no es durante la atencion del cliente.

- La tienda plaza Arequipa 300, al ser muy espaciosa tiene una capacidad
de aforo de 250 personas en su sala de espera, y esta se distribuye con dos filas en
los laterales una de plataformas y otra de ventanillas, pero al momento de ser llamados
aun estando enumeradas con el eco que produce el ambiente se desorientan y no
logran identificar muchas veces su llamado para la atencion y debido a ello a veces

pierden su turno y tienen que registrarse una vez mas.

- Interbank cuenta con trabajadores cuyas funciones implican que sean “la
cara del banco”, “en primer contacto”, nos referimos a los RF Digitales, y como su
nombre lo dice son Digitales, y realizan las ventas de manera digital en una laptop,
pero muchas veces son saturadas por los requerimientos de los clientes que derivan
ya que desconocen como realizar sus operaciones en cajeros, 0 en agentes o en la

misma App.

- Estamos en una era digital e Interbank busca digitalizar a sus clientes,

pero muchas veces es este un problema por las caidas de sistema.
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- Las pantallas al momento de ser registrados muestran el numero de orden
de cliente registrado, lo cual genera confusion ya que el cliente piensa que
es el numero de la ventanilla en la que sera atendido, cuando para ello debe

pasar a la posicion numero uno.

5.2. Recomendaciones:

- Se recomienda mayor capacitacion de los colaboradores sobre los
productos financieros que ofrece el banco y las facilidades por los canales digitales
que tiene el cliente hoy en dia a fin de que se los pueda educar a través de la

ensenanza del uso de estos medios (banca por internet, app).

Para este punto recomendamos habilitar en el sistema la visualizacién
en la pantalla del numero de ventanilla en la que seran atendidos de este modo no

perderan su turno con la busqueda.

- Ya que estamos en una era digital se recomienda se pueda implementar
algun tipo de IA (inteligencia artificial) que con solo colocar una palabra en el buscador
de el paso a paso del procedimiento y asi el cliente no tendra necesidad de acudir a

tienda.

- Se recomienda mejorar el servidor de manera que este tipo de incidentes

no sean tan frecuentes y asi no pierdan el interés de los clientes al hacer uso de sus

canales alternativos.
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Se recomienda que en la pantalla sobre la numeracién donde se muestran
los clientes registrados especifique que es la cantidad de clientes en espera
y en la parte superior que es donde figura el nombre del cliente que esta
siendo llamado para la atencion mas el numero de ventanilla donde sera

atendido.
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ANEXOS

Imagen 22: Preguntas Focus Group

FOCUS GROUP

1.-  iCuél es tu nivel de satisfaccion con el modelo de stencidn del banco

Interbank?|

2-  icudl es tu opinion scbre el modelo de stencion actual de Interbank en

tienda Arequipa?
3.-  ;Cué aspectos del modelo de atencion consideras positivos?

4-  Cusles son los principales desafios gue enfrentas 2l brindar stencicn a los

clientes en el banco Interbank de la Tienda Arequipa™

B- scugles son los principales desafios o problemas gue has expermentado

al interactuar con 2l registro o stencion de clientes?
G§.-  ;Cuémejoras sugerrias para el modelo de atencion del banco Interbank?

T.- Aué opinas sobre la disponibilidad y funcionalidad de los servicios en

linea v |la aplicacidn movil del banco Interbank 2

8- 2 Cué herramientas o recurscs consideras que necesitas para brindar una

mejor atencicn al cliente 2n el banco Interbank?

.- & Como crees que &l modelo de atencion al cliente del banco Interbank sa

compara con ofros bancos o instituciones?

10.- ;ué cambios o mejoras te gustaria ver en 2l modelo de atencion al

cliente del banco lotedeank?

Nota: Propia
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Imagen 23: Focus Group con colaboradores del banco Interbank

e

Nota: Propia.
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