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RESUMEN

Se estudio la responsabilidad social y la satisfaccion de los clientes
en la entidad financiera Mibanco, Tacna 2014. Para ello se establecio el
objetivo general determinar el nivel de influencia de la responsabilidad
social en la creacion y desarrollo de la confianza en la comunidad de
clientes de la entidad financiera Mibanco, en Tacna, 2014; y como
objetivos especificos: Establecer los mecanismos que promueven el
desarrollo de la responsabilidad social en la entidad financiera Mi Banco
en Tacna. Definir los factores que determinan el nivel de confianza de la

comunidad de clientes de la entidad financiera Mibanco.

La investigacion tuvo una muestra de 234 clientes de la entidad
financiera Mibanco Agencia Pinto | de Tacna. Para el sustento de la parte
tedrica se consulté diferentes fuentes bibliograficas y para el trabajo de
campo se aplicd un cuestionario clientes de la entidad financiera Mibanco
de Tacna relacionados a las dos variables de investigacion. Luego del
trabajo de campo se tabul6 los datos conseguidos por medio del
programa SPSS analizando e interpretando los resultados obtenidos que

se presenta detalladamente en la investigacion.

Teniendo como resultados un 92,74% de los enunciados se
cumplen con un nivel alto de Responsabilidad social y un 7,26% de los
preguntas se cumplen con un nivel bajo de Responsabilidad Social en la
entidad financiera Mibanco Agencia Pinto | Tacna, 2014.Y un 56,84% de
los clientes encuestados presentan un nivel alto de confianza y un 43,16%
de los clientes presentan un nivel bajo de confianza hacia la entidad
financiera Mibanco Agencia Pinto | de Tacna, 2014.. Se concluyo en la
investigacion que se ha demostrado estadisticamente mediante la prueba
de Chi cuadrado que la las politicas de fomento y fortalecimiento de la
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responsabilidad social influye en la creacién y desarrollo de la confianza
en la comunidad de clientes de la entidad financiera Mi Banco, en Tacnha.

Palabras clave: Responsabilidad Social, Confianza del cliente,

Satisfaccion.
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ABSTRACT

Social responsibility and customer satisfaction in my bank financial
institution, Tacna 2014. This overall objective to determine the level of
influence of social responsibility in the creation and development of trust in
the client community was established was studied the financial institution
My Bank in Tacna, 2014; and specific objectives: Establish mechanisms
that promote the development of social responsibility in the financial
institution Mibanco in Tacna. Define the factors that determine the level of
trust of the community of customers of the Mibanco.

The research had a sample of 234 customers of the bank Mibanco
Pinto | Tacna Agency. To sustain the theoretical part different literature
and fieldwork sources consulted were administered a questionnaire
customers of the bank Mibanco de Tacna related to the two research
variables. After the fieldwork data obtained through SPSS analyzing and
interpreting the results presented in detail in the research was tabulated.

Against the results, a 92.74% of utterances are met with a high
level of social responsibility and 7.26% of the questions are met with a low
level of social responsibility in the financial institution Mibanco Agency
Pinto | Tacna, 2014. and a 56.84% of surveyed customers will have a high
level of confidence and a 43.16% customers have a low level of
confidence in the financial institution Mibanco Agency Pinto | Tacna, 2014
. it was concluded in research it has been statistically demonstrated by
Chi square test that policies promoting and strengthening social
responsibility influences the creation and development of trust in the

community of customers of the bank Mibanco in Tacna.

Keywords: Social Responsibility, Customer Confidence, Satisfaction.
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INTRODUCCION

En los ultimos afios, el desarrollo y la globalizacion mundial han
incrementado la exigencia social de un comportamiento empresario mas
responsable, y asi, con mayor frecuencia las empresas son vistas como
“Ciudadanos  Corporativos” que cuentan con derechos vy
responsabilidades sociales Dbéasicas, éticas, laborales y medio
ambientales, que van mas all4d de la maximizacion de ganancias de corto

plazo.

De esta forma, comienzan a emerger distintas organizaciones cuyo
objetivo es promover las practicas responsables y una buena ciudadania
corporativa. Universidades, fundaciones y organizaciones empresariales

estan abordando el tema desde la perspectiva conceptual y la praxis.

Dentro de este marco, la Responsabilidad Social en materia
laboral, puede constituirse en el principal precursor e incentivo del respeto
de los derechos laborales y de otras nuevas modalidades que hagan
aumentar los estandares en materia de trabajo, que no tengan,

necesariamente, un correlativo legal.

En este ultimo tiempo, el tema de la RSE ha sido puesto en relieve,
no necesariamente por un aumento del altruismo en el sector empresarial,
sino porque los cambios experimentados por la sociedad en las ultimas
décadas han manifestado la necesidad de elaborar estrategias de

cooperacion y de colaboracion entre los diferentes actores sociales.

De esta forma, la RSE se empieza a concebir como un asunto de

principios y deberes éticos. La empresa moderna comprende que no



puede limitarse Unicamente a ofrecer bienes y servicios, sino que debe
incrementar sus objetivos considerando las necesidades e intereses de
los grupos sociales que pueden verse afectados por la actuacion

empresarial.

Asi, se desarrollan las primeras politicas de Responsabilidad
Social, revelandose un aspecto muy importante para el empresario y las
organizaciones civiles, la RSE no constituye necesariamente una carga,
sino que la mayor de las veces, por no decir todas, se traduce en
multiples ventajas y beneficios para la empresa y la comunidad en
general, al mejorar los indices de desarrollo humano y al mismo tiempo de

sustentabilidad de las propias empresas.

No obstante, la relevancia de la RSE, sigue ligada a determinadas
acciones, la mayoria de las veces, relacionadas con la proteccion medio
ambiental y en nuestro pais, sobre todo, con la capacitacién laboral,

desconociendo sus mdltiples aplicaciones.

Esto conduce a que, tanto en el ambito nacional como
internacional, diversos organismos se preocupen de establecer

determinados lineamientos sobre los cuales pueda desenvolverse la RSE.

En los ultimos afilos se han dado cambios importantes en el
negocio de los servicios al cliente. En general, se ha ido formando un
marco cada vez mas abierto y competitivo, donde muchas empresas
empiezan a preocuparse por desarrollar estrategias defensivas que eviten

la pérdida indiscriminada de clientes.

La confianza del cliente es un indicador economico que mide el
grado de optimismo que los clientes sienten sobre el estado general de la

economia y sobre su situacion financiera personal.


http://es.wikipedia.org/wiki/Indicador_social
http://es.wikipedia.org/wiki/Optimismo

El primer capitulo lleva el nombre de planteamiento del problema,
la cual se desarroll6 la identificacion y determinacion del problema,

objetivos, importancia y alcances de la investigacion.

El segundo capitulo lleva el nombre de marco teérico, donde se
tuvo en cuenta los antecedentes de la investigacién, las bases tedricas-
cientificas de las variables en estudio, la definicion de términos basicos, el
sistema de hipdtesis y el sistema de variables.

El tercer capitulo lleva el nombre de metodologia, donde se
desarroll6 los puntos de tipo, disefio y nivel de investigacion, asi como
también se tiene en cuenta la poblacién y la muestra para llevar a cabo la

investigacion.

El cuarto capitulo lleva el nombre de resultados, donde se
desarrolld los puntos de presentacion de resultados a través de tablas y
graficos con sus respectivos analisis de lo observado y concluido,

contrastacion de hipotesis y discusion de los resultados.

Por ultimo se esbozan las conclusiones llegadas después de los

resultados y se plantean recomendaciones para los casos necesarios.

EL AUTOR



1.1

CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Identificacién y determinacion del problema

Actualmente el sistema financiero viene desarrollando
estrategias que no siempre estan asociadas con las buenas
practicas financieras, y que muchas veces afectan el bienestar de la
sociedad y las buenas costumbres de las personas que participan de

las actividades economicas de la region.

Delimitar y aplicar la Responsabilidad Social Corporativa se
ha convertido para la mayoria de las empresas en creacion de valor,
confianza inversora y excelencia empresarial. Hace mas de una
década que las entidades financieras, tomaron conciencia de lo
importante que era para su cuenta de resultados dar una imagen
comprometida con la sociedad y con el medio ambiente en sus
operaciones comerciales. Ahora, todas se esfuerzan por buscar una
buena imagen publica brindando informacion sobre sus acciones de
bien que realizan en beneficio de la sociedad. Las entidades
financieras responsables ofreceran informacion de forma veraz

sobre lo que desarrollan para la Sostenibilidad.

Responsabilidad Social Corporativa: “es la forma de conducir
los negocios caracterizada por tener en cuenta los impactos que sus
actividades generan sobre la sociedad y el medioambiente; es el
cumplimiento de la legislacion nacional e internacional en estos
ambitos; asi como cualquier otra accion voluntaria que la empresa

quiera emprender para mejorar la calidad de vida de sus empleados,



las comunidades en las que opera y de la sociedad en su conjunto”.
Esta declaracion de intenciones se complementa con unos principios
basicos de caracter general, como la transparencia, verificabilidad,

vision amplia, mejora continua y naturaleza social de la organizacion.

Sin embargo, por diversos motivos relacionados, por una
parte, con la falta de control y de transparencia empresarial y, por
otra, con la apuesta incondicional por una competitividad desmedida,
estamos muy lejos de esa relacion social y laboral tan importante. La
dificultad de compaginar rentabilidad econdmica y rentabilidad social
hace que esta Ultima pierda peso en la balanza comercial y se
termine apoyando los beneficios contables en detrimento de los

intereses sociales.

La responsabilidad social, es una estrategia de adaptacion a
las nuevas exigencias de los mercados, que implican compromisos
sociales y medioambientales de las pequefias, medianas y grandes
empresas y, sin embargo, no les preocupa si esos presupuestos se
cumplen, o no, realmente, ya que no solicitan ningun tipo de
certificacion, ni auditoria externa que avale estos compromisos. A
pesar de la buena disposicidn que presentan algunas empresas en
la adopcion de practicas de responsabilidad social, actuando
muchas veces de manera voluntaria, unilateralmente, autorreguladas
y no exigibles juridicamente, hace muy dificil su puesta en préactica
mas alla de unas timidas medidas puntuales en aspectos nunca

sustanciales.

En el mercado financiero nacional las empresas que mas han
apostado por el desarrollo de la responsabilidad social son las del
sector financiero. Una de ellas es la entidad financiera “Mi banco”

gue, desde el afio 2004, elabora una Memoria de Responsabilidad



Social que podemos ver en su pagina web. En ella encontramos
informacion relacionada con la contabilidad interna, reglas de
conducta para los empleados, flexibilidad de horarios, integracion de
personas con discapacidad, conciliacion laboral y familiar; asi como
un analisis pormenorizado de los consumos y reciclaje de materiales
donde se pone de manifiesto el respeto de la entidad por el medio
ambiente y su compromiso social. Todas las acciones descritas
forman parte de su vision organizacional, lo que implica que la
responsabilidad social es uno de los propésitos fundamentales en su
gestion.

Los clientes parecen demostrar una gran inclinaciéon por las
empresas que demuestran especial interés por el cuidado de su
bienestar y del medio ambiente. Esta nueva forma de buscar integrar
los resultados econdmicos favorables con los resultados sociales,

son realmente una novedad que exige conocer sus consecuencias.

En el mercado financiero de Tacna, existen muchas entidades
financieras que no son muy evidentes en cumplir con su rol de ser
responsables socialmente, pero es fundamental estudiar el caso de
aguellas empresas financieras que asumen el rol de cumplir su
responsabilidad social, a través de programas de apoyo y valoracion

a los clientes que forman parte de sus proyectos financieros.

Formulacion del problema

Por todo lo descrito, la presente investigacion esta orientada a
investigar la importancia que tiene la responsabilidad social en la

satisfaccion de los clientes.



1.2.1 Problema general

¢Como influye la responsabilidad social en la creacion y
desarrollo de la confianza en la comunidad de clientes de la

entidad financiera Mibanco, en Tacna, 20147

1.2.2 Problemas especificos

A. (Como se desarrolla la responsabilidad social que

promueve la entidad financiera Mibanco en Tacna?

B. ¢Cuales es el nivel de confianza de la comunidad de

clientes que tienen respecto de la entidad financiera
Mibanco?

1.3 Objetivos de la investigacion

Los objetivos de la investigacion son los siguientes:

1.3.1 Objetivo general

Determinar el nivel de influencia de la responsabilidad social
en la creacion y desarrollo de la confianza en la comunidad de

clientes de la entidad financiera Mibanco, en Tacna, 2014



1.3.2 Objetivos especificos

A. Establecer los mecanismos que promueven el desarrollo
de la responsabilidad social en la entidad financiera

Mibanco en Tacna.

B. Definir los factores que determinan el nivel de confianza
de la comunidad de clientes de la entidad financiera

Mibanco.

1.4 Justificacion e importancia de la investigacion

1.4.1 Justificacién

La presente investigacion se justifica a partir de su:

Relevancia cientifico social, porque nos permite tener
conocimiento sobre cémo las entidades financieras logran

consolidar niveles de confianza en la comunidad de clientes.

Relevancia Académica; porque los resultados de la
investigacién pueden servir para explicar como las estrategias
financieras pueden desarrollar una cultura de confianza en

clientes de diferentes estructuras sociales y econémicas.

Relevancia Practico — social; porque el estudio permitira
valorar el proceso de generacion de confianza en los clientes

gue ingresan al mercado financiero con la finalidad de promover



inversiones que vayan orientadas a la generacion de valor y de

autoempleo en Tacna.

1.4.2 Importancia

El presente estudio es importante en la medida que va
a permitir describir y explicar la relacion que se produce entre
el rol de las entidades financieras y la confianza que se

genera en la comunidad de clientes.

Es un tema vigente que se proyecta a evaluar el
comportamiento de las entidades financieras y la variacion de
la confianza que se producen en la comunidad de clientes.

1.5 Alcances y limitaciones en la investigacion

1.5.1 Alcances

Los alcances de la investigacion es determinar las
implicancias que genera la responsabilidad social en la
confianza de los clientes de la entidad financiera Mi Banco, en
Tacna, 2014, determinar los aspectos de las variables
mediante la utilizacion y aplicacion del instrumento la
encuesta a clientes de la entidad financiera Mibanco. Los
beneficios que ofrece la investigacion son de aspecto social,
educativo, humanistico y cultural porque la investigacion
gueda como antecedente para futuras investigaciones y
ademas nos brinda una realidad actual de la entidad

financiera Mibanco de Tacna para tomar medidas de solucion



al problema. Ademés se beneficiara a la entidad financiera
Mibanco de Tacna con los resultados obtenidos, para que
tomen decisiones de mejora en la empresa y los estudiantes
de pregrado y postgrado de la Universidad Privada de Tacha
y otras universidades como antecedente para investigaciones
futuras.

La poblaciéon objetivo seran los clientes de la entidad

financiera Mibanco de Tacna.

1.5.2 Limitaciones

La implementacion y desarrollo de la investigacion puede

tener las siguientes limitaciones:

A. Viabilidad: Se asume que los principales actores
comprometidos con el sistema financiero tienen
algunas limitaciones para brindar informacion de su

campo de accion.

B. Muestra: Es dificil elegir una muestra significativa en

comunidades de clientes amplios y dispersos.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes relacionados con la investigacién

En base a la revision efectuada, se ha detectado la siguiente

bibliografia afin, tales como:

e Maria del Mar Alonso et al desarrollaron una investigacion
titulada: “La responsabilidad social corporativa y el desempefio
financiero”. En esta investigacion se concluye que la
responsabilidad social es una estrategia que contribuye con el
desemperio financiero de la empresa y a crear un futuro mas

equitativo y sostenible.

e Miguel Lépez de Oliveira Filho, (2013), desarroll6 una
investigacion denominada: “El desempefio econdmico
financiero y responsabilidad social corporativa”. En esta
investigacion se concluye que ademas de la rentabilidad las
empresas se preocupan por sus actitudes en los factores
sociales y ambientales, y de esta forma es vista como una
estrategia no sélo para aumentar la rentabilidad si no para

potenciar el desarrollo empresarial.

e Cesar Espinosa Garza et al (2013), desarrollaron una
investigacion titulada: “Responsabilidad social y competitividad

en las empresas”. En esta investigacion se concluye que la
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responsabilidad social de las empresas tiene impacto positivo
en la posicibn competitiva de las empresas ya que la
competitividad tiene incidencia en la forma de plantear y

desarrollar cualquier iniciativa de negocios.

2.2 Bases tedricas

2.2.1 Responsabilidad Social

Segun Gallardo (2010) sefala que:

La Responsabilidad Social de la Empresa, tiene una
dimension especial en la industria financiera que no
esta presente en otros sectores, ya que la actividad
financiera que desarrollan estas empresas tiene
unas repercusiones especialmente importantes en la
actividad econdémica general y en el ahorro de las

personas.

La Responsabilidad Social Empresarial RSE o también
llamada Responsabilidad Social Corporativa RSC, es un
término ampliamente utilizado en diversos escenarios y con
una creciente aceptacion. Esto se ve reflejado en que las
organizaciones y sus agremiaciones plantean la RSE como
una de sus banderas de actuacion; la sociedad civil y sus
organizaciones exigen y motivan a las empresas a acoger
programas de RSE y los gobiernos desarrollan politicas y
normativas para que las organizaciones se acojan a las
iniciativas nacionales e internacionales. Por otro lado, la RSE

tiene connotaciones negativas, se puede interpretar como una
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iniciativa de lavado de imagen sin un verdadero cambio en la
organizacion, como un instrumento de adoctrinamiento y
manipulacion del personal de la organizacion o como una
herramienta del sistema para restar importancia a las criticas
que se le hacen y garantizar su permanencia como el mejor

posible

La novedad causa extrafieza en algunos d&rganos
gestores porque la responsabilidad social a simple vista no
tiene mayor relacion con el normal funcionamiento de las
empresas; de igual manera, aparece como un concepto que
puede ser tomado como algo externo a las organizaciones o
como una moda pasajera. A pesar de esto, el concepto de
Responsabilidad Social Empresarial RSE o también llamado
Responsabilidad Social Corporativa RSC ha tenido una
amplia aceptacion por diversos sectores de la sociedad. Esto
se ve reflejado en que las organizaciones y sus
agremiaciones plantean la RSE como una de sus banderas de
actuacion; la sociedad civil y sus organizaciones exigen y
motivan a las empresas a desarrollar programas de RSE y los
gobiernos realizan politicas y normativas para que las
organizaciones se acojan a las iniciativas de RSE nacionales

e internacionales.

2.2.1.1 Necesidad de la Responsabilidad Social

El ser humano ha sido caracterizado, por

algunos pensadores de la teoria econdmica ortodoxa

y de otras ciencias, como: individualista, egoista y
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competitivo por naturaleza; esta forma de ver la
realidad ha llevado a la construccion de una ética
particular y de sistemas de valores morales y a la vez
ideales de un comportamiento llamado racional. La
posicion planteada fundamenta el enfoque de un

sistema capitalista como natural.

Es claro que a pesar de que la evidencia
contradice la vision dominante de la sociedad que se
plantea como inherente a la naturaleza humana, esta
propuesta de racionalidad direcciona la toma de
decisiones, el establecimiento de politicas, el
comportamiento de los individuos y la forma como se
relacionan los seres humanos en el sistema. Esta
posicion olvida que el ser humano posee también de
manera inherente un componente solidario vy
cooperativo que hace parte de su comportamiento.
Las acciones de ayuda a los débiles y necesitados,
los llamados de algunas religiones a socorrer al
préjimo y el hecho de que en ocasiones la ayuda
implique una pérdida de bienestar material e incluso
un riesgo real a la integridad del individuo, son
evidencias de la existencia de un ser humano que
actia en busca de su bienestar y al mismo tiempo del

de los demas.

El funcionamiento basado en el
comportamiento egoista y que privilegia el beneficio
individual sobre el social, ha traido consecuencias
nefastas para el bienestar de la sociedad que se

hacen cada vez mas evidentes y que ponen en
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entredicho la conveniencia de este tipo de
funcionamiento social. Lo anterior se puede ver en
una ampliacion creciente de la brecha entre los ricos y
los pobres, la existencia de una miseria creciente, las
actuaciones irresponsables de organizaciones sobre
los entornos en que participan con acciones tan
deleznables como la utilizacion del asesinato y la
violencia fisica como modo de actuacion, la esclavitud
de los trabajadores, el trabajo infantil, la
discriminacion de raza y género, condiciones de
trabajo peligrosas, la corrupcion, economias de
enclave y los impactos sobre el ambiente local y

global.

Frente a estos resultados negativos del
sistema, Kliksberg (2003) plantea que al desvincular
la ética del comportamiento econémico y al tratarlos
como dos mundos separados se crea un "vacio ético",
esta carencia de valores morales y principios éticos
gue regulen el comportamiento econdémico exige la
aparicion de un concepto y de herramientas que creen

un entramado entre estos dos mundos.

La necesidad de direccionamiento ético frente a
las situaciones descritas, ha llevado a que los
intelectuales, académicos, organizaciones civiles de la
sociedad, los politicos y los gobiernos, muestren una
preocupacion frente al papel de las organizaciones
productoras y prestadoras de servicios, nacionales y
multinacionales y les exijan, directa e indirectamente,

una manera diferente de actuar.
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Frente a estas preocupaciones, se presenta la
Responsabilidad Social Empresarial como una
propuesta valida que se vuelve accion; que ha
devuelto legitimidad a discusiones y términos que van
mas all4 de la eficiencia y productividad en el corto
plazo y la racionalidad econdmica individualista. En
este contexto se vuelve nuevamente aceptado hablar
de ética y moral; de interrelaciones entre las
organizaciones y los grupos de interés con ellas
relacionados; de unos deberes y derechos que se
presentan en este marco de interrelaciones; de la
organizaciéon con ciudadania corporativa y de los
limites que se imponen al actuar de las empresas. Es
claro entonces que bajo estas discusiones ya no es
aceptado defender la legitimidad escudada en la
eficiencia financiera de cualquier tipo de accion
empresarial. Esta legitimidad debe por tanto ademas
de ese beneficio financiero, responder a pardmetros

sociales, econémicos y ambientales.

Importancia de la Responsabilidad Social

Habitualmente, el concepto de responsabilidad
social ha sido circunscrito a las acciones que
emprenden las empresas, refiriéndose en especial a
los efectos e impactos que dichas acciones puedan

tener en el entorno de las mismas.

Sin embargo, la responsabilidad social tiene

una aplicacion muchisimo mas amplia, que abarca no
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sélo el ambito externo de una organizacion sino que
también al interior de la organizacién, en cada accion,
actitudes y comportamientos de las personas en el
ejercicio de sus funciones habituales, como un valor

en la cultura organizacional.

El enfoque de responsabilidad social
corporativa plantea la necesidad de establecer una
gestion organizacional basada en principios y valores
que permitan desarrollar una relacién ética y
transparente con los actores internos y externos que
posee una organizacion. Tal relacién se expresara en
una preocupacion permanente por los impactos
generados en virtud de las actividades y propositos
principales declarados en su mision y vision,
retroalimentando a todos y cada uno de los sistemas

de gestién de una institucion.

Indicadores de la Responsabilidad Social

Haigh y Jones (2006) identificaron seis grupos
de factores que aparecian en la literatura como
promotores de la responsabilidad social: 1) factores
inter organizacionales, 2) dinamica competitiva, 3)
inversores institucionales, 4) poder de los
consumidores finales, 5) reguladores
gubernamentales 'y  6) organizaciones no
gubernamentales. La presion de estos factores ha

sido la responsable del desarrollo de la RSE que se
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ha materializado en los diferentes indicadores y

acciones que se van a analizar a continuacion.

Algunas investigaciones han puesto de
manifiesto que las primeras aproximaciones a la RSE
se produjeron en términos de politicas vy
procedimientos de gestion de recursos humanos
(Winstanley et al., 1996). Asi, se puede considerar
que las primeras inversiones sociales e indicadores
que se utilizaron en el interior de las empresas se
realizaron en los empleados de las propias empresas,
mediante el desarrollo de planes de formacion, planes
de desarrollo profesional, proteccion en el trabajo y
mejoras en su calidad de vida. Bartels et al. (1998)
Realizaron un estudio en el que relacionaban el clima
ético de la empresa y las practicas de recursos
humanos; estos autores encontraron una relacion
positiva en un incremento de la ética en la empresa
mediante la formacion de los empleados, la adopcién
de codigos éticos y de buenas practicas y la
aplicacion de los estandares de salud y seguridad en
el trabajo.

Waddock (2004) en un andlisis sobre la
evolucion del concepto de RSE, desde los afos
setenta hasta la actualidad y desde el interior de la
empresa hacia afuera, explicé que las practicas que
habian sido adoptadas inicialmente desde los afios
sesenta hasta finales de esta década estaban
basadas en su relacion con otras empresas y con la

comunidad mediante programas de filantropia y
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acciones de voluntariado. A mediados de la década
de los ochenta, las estructuras de las empresas se
transforman para hacer una politica de RSE mas
cercanas a los grupos de interés: departamentos de
atencion a los clientes, relacién con los inversores,
introduciendo relaciones publicas, entre otros. A partir
de finales de los afios ochenta las empresas vieron la
necesidad de incorporar codigos de conducta ética a
sus actividades. Igualmente, era importante informar
publicamente sobre la labor social de la compafia, ya
gue esta informacién servia para poner una buena
base comunicativa entre la empresa y sus grupos de
interes. En los afios noventa, las quejas de los
ecologistas y la importancia creciente sobre los
problemas medioambientales hicieron que se
comenzaran a tomar medidas de este tipo (acciéon
medioambiental) y divulgar los informes
medioambientales y, posteriormente, los informes de
accion social de forma individualizada. En la
actualidad, el reporte medioambiental y el reporte
social, de forma individualizada, se suelen ver como
herramientas de diadlogo entre la empresa y sus
grupos de interés, lo que puede hacer que la empresa
se sienta presionada a efectuar cambios debido a que
expone publicamente sus actos y, por tanto, puede
ser examinada y observada en cuanto a lo que no

"hace bien".



19

2.2.1.4 Iniciativas de la Responsabilidad Social

Las organizaciones requieren implementar en
su estructura metodologias probadas y reconocidas,
de igual manera necesitan mostrar a la sociedad y al
gobierno de manera clara y sin lugar a ambivalencias
las acciones y esfuerzos que hacen en RSE, la
sociedad civil requiere informacion veraz de las
actividades que estan realizando las organizaciones
para poder motivar o presionar el comportamiento
deseado en las empresas y el gobierno necesita para
estructurar sus politicas y normatividad utilizar como
insumo informacién sobre el comportamiento de las
organizaciones en sus interrelaciones con los grupos

de interés.

Las propuestas metodoldgicas de: principios,
directrices, guias y coédigos, estandares e indices
certificables o no, han respondido a la demanda de

las organizaciones, de la sociedad civil y del gobierno

La cantidad y calidad de iniciativas es amplia,
por lo que el andlisis de las mismas se dificulta; es
necesario por lo tanto agruparlas y categorizarlas para
hacer manejable su apreciacion. A continuacion se

presentan algunas propuestas de analisis.

De acuerdo con Nufiez. Las iniciativas se

pueden agrupar en dimensiones:



a)

b)

d)
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Es comuUnmente relacionada con el concepto
tradicional de RSE hace referencia a la politica
filantropica de la empresa, preocupada de integrar
a la gestion una politica mas solidaria y de
colaboracion hacia la comunidad.

Esta relacionada con la ética en los negocios,
incluye valores y principios no solo compartidos
por los accionistas, ejecutivos y trabajadores de la
empresa, sino también por aquellos grupos de la
sociedad con algun vinculo con dicha empresa.
Decisiones de politica de la empresa que se
basan en la gobernabilidad corporativa e incluye
las politicas de responsabilidad social y ambiental
de sus accionistas mayoritarios y minoritarios,
trabajadores y la comunidad, este ambito ha
adquirido mucha importancia por el creciente
poder de las organizaciones, la rendicién de
cuentas y del conjunto de actividades de la
empresa, el monitoreo, la transparencia y el
cumplimiento de la normativa son elementos de la
gobernabilidad corporativa.

Esta relacionada con el ciclo del producto o
cadenas de valor lo que hace que la empresa se
preocupe desde los proveedores de materias
primas hasta la disposicion final después del
consumo, implica sistemas de monitoreo de
cumplimiento de estandares ambientales vy
sociales.

Normativa o regulatoria, a pesar del caracter

voluntario de las iniciativas de RSE, existen
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disposiciones asociadas a aspectos de la
responsabilidad dentro de un marco normativo,
especialmente en lo referente a la transparencia
de la informacion relevante provista por la
empresa tendiente a instalar buenas préacticas de
negocio, esta directriz disminuye las situaciones
de fraude.

Relacionada con acuerdos de libre comercio, en
las negociaciones de estos acuerdos se involucra
el concepto de RSC como marco importante en la
forma de hacer negocios y buenas préacticas de
las empresas y se suma la participacion de la
ciudadania en la negociacion y exigencia de

informacion.

AECA (2004) realiza una clasificaciéon donde

los instrumentos se agrupan en cuatro aspectos:

Principios y cédigos reguladores de las practicas
empresariales.  Autocontrol 0  supervision
externa.

Pautas para sistemas gerenciales y esquemas
de certificacion. Certificacion externa en
conformidad con estandar. Por ejemplo: ISO
14000 y SA8000.

indices o escalas para las empresas en RSE,
busca identificar compafias aceptables en su
inversion social, en este sentido han surgido
indices como FTSE, Good y DJSI.
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d. Responsabilidad y divulgacién, mecanismos de
certificacibn de la responsabilidad como
AA1000s y GRI.

Berbel, Reyes y Gomez (2007) por su parte
plantean cuatro niveles para clasificar las iniciativas
de RSE:

Directrices y compromisos de caracter universal.
b. Guias de produccibn y metodologias de
evaluacion de informes y acciones de RSE.
c. Normas o criterios de gestion y ajuste en la
implantacion de la RSE.

d. Técnicas y herramientas para medir y gestionar.

Las veintiuna iniciativas presentadas son las
que tienen mayor aceptacién global, pero existen
muchas propuestas mas en las clasificaciones
descritas y en los niveles globales en cuanto a:
indices globales, normas y estandares técnicos,
principios y directrices globales; iniciativas regionales;
iniciativas nacionales y locales. Cada una de estas
propuestas debe ser considerada en el analisis de las

organizaciones que estan en su area de influencia.
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2.2.2 Confianza de los Clientes

En los ultimos afios se han dado cambios importantes
en el negocio de los servicios al cliente. En general, se ha ido
formando un marco cada vez mas abierto y competitivo,
donde muchas empresas empiezan a preocuparse por
desarrollar estrategias defensivas que eviten la pérdida

indiscriminada de clientes.

Lépez (2010) sostiene al respecto:

La confiabilidad, o lo que es lo mismo, la confianza
como creencia hace referencia a la percepcion que
una persona tiene sobre la dignidad de confianza de
otro sujeto. Para describir la confiabilidad del
comerciante o vendedor, el consumidor efectda un
analisis de diferentes aspectos sobre aquél, que
atienden a determinadas caracteristicas que posee y
comportamientos que podria desarrollar en un
momento futuro. Pese a no existir un criterio unificado
gue establezca cudles deben ser los atributos o
dimensiones que debe reunir un sujeto para ser
considerado como confiable de la revision de la
literatura se plantea tres dimensiones que generan la
confianza que son: la honestidad, la competencia y la

benevolencia.

El marketing de relaciones engloba las actividades de

marketing orientadas a establecer, desarrollar y mantener
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relaciones con los consumidores, asi, el marketing de
relaciones es resultado de actividades relacionales de
marketing, que no necesariamente tienen que ser actividades
realizadas de forma consciente o activa. Desde esta
perspectiva, se busca mantener relaciones con los clientes a
largo plazo, viendo el proceso de intercambio con el cliente
como algo continuo. Se trata de conseguir que los clientes
estén satisfechos para alcanzar, por un lado su fidelidad, y por
otro sus recomendaciones a otros clientes potenciales. de
este modo, se puede concluir que la lealtad del consumidor es
el objetivo principal del marketing de relaciones, ya que un
cliente fiel no sdélo volvera a comprarnos la préoxima vez que
necesite un servicio, sino que ademas hablara bien de
nosotros en su entorno. Ademas, mantener un cliente
fidelizado ayuda a contener los costes, ya que puede resultar

hasta diez veces mas barato que captar a uno nuevo.

2.2.2.1 Lalealtad del Consumidor

Es wuna tarea muy ardua explicar el
comportamiento humano en toda su complejidad. Sin
embargo, se pueden realizar aproximaciones a varios
niveles, desde el estudio de los procesos psicolégicos
del individuo, hasta la investigacion de la influencia de
variables del entorno en el comportamiento del

individuo.

Las relaciones entre actitudes y conductas se
investigaron siguiendo las aportaciones de la teoria de

la accién razonada, posteriormente redefinida como
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teoria de la accion planificada. Aunque esta teoria
tiene su origen en el campo de la psicologia, ha sido
la base de un significativo numero de investigaciones
en marketing a lo largo del tiempo en su formulacion
bésica, el modelo acoge tres componentes principales
cldsicos en el manejo del concepto de actitud:
componentes cognitivo, evaluativo y conativo. Esta
propuesta parte de la premisa de que la conducta
humana tiene mucho que ver con la intencion
conductual del sujeto de realizar un comportamiento
determinado. De esta manera, se introduce el
concepto central de la teoria, la intencién conductual,
que intenta reconducir la capacidad de predecir la
conducta desde las  actitudes. Distinguen
principalmente cuatro tipos de variables: creencias,
actitudes, intenciones y comportamientos. Las
creencias son el punto de partida para establecer la
estructura modelo de Fishbein y ajzen (1975). A
través de la propia experiencia, ya sea por
observacion directa, por informacion recibida o como
resultado de procesos deductivos propios, el individuo
se forma una serie de creencias acerca de un

determinado objeto.

De este modo, un objeto queda asociado a
varios atributos. Las creencias de una persona sirven
de base de informacibn que determinara sus
actitudes, intenciones y comportamientos, siguiendo
esta secuencia légica. de este modo, se trata de un
enfoque que ve al ser humano como esencialmente

racional, ya que utiliza la informacion de que dispone
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para realizar juicios, evaluaciones y tomar decisiones.
Asi, la actitud de un individuo se interpreta como una
evaluacion de naturaleza afectiva, que se forma a
partir de las creencias de la persona sobre un objeto;
es decir, la actitud representa un resultado afectivo
asociado a unas creencias. De modo similar, la actitud
hacia un objeto se considera relacionada con las
intenciones de la persona de realizar una serie de
comportamientos respecto a dicho objeto. Por su
parte, cada comportamiento esta relacionado

directamente con una determinada intencion.

En general, una persona suele realizar aquellos
comportamientos que tiene intenciébn de materializar
en este sentido, la teoria de la accion razonada;
representa un marco teorico que permitira entender la
formaciébn de las actitudes por parte de los
consumidores y su posterior influencia en sus
comportamientos. Esto ayudara a disefiar programas
de marketing mas efectivos, capaces de persuadir a
los individuos sobre sus actitudes para influir en sus

conductas de lealtad.

Importancia de la Confianza del cliente

La confianza del cliente es un indicador
econdémico que mide el grado de optimismo que los
clientes sienten sobre el estado general de la

economia y sobre su situacion financiera personal.


http://es.wikipedia.org/wiki/Indicador_social
http://es.wikipedia.org/wiki/Indicador_social
http://es.wikipedia.org/wiki/Optimismo
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Qué tan seguras se sienten las personas sobre la
estabilidad de sus ingresos determina sus actividades
de consumo y por lo tanto sirve como uno de los
indicadores claves en la forma general de la
economia. En esencia, si la confianza del cliente es
mayor, los clientes estan haciendo méas compras,
impulsando la expansion econémica. Por otra parte, si
la confianza es menor, los clientes tienden a ahorrar
mas de lo que gastan, lo que provoca contracciones
en la economia. Una tendencia de varios meses que
resulta en una disminucién en la confianza del cliente
continuada sugiere que en el estado actual de la
economia la mayoria de los clientes tienen una vision
negativa sobre la capacidad para encontrar y

conservar buenos empleos.

Efectos de la Confianza

Los inversionistas, productores, minoristas,
bancos y agencias gubernamentales utilizan las
diversas evaluaciones de la confianza de los clientes
en la planificacion de sus acciones. La capacidad de
predecir grandes cambios en la confianza del cliente
permite a las empresas medir la disposicion de los
clientes para realizar nuevos gastos. Como resultado,
las empresas pueden ajustar sus operaciones y el
gobierno puede preparar sus politicas fiscales. Si la
confianza estad cayendo y se espera que los clientes

reduzcan su gasto, en consecuencia la mayoria de los


http://es.wikipedia.org/wiki/Consumo
http://es.wikipedia.org/wiki/Empleo
http://es.wikipedia.org/wiki/Banco
http://es.wikipedia.org/wiki/Pol%C3%ADtica_fiscal
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productores tenderan a reducir sus volumenes de

produccién.

Por ejemplo, si los productores anticipan que
los clientes reduciran sus compras al por menor,
especialmente para los productos caros y duraderos,
estos reduciran sus inventarios por adelantado y
pueden retrasar la inversibn en nuevos proyectos e
instalaciones. Del mismo modo, si los bancos esperan
que los clientes vayan a disminuir sus gastos, estos
se prepararan para la reducciéon de sus actividades de
préstamo, tales como las solicitudes de hipotecas y el
uso de tarjetas de crédito. Los constructores se
adaptaran a la probable disminucién en los volumenes
de la construccion de viviendas, y el gobierno va a
estar listo para una reduccion de los ingresos por

concepto de impuestos.

Por otra parte, si la confianza del cliente esta
mejorando, las personas esperan que aumenten sus
gastos en bienes y servicios. En consecuencia, los
productores pueden aumentar la produccion y los
inventarios. Los grandes empleadores pueden
aumentar los niveles de contratacion. Los
constructores pueden prepararse para unas tasas
mas altas en la construccion de viviendas. Los bancos
pueden planear un aumento en la demanda de sus
productos de crédito y el gobierno puede esperar una
mejora en los ingresos fiscales por el aumento del

gasto de los clientes.


http://es.wikipedia.org/wiki/Hipoteca
http://es.wikipedia.org/wiki/Tarjeta_de_cr%C3%A9dito
http://es.wikipedia.org/wiki/Impuesto
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2.2.3 Tipos de Clientes Bancarios

En el sistema financiero existen varios tipos de

clientes bancarios. Segun como se participa de los

servicios financieros que ofrecen las entidades bancarias,

existen actitudes positivas y negativas que caracterizan al

cliente, a continuacion se describen los siguientes:

A. El cliente bancario desesperado.

Con este tipo de usuario de banco, se pueden

hacer varias ramificaciones. Porque es que existen

varias clases de clientes bancarios desesperados que

pueden resumirse brevemente en los siguientes.

a)

b)

Cliente bancario desesperado temperamental, Es
aquel que ante cualquier paso del tiempo que
considere un retraso intolerable o una situacion que
a su juicio (puede que tenga razon) sea reprochable,
no duda en levantar la voz, sentar su voz de protesta
y, a veces, meterse en problemas con otras

personas.

Cliente bancario desesperado desapercibido; es
aquel que hace las protestas pero no quiere dejarse
ver. Por lo general se trata de una especie de
‘mentor” o de barrista de aquel que es cliente
bancario temperamental. En otras palabras, anima a

este en sus alegatos.
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c) Cliente bancario desesperado personalizado. Como
su nombre lo indica, es la persona que necesita de
algun servicio o una aclaracion, y en una actitud
altanera o nerviosa busca directamente a alguien en

caja 0 que actue como representante del banco.

B. El cliente bancario pasivo o tranquilo.

Es aquel que sdélo va al banco a realizar lo que
necesita hacer. Realmente le interesa hacer su diligencia
lo mas rapido posible y si puede pasar sin llamar la
atencion, mejor para él. No esta interesado en charlar
con otras personas, ni en leer una revista, ni tampoco
mirar las pantallas que tienen algunos bancos que

muestran informacién de cierto interés.

C. El cliente bancario descolocado.

Es aquel cliente que va al Banco pero da la
impresion de que no saben por qué estan alli. Esto
puede pasar por varias razones:. porque no esta
acostumbrado a hacer este tipo de diligencias; porque le
aburren o le incomodan tanto los bancos que hasta se
olvida de lo que hay que hacer, o porque no entiende las

explicaciones que le dan.
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2.3 Definicién de términos basicos

A. CLIENTE FINANCIERO
Son considerados clientes aquellas personas, naturales o
juridicas, que mantienen una relacion contractual formal con las
entidades financieras participantes, en la cual la entidad
financiera ofrezca o brinde un servicio de naturaleza financiera.
Asimismo, son considerados clientes aquellas personas que a
pesar de no mantener formalmente una relacién contractual con
las entidades financieras participantes, realizan operaciones

financieras con ellas, ya sean éstas habituales o esporadicas.

B. SISTEMA FINANCIERO
Esta formado por el conjunto de instituciones, medios y
mercados, cuyo fin primordial es canalizar el ahorro que generan
los prestamistas o unidades de gasto con superavit, hacia los
prestatarios o unidades de gasto con déficit, asi como facilitar y
otorgar seguridad al movimiento de dinero y al sistema de pagos

C. RESPONSABILIDAD SOCIAL
El concepto introduce una valoracion positiva o negativa al
impacto que una decision tiene en la sociedad. Esa valorizacion
puede ser tanto ética como legal, etc. Generalmente se
considera que la responsabilidad social se diferencia de la
responsabilidad politica porque no se limita a la valoracion del
ejercicio del poder a través de una autoridad estatal.

D. FILANTROPIA EMPRESARIAL
Se refiere a los esfuerzos de ayudar a la humanidad a través de
inversiones en infraestructura social, de apoyo a la educacion,

salud, cultura, entre otros.


http://es.wikipedia.org/wiki/Mercado_financiero
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Prestamista&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Prestatario&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/%C3%89tica
http://es.wikipedia.org/wiki/Legal
http://es.wikipedia.org/wiki/Responsabilidad_pol%C3%ADtica
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2.4 Sistema de hipotesis

2.4.1 Hipotesis General

Las politicas de fomento y fortalecimiento de Ila
responsabilidad social influye en la creacién y desarrollo de la
confianza en la comunidad de clientes de la entidad financiera
Mibanco, en Tacna, 2014.

2.4.2 Hipotesis Especificas

A. Las estrategias de brindar oportunidades de progreso y
acceso al sistema financiero genera una alta
responsabilidad social en la entidad Financiera Mibanco

en Tacna.

B. La integridad moral y ética profesional genera alta
confianza en la comunidad de clientes en la entidad

financiera Mibanco.
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DEFINICION CONCEPTUAL REACTIVO TIPO DE
INDICADOR
DE LA VARIABLES (preguntas) PREGUNTA
El  desarrollo
De eleccién
Responsabilidad social integral de sus 1-6
multiple
“Responsabilidad Social | empleados
Empresarial; es el | EIl  desarrollo
De eleccién
compromiso continuo de las | de su 7-13
multiple
empresas por la mejoria de la | comunidad
calidad de vida de los | El cuidado vy la
empleados, de sus familias y | preservacion De eleccion
14-19
de la comunidad” del medio multiple
ambiente
La generacidn De eleccién
19-25
de riqueza multiple
Escala de valoracion
Niveles
Alta responsabilidad social 25-100 ptos

Baja responsabilidad social

101-125 ptos




2.5.2 Variable Dependiente
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DEFINICION CONCEPTUAL REACTIVO TIPO DE
INDICADOR
DE LA VARIABLES (preguntas) PREGUNTA
De eleccién
Calidad 1-5
Satisfaccion del cliente multiple
La satisfaccion del cliente es De eleccién
Fiabilidad 6-8
un indicador econdmico que multiple
mide el grado de optimismo Interaccion De eleccién
9-12
que los consumidores sienten Personal multiple
sobre el estado general de la De eleccién
’ ) By Lealtad 13-15
economia y sobre su situacién multiple
financiera personal. De eleccidn
Expectativas 16-17
multiple
De eleccién
Satisfaccién 18-20
multiple
Escala de valoracion
Niveles
Baja confianza de los clientes 20-80 ptos

Alta confianza de los clientes

81-100 ptos



http://es.wikipedia.org/wiki/Indicador_social
http://es.wikipedia.org/wiki/Optimismo
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CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Tipo de investigacién

3.2

La presente investigacion es del tipo pura, porque esta
orientada a brindar nuevos conocimientos en el campo del sistema
financiero en aspectos relacionados con la responsabilidad social y

la confianza del cliente en su imagen corporativa.

Disefio de investigacion

El disefio de investigacion correspondiente al tipo de estudio
es el descriptivo, correlacional, por que buscara determinar la
relacion que existe entre las variables en estudio, responsabilidad

social y confianza de los clientes bancarios.

El esquema es el siguiente:

Responsabilidad social

N1 =| Muestra <{I

Confianza del cliente
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3.4
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Métodos de investigaciéon

Es sumamente importante que el investigador pueda
identificar el método con el cual va a operar su proyecto de
investigaciéon teniendo en cuenta los problemas de la Investigacion,

los objetivos las técnicas y las hipotesis.

Para la presente investigacion se utilizara el Método
Descriptivo, porque consiste en describir las caracteristicas de los
hechos o los fendmenos (no es Explicativa ni interpretativa ni se
preocupa por comprobar la hipétesis), y Correlacional porque estudia

la relacién entre dos o mas variables.

Poblacién y muestra

3.4.1 Poblacién

La poblacion esta compuesta por los clientes bancarios
gue tienen algun vinculo financiero con la entidad bancaria

Mibanco Agencia Pinto | los cuales son un total de 600.

3.4.2 Muestra

B NZ?%p.q
e2(N—1)+Z%p.q

n



37

Levenda: Datos:

n: tamano de la muestra n:?

N: tamafio de la muestra N: 600

Z: nivel de significacion Z: (95%) =1.96
p: probabilidad de éxito p: (50%) =0.5
q: probabilidad de g: (50%) =0.5
fracaso e: (5%)=0.05
e: error

Desarrollando la férmula:

n= (600) (3.84166) (0.5) (0.5)
(0.0025)(599) + (3.8416)(0.5)(0.5)

n =234
Luego de la aplicacién del calculo estadistico respectivo se

obtuvo un tamafio de muestra de 234 clientes de la entidad

financiera Mibanco Agencia Pinto I.

Criterios de inclusién
e C(Clientes que se encuentren en el momento de la
encuesta.
e Clientes mayores de edad.

Criterios de exclusioén

e Clientes que no desees participar con la encuesta.



38

3.5 Técnicas e instrumentos de investigacion

3.5.1 Técnicas

3.5.2

Se aplicara la técnica de la encuesta a través del cual
se diseflard cuestionarios para recoger informacion de los
clientes de la de la entidad financiera Mibanco Agencia Pinto
l.

Asimismo, se disefiara un test con la escala de Licker
para determinar la tendencia de percepcion que presentan los
clientes sobre como se desarrolla la confianza del cliente y la

responsabilidad social de la empresa.

Instrumento

Para la implementacion y desarrollo del presente proyecto de
investigacion se considera pertinente tomar en cuenta los

siguientes instrumentos:

A. Parala Recoleccién de la Informacion

Se aplicara la técnica de la encuesta cuestionario a los
clientes de la empresa financiera Mi Banco, que tienen

algun vinculo financiero con la empresa.

Para la confiabilidad del instrumento basicamente se
tomarad en cuenta el coeficiente de Alfa de Crombach,

sobre la base del 0.7 como minimo.
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Criterios de categorizacion del cuestionario

5 Nada de acuerdo
4 En desacuerdo

3 Indiferente

2 De acuerdo

1

Muy de acuerdo

3.6 Procesamiento y analisis de informacion

Para el tratamiento estadistico de la informacion obtenida, se
aplicard las técnicas de la estadistica descriptiva, como son:
Cuadros y gréficos estadisticos. Luego se aplicara tablas de
contingencia de doble entrada para el andlisis porcentual entre las
variables. Para efectos de determinar la relacién de causalidad se
aplicard la prueba estadistica de CHI cuadrado, por tratarse de
variables cualitativas. Los datos serdn procesados aplicando el

software estadistico SPSS version 17 en espaiiol.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Tratamiento estadistico

4.2

Para la obtencion de los resultados se utilizo el instrumento de
la encuesta que fue aplicada clientes de la entidad financiera
Mibanco Agencia Pinto |, procesandolos en el software estadistico

SPSS 17, version en espafiol.

Asimismo, se realiz6 una base de datos en el programa
Excell, para luego importarlas y crear una base de datos en el
software estadistico SPSS, donde se realizaron las tablas y graficos,
ademas se realizaron las pruebas de hipétesis mediante la prueba
del Chi-cuadrado.

Presentacién de resultados

4.2.1 Presentacion de los resultados de la variable Satisfaccion
del Cliente



Porcentaje
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TABLA N° 01
Calidad de la entidad financiera Mibanco percibida por los clientes

Calidad Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

NADA DE ACUERDO 0 0 0
EN DESACUERDO 10 4,3 4,3
INDIFERENTE 117 50,0 50,0
DE ACUERDO 71 30,3 30,3
MUY DE ACUERDO 36 15,4 15,4
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la entidad financiera Mibanco

Agencia Pinto |, Tacna 2014.

GRAFICO N° 01

Calidad de la entidad financiera Mibanco percibida por los clientes
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Fuente: Tabla N° 01
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INTERPRETACION

En la tabla N° 01 presenta la informacion sobre el indicador Calidad
de la variable Satisfaccion del cliente.

Analizada la frecuencia de la tabla se observa que un 50% de los
clientes encuestados manifestaron que son indiferentes, un 30,34%
manifestaron de acuerdo, un 15,387 manifestaron muy de acuerdo y

un 4,27% manifestaron en desacuerdo.

TABLA N° 02

Fiabilidad de la entidad financiera Mibanco percibida por los clientes

Fiabilidad Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

NADA DE ACUERDO 0 0 0
EN DESACUERDO 10 4,3 4,3
INDIFERENTE 76 32,5 325
DE ACUERDO 118 50,4 50,4
MUY DE ACUERDO 30 12,8 12,8
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la entidad financiera Mibanco

Agencia Pinto |, Tacna 2014.
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GRAFICO N° 02

Fiabilidad de la entidad financiera Mibanco percibida por los clientes

607

507

IS
i

Porcentaje
w
T

207

50,43%
32,48%
12,82%
4,27%
I I I I
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO MUY DE ACUERDO
FIABILIDAD

Fuente: Tabla N° 02

INTERPRETACION

En la tabla N° 02 presenta la informacion sobre el indicador Fiabilidad

de la variable Satisfaccion del cliente.

Analizada la frecuencia de la tabla se observa que un 50,43% de los
clientes encuestados manifestaron que estan de acuerdo, un 32,48%
manifestaron indiferente, un 12,82% manifestaron muy de acuerdo y

un 4,27% manifestaron en desacuerdo.
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TABLA N° 03
Interaccién personal de la entidad financiera Mibanco percibida por
los clientes
» ) ] Porcentaje
Interaccion Personal Frecuencia Porcentaje
acumulado
NADA DE ACUERDO 0 0 0
EN DESACUERDO 10 4,3 4,3
INDIFERENTE 50 21,4 21,4
DE ACUERDO 154 65,8 65,8
MUY DE ACUERDO 20 8,5 8,5
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la entidad financiera Mibanco

Agencia Pinto |, Tacna 2014.
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GRAFICO N° 03

Interaccién personal de la entidad financiera Mibanco percibida por
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Fuente: Tabla N° 03

INTERPRETACION

En la tabla N° 03 presenta la informacion sobre el indicador

Interaccion Personal de la variable satisfaccion del cliente.

Analizada la frecuencia de la tabla se observa que un 65,81%
de los clientes encuestados manifestaron de acuerdo, un
21,37% manifestaron de indiferente, un 8,55% manifestaron

muy de acuerdo y un 4,27% manifestaron en desacuerdo.
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TABLA N° 04
Lealtad de los clientes de la entidad financiera Mibanco

Lealtad Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

NADA DE ACUERDO 0 0 0
EN DESACUERDO 20 8,5 8,5
INDIFERENTE 83 35,5 35,5
DE ACUERDO 111 47,4 47,4
MUY DE ACUERDO 20 8,5 8,5
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la entidad financiera Mibanco
Agencia Pinto |, Tacna 2014.

GRAFICO N° 04

Lealtad de los clientes de la entidad financiera Mibanco
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INTERPRETACION

En la tabla N° 04 presenta la informacion sobre el indicador Lealtad
de la variable Satisfaccion del cliente.

Analizada la frecuencia de la tabla se observa que un 47,44% de los
clientes encuestados manifestaron de acuerdo, un 35,47%
manifestaron indiferente y un 8,55% manifestaron muy de acuerdo y

en desacuerdo.

TABLA N° 05
Expectativas de los clientes de la entidad financiera Mibanco

Expectativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

NADA DE ACUERDO 0 0 0
EN DESACUERDO 10 43 4,3
INDIFERENTE 40 17,1 17,1
DE ACUERDO 144 61,5 61,5
MUY DE ACUERDO 40 17,1 17,1
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la entidad financiera Mibanco

Agencia Pinto |, Tacna 2014.
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GRAFICO N° 05

Expectativas de los clientes de la entidad financiera Mibanco
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INTERPRETACION

En la tabla N° 05 presenta la informacion sobre el indicador

Expectativas de la variable satisfaccion del cliente.

Analizada la frecuencia de la tabla se observa que un 61,54% de los
clientes encuestados manifestaron de acuerdo, un 17,09%
manifestaron muy de acuerdo y indiferente, y un 4,27% manifestaron

en desacuerdo.
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TABLA N° 06
Satisfaccion de los clientes de la entidad financiera Mibanco

Satisfaccién Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
NADA DE ACUERDO 0 0 0
EN DESACUERDO 5 2,1 2,1
INDIFERENTE 55 23,5 23,5
DE ACUERDO 144 61,5 61,5
MUY DE ACUERDO 30 12,8 12,8
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la entidad financiera Mibanco
Agencia Pinto |, Tacna 2014.

GRAFICO N° 06

Satisfaccion de los clientes de la entidad financiera Mibanco

607

40
61,54%
207
23,50%
12,82%
0 2,14%
T T T
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO MUY DE ACUERDO
SATISFACCION

Fuente: Tabla N° 06



50

INTERPRETACION

En la tabla N° 06 presenta la informacion sobre el indicador
Satisfaccion de la variable satisfaccion del cliente.

Analizada la frecuencia de la tabla se observa que un 61,54% de los
clientes encuestados manifestaron de acuerdo, un 23,50%
manifestaron indiferente, un 12,82% manifestaron muy de acuerdo y

finalmente un 2,14% manifestaron en desacuerdo.

TABLA N° 07

Nivel de Confianza del cliente de la entidad financiera Mibanco

_ _ _ _ Porcentaje
Nivel de Confianza Frecuencia Porcentaje
acumulado
NIVEL BAJO 101 43,2 43,2
NIVEL ALTO 133 56,8 56,8
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la entidad financiera Mibanco

Agencia Pinto |, Tacna 2014.
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GRAFICO N° 07

Nivel de Confianza del cliente de la entidad financiera Mibanco
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Fuente: Tabla N° 07

INTERPRETACION

En la tabla N° 07 presenta la informacion sobre el nivel de

Satisfaccion del cliente.

Analizada la frecuencia de la tabla se observa que un 56,84% de los
clientes encuestados presentan un nivel alto de confianza y un
43,16% de los clientes presentan un nivel bajo de confianza hacia la

entidad financiera Mibanco Agencia Pinto | de Tacha, 2014.
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4.2.2 Presentacion de los resultados de la variable Responsabilidad

Social

TABLA N° 08
El desarrollo integral de sus empleados de la entidad financiera
Mibanco
PREGUNTA Grado de
Semejanza
P1. Cuenta con un codigo de ética publicado en un documento el cual
comparte y difunde y lo utiliza para resolver sus controversias al interior y 5
exterior de la misma.
P2. Cuenta con mecanismos e instrumentos para escuchar y responder
las sugerencias, ideas, peticiones y reclamaciones de los empleados. 4
P3. Cuenta con un plan para el desarrollo de los empleados, la calidad de
vida de sus familias y/o prestaciones superiores a las de ley. 5
P4. Cuenta con mecanismos e instrumentos que favorecen el desarrollo
de actitudes y habilidades en su personal a través de apoyos educativos y 5
de capacitacion.
P5. Mantiene un programa especial para la inclusién y contratacién de
grupos especificos (Discapacitados) 3
P6. Garantiza con sus politicas procedimientos donde no se discrimine
por motivos de asociacién, origen étnico, género, posicién econdémica, 4

religion, ideologia politica, preferencia sexual o discapacidad fisica.

Fuente: Cuestionario aplicado al Gerente del Area de Responsabilidad Social de la entidad

financiera Mibanco Agencia Pinto |, Tacna 2014.
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GRAFICO N° 08

El desarrollo integral de sus empleados de la entidad financiera
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Fuente: Tabla N° 08

INTERPRETACION

En la tabla N° 08 presenta la informacion sobre el indicador el
desarrollo integral de sus empleados de la variable Responsabilidad

Social.

Analizada la tabla se observa que el gerente del Area de
Responsabilidad Social entidad financiera Mibanco, respondio a las
preguntas en su mayoria como que se asemeja al enunciado el
puntaje mayor de 5 a los enunciados P1, P3, P4; y un puntaje de 4 a
las preguntas P2 y P6 y finalmente un puntaje de 3 a la pregunta P5.
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El desarrollo de su comunidad de la entidad financiera Mibanco

Grado de
PREGUNTA .
Semejanza
P7. Cuenta con una instancia, puesto, fundacion o sistema responsable
de la planeacién, otorgamiento y seguimiento de sus donativos; asi como
para conducir la vinculacion con la comunidad, que no esté a mas de un 5
nivel ejecutivo del director general, gerente general o gerente de
operaciones.
P8. Contempla dentro de sus politicas la posibilidad de ofrecer apoyo con
recursos no financieros (gente, equipo, servicios, facilidades) a grupos
organizados de la comunidad para la realizacién de actividades publicas, 5
civicas o de beneficio social..
P9. Otorga donativos en efectivo al menos el 1% de sus utilidades antes
de impuestos promedio para causas sociales. 5
P10. Promueve el trabajo voluntario de sus trabajadores hacia la
comunidad; apoya las causas filantrépicas de su personal. 4
P11. Contribuye mediante programas especificos a la promocién del
bienestar econémico y social de las comunidades en las que opera. 4
P12. Promueve con acciones especificas la filantropia, participacién y
responsabilidad social entre sus proveedores, acreedores, clientes e 4
instituciones con los que se relaciona.
P13. Destina al menos el 2% del presupuesto de su publicidad a
4

mensajes con interés o beneficio social

Fuente: Cuestionario aplicado al Gerente del Area de Responsabilidad Social de la entidad

financiera Mibanco Agencia Pinto I, Tacna 2014.
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GRAFICO N° 09

El desarrollo de su comunidad de la entidad financiera Mibanco
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Fuente: Tabla N° 09

INTERPRETACION

En la tabla N° 09 presenta la informacion sobre el indicador el
desarrollo de su comunidad de la variable Responsabilidad Social.

Analizada la tabla se observa que el gerente del Area de
Responsabilidad Social entidad financiera Mibanco, respondi6 a las
preguntas en su mayoria como que se asemeja al enunciado el
puntaje mayor de 5 a los preguntas P7, P8, P9; y un puntaje de 4 a
las preguntas P10, P11, P12 y P13.
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El cuidado y la preservacion del medio ambiente de la entidad

financiera Mibanco

Grado de
PREGUNTA .
Semejanza
P14. Realiza una “Auditoria Verde” (inventario de los recursos que la
empresa utiliza y los desechos que produce) y opera programas para el
mejor aprovechamiento de recursos y para minimizar la generacion de 5
desperdicios.
P15. Cuenta con politicas para reducir, dentro de su tecnologia actual, el
consumo de energia eléctrica, agua y productos toxicos sus instalaciones 5
y oficinas.
P16. Destina una partida de su presupuesto anual a programas de
conservacion o proteccion ambiental. S
P17. Realiza acciones que generen entre su personal conciencia sobre el
cuidado del medio ambiente y desarrolla campafias de educacion
ambiental a familiares de su personal y a la comunidad inmediata a la 5
empresa.
P18. Cuenta con un programa encaminado a convertirla en una empresa
sin papel 8 (uso de documentos electronicos). 5
P19. Cuenta con un programa de recoleccion de residuos y reciclaje post-
4

consumo.

Fuente: Cuestionario aplicado al Gerente del Area de Responsabilidad Social de la entidad

financiera Mibanco Agencia Pinto |, Tacna 2014.
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GRAFICO N° 10

El cuidado y la preservacién del medio ambiente de la entidad

financiera Mibanco
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Fuente: Tabla N° 10

INTERPRETACION

En la tabla N° 10 presenta la informacion sobre el indicador el
cuidado y la preservacion del medio ambiente de la variable
Responsabilidad Social.

Analizada la tabla se observa que el gerente del Area de
Responsabilidad Social entidad financiera Mibanco, respondio a las
preguntas en su mayoria como que se asemeja al enunciado, el
puntaje mayor de 5 a los preguntas P14, P15, P16, P17 y P18; y un
puntaje de 4 a la pregunta P20.
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La generacion de riqueza de la entidad financiera Mibanco

PREGUNTA Grad.o de
Semejanza

P20. Cumple a tiempo con sus obligaciones fiscales y atiende a las
solicitudes de apoyo por parte del gobierno. S
P21. Cuenta con un mecanismo para que sus involucrados (grupos de
relacion e interés) puedan hacer llegar sus sugerencias, quejas o ventilar 4
sus desacuerdos
P22. Cuenta con una politica de equidad en seleccion y pago a sus
proveedores. 5
P23. Cuenta con politicas, mecanismos y procedimientos que promuevan
que ninguna de sus sucursales, filiales o establecimientos puedan ser 5
cémplices de corrupcion.
P24. Opera programas para desarrollar el liderazgo asertivo - proactivo en
sus jefaturas (mandos medios). S
P25. Informa interna y externamente los logros y retos de la empresa -
financieros, sociales y medioambientales - en su reporte anual. (Balance 5

Social).

Fuente: Cuestionario aplicado al Gerente del Area de Responsabilidad Social de la entidad

financiera Mibanco Agencia Pinto I, Tacna 2014.
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GRAFICO N° 11

La generacion de riqueza de la entidad financiera Mibanco
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Fuente: Tabla N° 11

INTERPRETACION

En la tabla N° 11 presenta la informacion sobre el indicador la
generacion de riqueza de la variable Responsabilidad Social.

Analizada la tabla se observa que el gerente del Area de
Responsabilidad Social entidad financiera Mibanco, respondi6 a las
preguntas en su mayoria como que se asemeja al enunciado, el
puntaje mayor de 5 a los preguntas P20, P22, P23, P24 y P25; y un
puntaje de 4 a la pregunta P21.
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TABLA N° 12
Nivel de Responsabilidad Social de la entidad financiera Mibanco

. . . ) Porcentaje
Responsabilidad Social Frecuencia Porcentaje
acumulado
NIVEL BAJO 17 7,3 7,3
NIVEL ALTO 217 92,7 92,7
Total 234 100,0 100,0

Cuestionario aplicado al Gerente del Area de Responsabilidad Social de la entidad
financiera Mibanco Agencia Pinto |, Tacna 2014.

GRAFICO N° 12

Nivel de Responsabilidad Social de la entidad financiera Mibanco
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INTERPRETACION

En la tabla N° 12 presenta la informacion sobre el nivel de
Responsabilidad Social de la entidad financiera Mibanco
Tacna, 2014.

Analizada la frecuencia de la tabla se observa que un 92,74%
de los enunciados se cumplen con un nivel alto de
Responsabilidad social y un 7,26% de los preguntas se
cumplen con un nivel bajo de Responsabilidad Social en la

entidad financiera Mibanco Agencia Pinto | Tacna, 2014.

4.3 Contraste de hipotesis

La contrastacion de hipotesis de la investigacion se hace en el

siguiente orden:

4.1.1 Contrastacion de las hip6tesis especifica

La hip6tesis especifica A) establece que:

Las estrategias de brindar
oportunidades de progreso y acceso al
sistema financiero generan un nivel alto
de responsabilidad social en la entidad

Financiera Mibanco en Tacna.

Respecto a la responsabilidad social, en las tablas N° 8 a la
12 se observan los resultados respecto a las oportunidades

de progreso y acceso al sistema financiero que generan un
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nivel alto de responsabilidad social en la entidad Financiera
Mibanco de Tacna.

Ademas, en las tablas 13 y 14, donde se realizan las pruebas
de comprobacion de hipétesis el chi cuadrado, quedando
comprobada la hipoétesis, porque existe relacion entre ambas

variables.

Por lo tanto, la hipétesis A) ha quedado plenamente
comprobada.

La hipotesis especifica B) establece que:

La integridad moral y ética profesional
genera alta confianza en la comunidad
de clientes en la entidad financiera

Mibanco.

La confianza de los clientes de la entidad financiera Mi Banco
de Tacna, se puede apreciar en los resultados que se
presentan en la tabla N° 1 a la 7. Donde se observa la
integridad moral y ética profesional genera una alta confianza

en la comunidad de clientes en la entidad financiera Mibanco.

Ademas, en las tablas 13 y 14, donde se realizan las pruebas
de comprobacién de hipétesis el chi cuadrado, quedando
comprobada la hipoétesis, porque existe relacién entre ambas

variables.



4.1.2 Contrastacion de la hipoétesis general

La hipotesis general afirma que:

Las

politicas  de

fomento

63

y

fortalecimiento de la responsabilidad

social influye en la creacion y desarrollo

de la confianza en la comunidad de

clientes de

la entidad

Mibanco, en Tacna, 2014.

financiera

Habiéndose comprobado la relaciéon que existe entre las dos

variables de responsabilidad social y confianza del cliente.

Estos resultados se vieron respaldados con las respectivas

pruebas de significacion del Chi cuadrado. Por lo tanto la

hipétesis general de la investigacion ha quedado comprobada

plenamente.

Tabla N° 13. Tabla de Contingencia

RESPONSABILIDAD SOCIAL * CONFIANZA DEL CLIENTE

CONFIANZA DEL CLIENTE

Total
NIVEL BAJO [NIVEL ALTO

NIVEL F 8 9 17

RESPONSABILID _ BAJO % 3,4% 3,8% 7,3%

AD SOCIAL NIVEL F 93 124 217
ALTO % 39,7% 53,0% 92,7%

F 101 133 234

Total

% 43,2% 56,8% 100,0%
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Tabla N° 20. Prueba Chi-Cuadrado

Asymp. Sig.
Valor Df (2-caras)
Pearson Chi-Cuadrado 8,812 1 ,004
Tasa de riesgo 10,66 1 ,002
Asociacién lineal por 9,820 1 ,003
lineal
N de Casos validos 234

Con la prueba de hipétesis Chi-cuadrado se comprueba que
las variables son dependientes. El valor del chi-cuadrado
calculado fue de 8,812 y el valor de p = 0.004 lo que significa
que el valor de p es menor que el nivel de significancia a =
0.05; lo que implica rechazar la Ho; y aceptar la hipotesis Ha,
es decir, que el nivel alto de las politicas de fomento y
fortalecimiento de la responsabilidad social influye en la
creacion y desarrollo de la confianza en la comunidad de
clientes de la entidad financiera Mi Banco, en Tacnha,

2014.Con un nivel de confianza/satisfaccion del 95%.

Por lo tanto, se procede a ACEPTAR la hipotesis general de

la investigacion.
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4.4 Discusion de resultados

Los resultados presentados anteriormente referente a la variable
Satisfaccion del cliente en las tablas N° 01 al 07, donde se
demuestra que la integridad moral y ética profesional genera alta
confianza en la comunidad de clientes en la entidad financiera Mi
Banco; nos da que un 56,84% de los clientes encuestados presentan
un nivel alto de confianza hacia la entidad financiera Mibanco y un
43,16% de los clientes presentan un nivel bajo de confianza hacia la

entidad financiera Mibanco de Tacna, 2014.

La variable Responsabilidad Social de la entidad financiera Mibanco
de Tacna, 2014, los resultados se encuentran en las tablas de N° 8 a
la 12, donde se observa que un 92,74% de los enunciados se
cumplen con un nivel alto de Responsabilidad social y un 7,26% de
los preguntas se cumplen con un nivel bajo de Responsabilidad
Social en la entidad financiera Mibanco Agencia Pinto | Tacna, 2014.

Con nuestros resultados llegamos a la conclusion que los
trabajadores; tienen una responsabilidad social y confianza del
cliente aceptable, pudiendo desarrollarlas y mejorar, ya que ambas
variables tienen relacién entre si, mejorando la responsabilidad
social, la confianza del cliente se desarrollara y esto conlleva a una
buena cartera de clientes beneficiando al crecimiento y solidez de la

organizacion.

La autora Pamela Andrea Andersen Ortiz con su trabajo de
investigacion andlisis de las estrategias comunicacionales de

responsabilidad social empresarial el caso de METHANEX CHILE
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LIMITED - Punta Arenas Valdivia -Chile Abril — 2007. Concluyo que
si bien existen lineamientos bésicos que describen las funciones del
Departamento de Asuntos Publicos, no existen estrategias de
comunicacién debidamente planeadas dentro de la empresa. En el
caso de la Responsabilidad Social, si bien se realiza todo tipo de
aportes a la comunidad, y los empleados hacen uso de una serie de
beneficios, existe una politica comunicacional de RSE que podria ser
mejor definida y por lo tanto fortalecida. Tampoco informa a la
comunidad sobre estos aportes, ni se aprovechan suficientemente
los medios existentes de comunicacion local. El futuro de la RSE
presenta un desafio y una oportunidad para las empresas que
buscan mantener su prosperidad en el entorno de negocios, el cual
se encuentra lleno de riesgos y oportunidades. Si bien hoy se esta
conciente del rapido progreso de la RSE, su futuro aun sigue
incierto. Esto a pesar de tenerse claro de que la proyeccién global se
encuentra vinculada en gran medida a las corporaciones, y como tal,
la RSE ya no es una opcién sino una realidad en el desarrollo de

toda organizacion.

La investigadora Sandra Cristina Vilaverde Pinto Gomes de Oliveira
con su trabajo de investigacion titulado La responsabilidad social de
las empresas y la confianza de los consumidores: estudio de caso -
los estudiantes de ensefianza superior de OPORTO vy la
MCDONALD'’S. cconcluyendo Los encuestados poseen, en general,
un apoyo moderado a las empresas socialmente responsables. Sin
dudas, prefieren el apoyo para evitar productos de empresas
socialmente irresponsables que estar dispuestos a pagar mas por
productos provenientes de empresas socialmente responsables.
También se pudo concluir que a medida que aumenta la edad,
aumenta el apoyo de los consumidores a la RSE. Este punto, como
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ya se pudo explicar anteriormente, no ha sido consensual. Se
refuerza aqui la idea de que la presente muestra esta compuesta
Gnicamente por estudiantes de ensefianza superior y por eso, con
una distribucion etaria bastante particular (el 70% tenia entre los 18
y los 24 afios).

La fuente de informacibn mas confiable es la proveniente de
entidades fiscalizadoras y certificadoras (ej.. ASAE), con un 75% de
los encuestados que demuestra un nivel de confianza positivo. Otra
de las fuentes, que es controlada por la empresa y también tiene un
grado positivo de confianza (cerca del 60%), es el embalaje de los
productos y la publicidad de la empresa (58%). La fuente menos
confiable es internet (informaciones en blogs, redes sociales).
Resulta interesante que si efectivamente se excluyen las entidades
fiscalizadoras y certificadoras, se verifica que los consumidores
portugueses confian mas en las fuentes de informacion controladas
por la empresa. Esta claro que esta conclusion no se podra disociar
del hecho de que se trata de una empresa en la que, de un modo
general, los encuestados confian. - Colectivamente, los encuestados
poseen una confianza moderada en la informacién facilitada por la
McDonald’s. Sin embargo, un porcentaje significativo de
encuestados tiene una posicién neutra ante la afirmacién “Yo creo
en la veracidad de la informacion producida por esta empresa”
(aproximadamente el 30% no concuerda ni discrepa). Este resultado
emerge de alguna falta de informacion que sienten los encuestados

ante las acciones de responsabilidad social de la empresa.

La percepcién del concepto de RSE parece variar a lo largo del ciclo
de vida de los sujetos. Seria interesante si las empresas pueden
desarrollar estrategias de comunicacion distintas, variable segun la

edad de sus diferentes segmentos del mercado.
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CONCLUSIONES

El nivel alto de la responsabilidad social influye en la creacion y
desarrollo de la confianza en la comunidad de clientes de la entidad
financiera Mibanco, en Tacna, 2014, comprobada estadisticamente
con la prueba CHI cuadrado las variables tienen relacion

significativa.

Los mecanismos que promueven el desarrollo de la responsabilidad
social son las estrategias de brindar oportunidades de progreso y
acceso al sistema financiero generando una alta responsabilidad

social en la entidad Financiera Mibanco en Tacna.

Los factores que determinan el nivel de confianza de la comunidad
de clientes son la integridad moral y ética profesional generan alta
confianza en la comunidad de clientes de la entidad financiera

Mibanco.
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RECOMENDACIONES

1. Promover las préacticas de Responsabilidad Social, apoyadas en la
comunicacién, implicarian fomentar la participacion ciudadana desde
el ambito social y empresarial; fomentar buenas practicas de
gobierno tradicional y corporativo; invertir en nuevas tecnologias;
invertir en mejorar la educacion; y demas aspectos que permitan
elevar la productividad de la economia nacional, asegurando de esta

manera una mayor competitividad ante el mercado global.

2. Las organizaciones encargadas de la difusion y practicas de RSE
deben jugar un papel fundamental en el control de dichas préacticas
jugando un papel fiscalizador, destacando las mejores y las peores
practicas de las empresas, especialmente las practicas de aquellas
empresas que pretenden distinguirse por su “excelencia” en el tema
de la RSE. Es decir, se trata de apuntar a la congruencia y realidad
del tema. Se recomienda ampliar las politicas de comunicacién
existentes, utilizar recursos informativos y comunicacionales que

lleguen a todos los niveles de la organizacion.

3. Estimular e incentivar al Estado a implementar politicas que
favorezcan a aquellas empresas que tengan la RSE incorporada en

sus actividades.

4. Estimular a los consumidores a tomar un rol fiscalizador y castigador

de las buenas y malas practicas sociales de las empresas.
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TITULO DE INVESTIGACION: “LA RESPONSABILIDAD SOCIAL Y LA SATISFACCION EN LA COMUNIDAD DE CLIENTES DE
LA ENTIDAD FINANCIERA MI BANCO, TACNA 2014”
RESPONSABLE (S): BACHILLER: KAREN DALLANA FLOR CUNA

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

INDICADORES

PROBLEMA GENERAL.:

¢ Coémo influye la
responsabilidad social en la
creacién y desarrollo de la
confianza en la comunidad
de clientes de la entidad
financiera Mi Banco, en
Tacna, 20147

PROBLEMAS
ESPECIFICOS:

¢ Cémo se desarrolla la

OBJETIVO GENERAL.:
Determinar el nivel de
influencia de la
responsabilidad social en
la creacién y desarrollo de
la confianza en la
comunidad de clientes de
la entidad financiera Mi

Banco, en Tacna, 2014

OBJETIVOS
ESPECIFICOS:

Establecer los

HIPOTESIS GENERAL:

Las politicas de fomento y
fortalecimiento de la
responsabilidad social influye
en la creacién y desarrollo de
la confianza en la comunidad
de clientes de la entidad
financiera Mi Banco, en
Tacna, 2014.

HIPOTESIS ESPECIFICAS:
Las estrategias de brindar

oportunidades de progreso y

Variable
independiente:
Responsabilidad

Social

Variable
dependiente:
Confianza del

cliente

El desarrollo integral de sus
empleados

El desarrollo de su comunidad
El cuidado y la preservacion del
medio ambiente

La generacion de riqueza
Calidad

Fiabilidad

Interaccion Personal

Lealtad

Expectativas

Satisfaccion




75

responsabilidad social que
promueve la entidad
financiera Mi Banco en
Tacna?

¢ Cuales es el nivel de
confianza de la comunidad
de clientes que tienen
respecto de la entidad

financiera Mi Banco?

mecanismos que
promueven el desarrollo
de la responsabilidad
social en la entidad
financiera Mi Banco en
Tacna Definir los factores
que determinan el nivel de
confianza de la comunidad
de clientes de la entidad

financiera Mi Banco.

acceso al sistema financiero
generan una alta
responsabilidad social en la
entidad Financiera Mi Banco
en Tacna.

La integridad moral y ética
profesional genera alta
confianza en la comunidad de
clientes en la entidad

financiera Mi Banco.

METODO Y DISENO

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

Tipo de investigacién: El tipo de investigacion que

presenta el proyecto es investigacion pura.

El nivel de investigacion es descriptivo correlacional.

Disefio de investigacion: El disefio de investigacion es

descriptivo prospectivo

Poblacién: Conformada por 600 clientes

Muestra: el tamafio de la muestra sera de 234

clientes de la Entidad Financiera Mlbanco.

Técnica: Encuesta
Instrumentos: Cuestionario de
Encuesta

Tratamiento estadistico:
Estadistica descriptiva estan las
tablas y figuras estadisticas.
Estadistica inferencial para la
prueba de hipotesis que se
realizard utilizando los modelos

chi cuadrado.




Operacionalizacion de variables

Variable Independiente

DEFINICION CONCEPTUAL REACTIVO TIPO DE
INDICADOR
DE LA VARIABLES (preguntas) PREGUNTA
El  desarrollo
De eleccién
Responsabilidad social integral de sus 1-6
multiple
“Responsabilidad Social | empleados
Empresarial; es el | EI  desarrollo
De eleccién
compromiso continuo de las | de su 7-13
multiple
empresas por la mejoria de la | comunidad
calidad de vida de los | El cuidadoy la
empleados, de sus familias y | preservacion De eleccién
14-19
de la comunidad” del medio multiple
ambiente
La generacién De eleccién
19-25
de riqueza multiple
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Variable Dependiente
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DEFINICION CONCEPTUAL REACTIVO TIPO DE
INDICADOR
DE LA VARIABLES (preguntas) PREGUNTA
De eleccién
Calidad 1-5
Confianza del cliente multiple
La confianza del cliente es un De eleccién
Fiabilidad 6-8
indicador econémico que multiple
mide el grado de optimismo Interaccion De eleccién
9-12
que los consumidores sienten Personal multiple
sobre el estado general de la De eleccién
) o Lealtad 13-15
economia y sobre su situacion multiple
financiera personal. De eleccién
Expectativas 16-17
multiple
De eleccién
Satisfaccién 18-20

multiple



http://es.wikipedia.org/wiki/Indicador_social
http://es.wikipedia.org/wiki/Optimismo

Instrumentos de investigacién

Perfil del Banco

Razén Social de la Empresa:

Direccion.

CUESTIONARIO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

Ciudad:

Provincia;

Instrucciones:

Lea cuidadosamente uno por uno los enunciados e iluminando con lapiz los cuadros
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necesarios para llegar al numero de su respuesta, considerando que 5 es el mayor grado
de semejanza con el enunciado y 1 el menor.

Ejemplo:

Pensamiento estratégico

La empresa cuenta con un cddigo ético publicado en un
documento, el cual comparte y difunde.

Recuerde que debe responder conforme a la situacion real de la empresa (¢, Como esta
hoy mi institucion?), NO de acuerdo a sus expectativas y proyectos a futuro (¢ Como
deberia estar? ; Como me gustaria que estuviera? ; Como estara mas adelante?).

INDICADOR

1

Cuenta con un cédigo de ética publicado en un documento
el cual comparte y difunde y lo utiliza para resolver sus
controversias al interior y exterior de la misma.

El desarrollo
integral de

Cuenta con mecanismos e instrumentos para escuchar y
responder las sugerencias, ideas, peticiones y
reclamaciones de los empleados.

sus
empleados

Cuenta con un plan para el desarrollo de los empleados, la
calidad de vida de sus familias y/o prestaciones superiores
alas de ley

Cuenta con mecanismos e instrumentos que favorecen el
desarrollo de actitudes y habilidades en su personal a
través de apoyos educativos y de capacitacion.
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Mantiene un programa especial para la inclusion y
contratacién de grupos especificos (Discapacitados)

Garantiza con sus politicas procedimientos donde no se
discrimine por motivos de asociacion, origen étnico,
género, posicion econdmica, religion, ideologia politica,
preferencia sexual o discapacidad fisica.

El desarrollo
de su
comunidad

Cuenta con una instancia, puesto, fundacion o sistema
responsable de la planeacion, otorgamiento y seguimiento
de sus donativos; asi como para conducir la vinculacion
con la comunidad, que no esté a mas de un nivel ejecutivo
del director general, gerente general o gerente de
operaciones.

Contempla dentro de sus politicas la posibilidad de ofrecer
apoyo con recursos no financieros (gente, equipo,
servicios, facilidades) a grupos organizados de la
comunidad para la realizacién de actividades publicas,
civicas o de beneficio social.

Otorga donativos en efectivo al menos el 1% de sus
utilidades antes de impuestos promedio para causas
sociales.

Promueve el trabajo voluntario de sus trabajadores hacia
la comunidad; apoya las causas filantropicas de su
personal.

Contribuye mediante programas especificos a la
promocion del bienestar econdémico y social de las
comunidades en las que opera.

Promueve con acciones especificas la filantropia,
participacion y responsabilidad social entre sus
proveedores, acreedores, clientes e instituciones con los
que se relaciona.

Destina al menos el 2% del presupuesto de su publicidad a
mensajes con interés o beneficio social

El cuidado y
la

Realiza una “Auditoria Verde” (inventario de los recursos
que la empresa utiliza y los desechos que produce) y
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preservacion
del medio
ambiente

opera programas para el mejor aprovechamiento de
recursos y para minimizar la generacion de desperdicios.

Cuenta con politicas para reducir, dentro de su tecnologia
actual, el consumo de energia eléctrica, agua y productos
toxicos sus instalaciones y oficinas.

Destina una partida de su presupuesto anual a programas
de conservacion o proteccion ambiental.

Realiza acciones que generen entre su personal
conciencia sobre el cuidado del medio ambiente y
desarrolla camparias de educacién ambiental a familiares
de su personal y a la comunidad inmediata a la empresa.

Cuenta con un programa encaminado a convertirla en una
empresa sin papel 8 (uso de documentos electronicos).

Cuenta con un programa de recoleccién de residuos y
reciclaje post-consumo.

La
generacion
de riqueza

Cumple a tiempo con sus obligaciones fiscales y atiende a
las solicitudes de apoyo por parte del gobierno.

Cuenta con un mecanismo para que sus involucrados
(grupos de relacion e interés) puedan hacer llegar sus
sugerencias, quejas o ventilar sus desacuerdos

Cuenta con una politica de equidad en seleccién y pago a
sus proveedores.

Cuenta con politicas, mecanismos y procedimientos que
promuevan que ninguna de sus sucursales, filiales o
establecimientos puedan ser codmplices de corrupcion.

Opera programas para desarrollar el liderazgo asertivo -
proactivo en sus jefaturas (mandos medios).

Informa interna y externamente los logros y retos de la
empresa - financieros, sociales y medioambientales - en su
reporte anual. (Balance Social).

Gracias por su colaboracion
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CUESTIONARIO DE CONFIANZA AL CLIENTE

Tipo de cliente:

Sexo: Edad:

No tardara mas de cinco minutos en completarla y nos sera de gran ayuda para mejorar
nuestros servicios. Los datos que en ella se consignen se trataran de forma anénima.

Clasifique su nivel de satisfaccion de acuerdo con las siguientes afirmaciones:
1 = nada de acuerdo

2 = en desacuerdo

3 = indiferente

4 = de acuerdo

5 = muy de acuerdo

INDICADOR 1 12 |3 |4

Calidad general de la atencion es buena

Cuenta con la infraestructura adecuada para brindar un buen
Servicio

He tenido la oportunidad de comprobar que el personal cuenta
con recursos materiales suficientes para llevar a cabo su trabajo

Calidad He podido comprobar que el personal dispone de programas y

equipos informéticos adecuados para llevar a cabo su trabajo

He podido comprobar que el personal dispone de medios
adecuados de comunicacion con otros Servicios del Banco para
facilitar su labor

Periodo de Tiempo que esperd antes de que me atendieran fue

Fiabilidad  |-demasiado

El banco informa de forma clara y comprensible a los usuarios

Se realizo lo solicitado en un plazo adecuado

El personal se muestra dispuesto a ayudar a los clientes.

El trato del personal con los clientes es considerado y amable.

Interaccion

Personal El personal da la imagen de estar totalmente cualificado para las

tareas que tiene que realizar

El personal da una imagen de honestidad y confianza

Cuando acudo al banco sé que encontraré las mejores
soluciones

Como usuario, conozco las posibilidades que me ofrece el

Lealtad
banco

Cuando acudo al servicio, no tengo problemas en contactar con
la persona que puede responder a mis demandas
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Expectativas

La unidad /servicio del banco realiza la labor esperada.

He observado mejoras en el funcionamiento general del Servicio

en mis distintas visitas al mismo

Satisfaccion

El Servicio da respuesta rapida a las necesidades y problemas

de los usuarios

El Servicio se adapta perfectamente a mis necesidades como

usuario

El Servicio ha solucionado satisfactoriamente mis demandas en

ocasiones pasadas

Gracias por su colaboracion




Validez y confiabilidad del instrumento de investigacién
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