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RESUMEN

La presente tesis titulada: “Gestion de Marketing Estratégico y su influencia en
la satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito del Pert, Agencia Castro
Iglesias, Lima, 2019 presenta un enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, nivel

descriptivo causal y con un disefio no experimental.

En cuanto a la investigacion, estuvo constituida por 1000 clientes del banco de
Credito del Per0, cuya poblacion se redujo en la muestra que se determiné de

manera probabilistica alcanzando un resultado de 278 personas.

En el proceso de la recaudacion de informacién de datos con respecto al
comportamiento de las variables Gestion del Marketing Estratégico vy
Satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito del Perd, Agencia Castro
Iglesias, se utilizaron encuestas para la recoleccion de datos y cuestionarios que
comprendieron 18 items con escala de valoracion de Likert, como instrumento

de recopilacién de datos.

La interpretacion de las hipdtesis fueron analizadas mediante el empleo de
codificacion y tabulacion de la informacion, seguidamente se ordeno y se sometio

a una fase de andlisis mediante técnicas de caracter estadistico.
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Los resultados se presentaron mediante tablas y gréficos, luego para contrastar la
hipotesis se aplico la técnica estadistica Chi cuadrado, demostrando la hipotesis
general donde el (V1) La Gestion del Marketing Estratégico se relaciona directa
y positivamente con la (V2) satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito del

Per, Agencia Castro Iglesias.

Finalmente se presenta conclusiones y recomendaciones como propuestas del

estudio.

Palabras claves: Marketing Estratégico, Marketing en linea, satisfaccion de clientes,

fidelizacion, calidad de atencion.
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ABSTRACT

The present thesis entitled: "Strategic Marketing Management and its influence
on customer satisfaction of Banco de Credito del Peru, Castro Iglesias Agency,
Lima, 2019" presents a quantitative approach, applied type, causal descriptive

level and with a design not experimental.

As for the research, it was constituted by 1000 clients of the Credit of Peru bank,
whose population was reduced in the sample that was determined in a

probabilistic manner reaching a result of 278 people.

In the process of collecting data information regarding the behavior of the
variables Strategic Marketing Management and Customer Satisfaction of Banco
de Credito del Peru, Castro Iglesias Agency, surveys were used to collect data
and questionnaires that included 18 Items with a Likert rating scale, as a data

collection instrument.

The interpretation of the hypotheses was analyzed through the use of coding and
tabulation of the information, then ordered and subjected to a phase of analysis

using statistical technigues.

The results were presented by tables and graphs, then to test the hypothesis the
statistical technique Chi square was applied, demonstrating the general

hypothesis where the (V1) The Strategic Marketing Management is directly and
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positively related to the (\V2) customer satisfaction of the Banco de Credito del

Peru, Castro Iglesias Agency.

Finally, conclusions and recommendations are presented as study proposals.

Keywords: Strategic Marketing, Online Marketing, customer satisfaction,

loyalty, quality of service.
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INTRODUCCION
El actual trabajo de investigacion se denomina “La Gestion del Marketing
Estratégico y su influencia en la satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito
del Per(, Lima, Agencia Castro Iglesias, empresa que brinda productos y
servicios financieros a personas naturales y empresas a nivel nacional.
La investigacion tiene como objetivo diagnosticar la influencia de la gestion del
marketing estratégico en la satisfaccion de los clientes, basandose en los
siguientes capitulos:
En el capitulo I, se reconoce el planteamiento del problema, y la importancia del
conocimiento y gestion del marketing estratégico, calidad de atencidn, y sobre la
injerencia que ejerce el comportamiento, la critica y la satisfaccion de los
clientes. Es indudable que el desarrollo de una apropiada y Optima gestion de
marketing trascendera positivamente en la atencién que el cliente reciba por parte
de la institucion. Por lo tanto, estudiamos que una adecuada estrategia influira
notablemente sobre los clientes.
En el capitulo Il, se muestra el marco tedrico de la investigacion; el cual
comprende los antecedentes vinculados con el problema de la insatisfaccion de
los clientes; con fundamento internacional, nacional y local, abarca también
informacion tedrica de las variables y dimensiones con el objetivo de fortalecer

la investigacion.
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En el capitulo 111, presentamos las hipétesis y variables; en esta seccion se
mencionan las guias que ayudaran a resolver el problema de la investigacion,
también se definira los indicadores con el objetivo de facilitar la medicion de las
dimensiones de las variables a investigar.

En el capitulo 1V, se mencionara la metodologia de la investigacion, el cual nos
da a conocer el procedimiento que emplearemos, en este caso el método es el
descriptivo causal, que se basa en describir, analizar e interpretar un conjunto de
hechos relacionados con otras variables tal como se dan en el presente trabajo de
investigacion, se especifica que el disefio de la investigacion es no experimental
transversal; decimos que nuestra investigacion es transversal porque recolectan
datos en un solo momento, en un tiempo Unico y es causal porque esta orientada
a investigar y descubrir posibles relaciones entre variables de interés en una
misma muestra de sujeto o el grado de relacion entre dos fenGmenos o eventos
observados.

En el capitulo V: Se detalla la exposicion de los resultados, en este capitulo se
trabajara sobre el analisis e interpretacion de los cuadros y graficos obtenidos a
consecuencia de las encuestas las cuales fueron demostradas estadisticamente
confiables para determinar la influencia y relacién entre ambas variables, y
demostrar si se aceptan o rechazan las hipotesis planteadas..

Las conclusiones y recomendaciones se ejecutan con el fin de fortalecer la
gestion del marketing para generar satisfaccion de los clientes a través de la

experiencia en las agencias bancarias.



1.1

CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Situacion Problemética

En cuanto a la evolucion del marketing en un entorno tan competitivo que
se refleja en las empresas actuales es necesario que un profesional del
marketing se enfoque en la parte operativa y estratégica del marketing,
puesto que permitira conseguir los objetivos fijados por la empresa. Por
ejemplo, la estrategia de posicionamiento de marca ayudara a trabajar el
lugar que ocupamos en la mente del consumidor a través del tiempo y con

respecto a nuestra competencia.

Sobre la estrategia de marketing O.C. Ferrell (2006) indica que
“(...) el marketing fundamenta en la psicologia, la sociologia y la
economia para entender mejor las carencias y motivaciones basicas de las
personas; clientes, accionistas, socios y de la organizacion misma” (p.1),
y otro factor importante es que nunca es estatica, ya que una estrategia
que funciona con gran aceptacion hoy, podria resultar totalmente obsoleta

mafiana.

La satisfaccion de los clientes ha pasado a convertirse en el centro
del negocio y las decisiones que se toman estan basadas en proponer un
mejor producto o servicio, ya que esto no asegura el funcionamiento y

mantenimiento de la organizacion.



Segun Tschohl (2011) nos explica que hay de cierto en este
concepto: la definicién de servicio para los clientes han sufrido un cambio
radical, ya que actualmente esta definicibn compone ciertos aspectos tales
como; ubicacion adecuada, amplitud de la variedad que se ofrece a su
eleccion, posicion dominante en la categoria y rapidez en las
transacciones. También puede tomar referencia a precios competitivos.
Sin embargo, los valores como base de la calidad y el servicio contindan
sin cambios, como la cortesia y empatia por parte de los empleados,
conocimiento del producto, disposicion y entusiasmo para ayudar al
cliente.

El Banco de Crédito del Peru es el banco mas grande y lider de
servicios financieros integrados en el Perd, con 125 afios en el mercado
peruano y con una participacion del 32.6 % como lider en el mercado de
colocaciones.

En los Gltimos afios el Banco de Credito del Pert, muestra una
preocupacion por los resultados de las encuestas de satisfaccion del
servicio brindado por parte de sus clientes, ya que sus reportes mantienen
una satisfaccion promedio, bajo los siguientes motivos:

Poco personal para atencion al pablico en las agencias del Banco
de Crédito, por lo general en los mddulos de caja y plataforma, en las

horas de mayor afluencia de clientes tanto en la mafiana y en la tarde.



Desinteresada amabilidad por parte del trabajador durante su
atencion al cliente y explicacién del producto o servicio solicitado, ya que
utilizan un lenguaje muy técnico y poco entendible con la finalidad de
terminar rapida la atencion.

Alto indice de quejas por comisiones cobradas por el Banco con
respecto a su cuenta de ahorros y tarjetas de crédito, que sorprenden a los
clientes a momento de visualizar sus ctas., debido a la poca transparencia
con la que se ofrecid algun seguro de vida y en su mayoria el costo por la
membresia anual de las tarjetas de crédito, significando esto un riesgo
reputacional por los comentarios de los clientes.

Todos estos puntos, califican el nivel de calidad de atencion que
brinda el Banco de Crédito del Peru, no tomar medidas para dar vuelta a
este indicador tan importante, podria generar costos altos ya que es mas
caro la adquisicion de nuevos clientes que mantener a los clientes
actuales.

Es por ello que un cliente satisfecho genera mayor negocio y es
menos sensible a cambios de precios, ademas que recomiendan al banco
como su preferido. Entonces en la Banco se deberd enfocar en ser la
empresa peruana que brinde la mejor experiencia a los clientes; simple,
cercana y oportuna.

Para determinar el cambio en la satisfaccion del cliente y obtener
resultados positivos, se debera invertir en la capacitacion para el personal,

asi como en publicidad y tecnologia.
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1.2.1

1.2.2

Problemas de la Investigacion
Segun descrita la problematica referente a la insatisfaccion de los
clientes, incidencias en la Gestion del Marketing Estratégico y sus
origenes, nos permite elaborar la siguiente pregunta, en relacion a la
investigacion que desarrollaremos.
Problema General
¢De qué manera la Gestion de Marketing Estratégico influye en la

satisfaccion del cliente del Banco de Crédito del Perd?

Problemas Especificos
Para preceptuar el problema arriba descrito, nos proyectamos a las

siguientes sub preguntas:

a) ¢De qué manera la tecnologia digital influye en la satisfaccion

del cliente del Banco de Crédito del Per(?

b) ¢En qué medida la oportunidad de venta influye en la

satisfaccion del cliente del Banco de Crédito del Peru?

c) ¢De qué manera la competencia y competitividad influye en la

satisfaccion del cliente del Banco de Crédito del Peru?



1.3

13.1

1.3.2

Justificacion

Justificacion tedrica

La investigacion nos permitird saber como emplear la gestion del
marketing estratégico para poder generar un servicio de calidad a los
clientes, ademas de fidelizarlos con la empresa por la excelente

atencion brindada por sus servicios y productos.

Justificacion practica

Las propuestas expuestas serviran para mejorar la actitud de los
empleados del Banco de Credito, e involucrarse con el proyecto de
mejorar la satisfaccion de los clientes, por ello el Banco enfocara la
estrategia en el area de atencion y experiencia de agencia al cliente,

como; ventanillas y plataformas de atencion al cliente.

Los resultados de la investigacion favoreceran directamente a los
clientes y por consiguiente al Banco de Credito del Per( asi como
también a los empleados ya que la calidad representa un indicador

tanto comercial como remunerativo para el area de atencion al cliente.



1.4 Objetivos de la Investigacion
1.4.1 Objetivo General:
Determinar si la gestion del marketing estratégico influye en la

satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito del Peru.

1.4.2 Objetivos especificos
a) Confirmar si la tecnologia digital influye en la satisfaccion de los
clientes del Banco de Crédito del Perd.
b) Comprobar si la oportunidad de venta influye en la satisfaccion de
los clientes del Banco de Crédito del Peru.
c) Comparar si la competencia y competitividad influye en la

satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito del Per(.



CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la Investigacion

2.1.1 Antecedentes Internacionales (5 tesis internacionales)
Bravo (2017) en su investigacion concluye:
La siguiente investigacion se ejecutdé a la empresa Salud S.A 'y
también a sus clientes en la ciudad de Quevedo. Las dificultades mas
resaltantes, se hall6 un pesimo asesoramiento por parte de los
vendedores, un control deficiente en las clinicas y hospitales que se
dedican a brindar el servicio a los clientes de las instituciones de
salud, pesima atencion en el servicio de postventa. Con conocimiento
y conceptos sobre el marketing de servicios, se realizO una
investigacion con enfoque cualitativo y cuantitativo para descubrir
las causas y favorables soluciones; para ello se analizé las causas de
la insatisfaccion mediante una encuesta que se ejecuto a 266 clientes,
también una entrevista a ocho vendedores con el fin de saber si
brindan un servicio posterior a la venta y una entrevista a un directivo
de una clinica distribuidora del servicio. Se determiné que la cuarta
parte de los clientes atravesaron inconvenientes al solicitar los
beneficios en las clinicas y a ello sumandole alguna negligencia por

parte de las clinicas, ademas el 28.95 % manifiesta que no tuvo



ningun tipo de servicio postventa. Las estrategias se enfocaron a los
vendedores y clientes empleando los siguientes puntos; una
comunicacion eficiente, charlas relacionadas a la ética,
capacitaciones, buzdn para recibir sugerencias, reclamos y servicio

postventa. (p.2).

Gil, Sanchez, & Berenguer (2005)
Se hace referencia a la literatura en marketing de servicios ya que no
explica que el proceso de servicio puede llegar a ser el antecedente
mas importante de la apreciacion del cliente con respecto al resultado
de servicio y que adquiere un papel principal, aunque este proceso no
ha sido extensamente estudiado. El reciente estudio tiene como
objetivo demostrar de como el conocimiento guarda relacion del
encuentro de servicio y el valor del servicio, contribuyen a ampliar la
satisfaccion del cliente. El analisis SEM es utilizado para constatar
las hipdtesis de los vinculos los constructores analizados. Se
concluye que el encuentro de servicio afecta directa y

significativamente al valor del servicio. (p.47).

Garcia (2017)
La disciplina del marketing en las Gltimas décadas ha protagonizado
una gran trascendencia en el mundo profesional y académico.

Provocado por el entorno competitivo que les afecta a las empresas,



se busca nuevas herramientas para diferenciarse. Las politicas
tradicionales de marketing basadas en el precio o la publicidad pero
la realidad es que hoy en dia el consumidor y sus exigencias han
cambiado y es por ello que ha pasado a ser el centro de la estrategia
de marketing. Por esta razén y con muchos vacios importantes, el
estudio se ha enfocado en la orientacién al mercado y la orientacion

al consumidor.

El marketing experimental logra obtener experiencias satisfechas por
parte de los clientes mediante el uso de estimulos (marketing
sensorial).

La finalidad de esta tesis es analizar cdmo contribuyen las
experiencias de los clientes en la marca. Se concluye con la
afirmacion de que el marketing de experiencias es un indicador eficaz

para las empresas. (p.4).

Luis (2017)

No indica que el manejo de las interrelaciones con los clientes es uno
de los aspectos mas importantes de la gestion empresarial. El enfoque
primordial de las organizaciones es buscar estrategias para fidelizar
y retener a los clientes, como resultado de la transformacion, se

investigara que es lo que la mayoria de clientes esperan ante un
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servicio o producto. Esta interpretacion se estudiara a partir del
primer contacto, el resultado de una compra o intencion de compra,
hasta momentos dificiles como en las relaciones cliente-empresa,
como pueden ser el manejo de quejas y el servicio post-venta.

Segun el concepto de expectativas o necesidades del cliente, se define
que:

1) Desde el panorama de la empresa: Es el pensamiento de la empresa
con respecto a lo que realmente necesite el cliente.

2) Desde la expectativa del cliente: El estudio que realiza el cliente
para saber que la empresa responde positivamente ante sus
expectativas. Uno de los elementos es el trabajo de la Logica Borrosa
que se observa a través de diferentes modelos para el tratamiento de
la incertidumbre combinados con modelos clasicos y maduros en la

gestion de servicio a los clientes. (p.15)

Luzuriaga (2013)
El presente proyecto de tesis esta conformado por cinco capitulos los
cuales permitieron determinar la viabilidad de su ejecucién; como
primera parte se describe la historia de la organizacion financiera
“EN LAS HUELLAS DEL BANCO GRAMEEN LOJA” durante el
periodo 2013-1014, la indagacion continua con la descripcion
detallada sobre la probleméatica de ésta, como también en su

participacion de mercado y su posicionamiento, se presentan los
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resultados del sondeo, y se hace una anélisis de la situacién tanto
externa como interna de esta, para luego examinar las posibles
estrategias y tacticas de marketing de captacion, diferenciacion y
posicionamiento a plantear; para finalmente puntualizar las que seran
utilizadas para lograr los objetivos planteados, estableciendo para

esto, tiempo recursos y herramientas.(p.5)

2.2.2 Antecedentes Nacionales

Ballén (2016)
El objetivo fundamental de esta investigacion es estudiar y analizar
las variables de la calidad de servicio y de qué manera trasciende en
la satisfaccion del cliente para hoteles de dos y tres estrellas en la
ciudad de Abancay. Se recaudd la informacion utilizando un
cuestionario del modelo SERVPERF para determinar las variables de
la calidad de servicio, y fue adaptado segun el contenido; consto de
20 items, y un item para medir la satisfaccion al cliente. La encuesta
se dio a 431 turistas nacionales y extranjeros que mantuvieron una
estadia en los hoteles de dos y tres estrellas. Se utilizé y analiz6 la
informacion de las encuestas con el programa estadistico SPSS. De
los 431 encuestados, el 43.4% fueron a los hoteles de 2 estrellas y

56.6% al de 3 estrellas. El 34.6% de los encuestados son mujeres y el
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65.4%, varones. En conclusion se encontrd tres variables de la
calidad de servicio que contribuyeron en la satisfaccion al cliente:

- Capacidad de respuesta

- Elementos Tangibles

- Empatia

Estela y Macedo, Kathya (2016)

Nos indica que su investigacion se enfocé en medir la aplicacion de
gestion de marketing estratégico y la relacion del nivel de
satisfaccion que los clientes experimentan utilizando los servicios de
una tienda, cuyo rubro es de telecomunicaciones, especificamente el
caso de la Tienda Movistar Real Plaza Huanuco. Cada resultado de
los indices nos permitiran demostrar como se puede aplicar la gestion
de marketing en la Tienda Movistar Real Plaza, los resultados son
positivos con respecto a la variable satisfaccion al cliente y luego se
regenerara que los clientes realicen la recompray se fidelicen con la
empresa. La variable de gestién de marketing estratégico nos permite
observar un resultado de que mas del 80% alcanza un promedio
positivo, esto nos demuestra que la gestion es eficiente y los niveles
que se emplean son adecuados para la satisfaccion de los clientes. Se
concluye la importancia de la gestion del marketing estratégico como

técnica adecuada para una eficiente gestion en las actividades de la
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Tienda Real Plaza Huanuco generando niveles altos en la satisfaccion

de los clientes.

Guevara Cruzado, Andrea (2016)

El actual trabajo de investigacion corresponde a la relacion entre la
gestion de informacion de marketing y la satisfaccion del cliente. La
poblacion de estudio fueron consumidores del Distrito de Carabayllo,
ciudad de Lima, la muestra del estudio estuvo conformada por 378
trabajadores; se utilizo la técnica de la encuesta para recolectar los
datos, estuvo compuesta de 20 preguntas en medicion de escala de
Likert, los resultados fueron procesados por el programa SPSS. Los
resultados se interpretaron de forma individual por los gréaficos
estadisticos obtenidos. Para concluir se obtuvieron resultados muy
significativos cuyo principal proposito fue conocer que la Gestion de
Informacién de Marketing tiene relacion positiva con la Satisfaccion

del Servicio al cliente en la empresa AJEPER S.A.

Cruz, Andy (2017)
La presente investigacion tiene como objetivo comprobar si existe
relacion entre el marketing estratégico y su relacién con la calidad
del servicio en la empresa Multifuncion Service en el distrito de

Cercado de Lima en el afio 2017. Se ha utilizado un disefio no
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experimental correlacional en una muestra censal de 115 clientes. Se
elaboraron doce preguntas para cada variable de estudio utilizando
cuestionarios para medir la relacién de estas dos variables, el
programa que se utilizo fue SPSS. Se concluye que existe una

relacién positiva alta entre dichas variables.

Noriega, Fabiola (2016)

La finalidad de la oficina Moshoqueque del BBVA CONTINENTAL
es atender a los clientes de un emporio comercial donde
frecuentemente existen problemas con la atencidn al cliente debido a
larga espera de turnos de atencion por lo que requieren una atencion
rapida. La calidad de servicio hoy en dia es un requisito fundamental
para competir en las organizaciones comerciales e industriales de
todo el mundo, se ha demostrado que los resultados son favorables
tanto en corto y largo plazo.

Para la agencia Moshoqueque del BBVA CONTINENTAL uno de
os resultados mas importantes de la investigacion es que siempre se
supera la cantidad de clientes con el aforo sugerido, entonces debido
a la demanda que se presenta en la agencia el personal de atencion se
demora en dar una respuesta inmediata a los clientes, lo cual genera
malestar e incomodidad y lo que se necesita en otorgarles soluciones

inmediatas.
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2.2 Bases Tedricas

Cuando se supera las expectativas de un cliente referente a aun producto o
servicio se le denomina satisfaccion del cliente porque cumpli6
satisfactoriamente con la promesa de venta de una compra oportuna y

gratificante.

Entonces, satisfacer correctamente al cliente sin lugar a dudas se rige como
la clave del éxito comercial de una empresa, por tanto, se debera planificar
una buena direccion de marketing, donde se debera primar la satisfaccion

y no defraudar al cliente.

Conceptualizacion de la variable Marketing Estratégico

Evolution Del Marketing:

Segun, Stanton, Etzel, Walker (2007)
El marketing empezd a tomar protagonismo en Estados Unidos
durante el inicio de la Revolucion Industrial, en la segunda mitad del
siglo XIX. Antes de la Revolucién Industrial el marketing se muestra
con los primeros colonos europeos que comercializaban entre los
americanos nativos, a partir de ese momento ha evolucionado en tres
etapas:

- Orientacién al producto
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- Orientacion a las ventas

- Orientacion al mercado (p.6)

Concepto

Marketing:

Segun Iniesta (2005):
Define al marketing como una combinacion de estrategias que, se
ocupa de planificar, desarrollar y comercializar marcas, y servicios
que convenzan y puedan satisfacer a las expectativas del pablico
objetivo, obteniendo resultados rentables para la organizacion

interesada. (p.15)

Segun Ferrell, Hartline (2012):
Nos explica que existe otra definicion del marketing como por
ejemplo el que se pueda manifestar en distintas cosas, también se
define como numerosas personas y que por lo general no estan
ligadas ni trabajan en marketing, por ello lo ven como una funcién
de negocios. Entonces establecen funciones en paralelo a

produccidn, investigacion, administracion y recursos humanos.

(p.7)
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Segun Paris (2018)
El marketing estadounidense, es aun un modelo de enorme
practicidad. En el caso de los mercados latinoamericanos, las
realidades son abrumadoramente distintas, sin embargo lo que se ha
hecho hasta ahora es “adoptar” este modelo y de forma progresiva
adaptarse siquiera minimamente a su proceso, como si tuvieramos las
mismas particularidades y condiciones de entorno que los
angloamericanos, tanto en la conformacién del mercado como de la

idiosincrasia de los consumidores. (p.2)

Gestion Estratégica

Segun Valdez (2014):
Define como el arte y la ciencia de formular, implementar y evaluar
decisiones multidisciplinarias que permiten que una empresa alcance
sus objetivos.

Importancia de la Gestion Estratégica
Una de las razones mas significativas es que puede marcar la
diferencia en el desempefio de la organizacion.

Beneficios de la administracién estratégica
Desde siempre el mayor beneficio de la administracion estratégica ha
constituido en que sirve para que las organizaciones tengan mejores

estrategias gracias a que usan un enfoque mas sistematico, logico y
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racional para elegir sus estrategias. Estos beneficios se pueden dividir
de la siguiente manera:

Beneficios financieros: Algunas investigaciones demuestran que las
organizaciones que aplican los conceptos de administracion
estratégica son mas rentables y exitosas que las que no lo hacen.
Beneficios no financieros: Son aquellos beneficios tangibles, por
ejemplo, una mayor alerta ante las amenazas externas, mayor

comprension de las estrategias, etc.

Importancia del Marketing

Segun Kotler, Keller (2016):
Nos comenta que el éxito financiero a menudo depende de la
habilidad del marketing. Este valor que se le otorga es porque se
extiende como un todo hacia la sociedad, ya que ha logrado introducir
y obtener una aceptacion de productos nuevos que han facilitado las
comodidades y necesidades de la personas. También se dice que el
marketing existo genera demanda para los productos y servicios, y
este a su vez origina empleos y para la empresa le ayuda a establecer

actividades socialmente responsables. (p.3)
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Tipos de Marketing

Garcia (2008):
Indica que hay 2 tipos de marketing enfocados particularmente en:
Marketing Estratégico:
El Marketing Estratégico se define como un ambiente competitivo en
el cual se generan grandes oportunidades, ya que primero se detectan
necesidades en los segmentos del mercado objetivo y también se
resalta la creatividad e innovacion para generar las respuestas

comerciales. (p.42)

Marketing Operativo:

Es la definicion de la base teorica del marketing estratégico pero con
acciones programadas, presupuestadas y controladas con la finalidad
de verificar el resultado que se obtiene.

Todas estas acciones tienen el proposito de influir en el
comportamiento de los consumidores, y en donde el servicio o
producto se vera afectado por cuatro variables:

Producto: Esta relacionado con la manera de influir en la demanda,
como por ejemplo cambiar el envase, ampliacién de modelos y
formatos etc.

Precio: Si el precio de un producto tiene una variacion, puede influir

en que se venda mas o que tenga menor rotacion, por ello las
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empresas utilizan estrategias como descuentos, personalizacion de
precios.

Distribucion: Es el escenario donde se presentan y distribuyen los
bienes ofertados.

Comunicacion: Se define como la accién de influenciar a los
compradores con mensajes persuasivos 0 convincentes ante una

respuesta emocional o racional. (p. 42-43)

Paris (2018):

Nos indica que la decision mas importante en el marketing
estratégico, se resume sobre qué mercado trabajar, los mercad6logos
han determinado el mercado como una poblacion econémicamente
activa que posee un perfil de consumo y un determinado poder
adquisitivo. Particularmente en Latinoamérica segun las estadisticas
hay una mejoria en el poder de consumo de las clases medias bajas y
medias en general, pero todavia se toma decisiones bajo el concepto
de sacrificio percibido siendo este un factor que determina la compra

final. (p.171)

Segun Claudio Soriano (2016):
No comenta que el marketing interno consiste en técnicas de gestion

sobre la relacion personal-organizacion cuya intencion es obtener
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que el personal adopte una postura espontanea hacia la calidad del
servicio, ya que es necesaria para lograr significativos cambios en la
parte de calidad interna y externa de todos los servicios de la

empresa.

En el marketing interno los productos que se venden son:
. La identidad propia y la imagen de la empresa.

. Su valores Corporativos.

. Sus planes y proyectos de desarrollo.

. Su organizacion.

(p.87)

Marketing Digital:

Segun Chris (2002)
Esta definido como la promocion de productos o marcas mediante
varias vias de medios electronicos. Los medios que pueden ser
usados como parte de una estrategia de mercadotecnia digital de un
negocio puede incluir esfuerzos de promocién via internet, social

media, teléfonos mdviles y también mediante la television y radio.



22

El Marketing en las empresas:

Segun Francisco Naranjo (2018):
Tras el acercamiento al comprador se esta méas cerca de conocer el
mercado. Otra parte muy importante del mercado es la competencia.
La Transformacion Digital en los servicios profesionales es un

proceso lento. Pero la implantacion es cada vez mayor.

Los que estan en internet: El 98.4%, de las empresas de 10 0 mas
empleados dispone de conexion a Internet, 8 de cada 10 tienen pagina
web.
El uso de la web: Los servicios mas destacados que ofrecen a las
empresas en su pagina web son:
-La presentacion de la empresa (89.3%)
- La declaracion de la politica de intimidad o certificacion de la
seguridad del sitio web (69.3%)
- El acceso a catélogos y listas de precios (49.8%)
Las redes sociales: EI 91.5 % de las empresas que usan los medios
sociales creen que son Utiles en mayor o menor medida para
desarrollar su negocio.
Estrategias de Marketing y Publicidad: La tendencia hoy en dia es
anunciarse por Internet, usando publicidad dirigida, como anuncios
que varian en funcion al comportamiento y preferencias de los

cibernautas.
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Las limitaciones: Una de las mayores objeciones que presenta estas
empresas a la hora de plantear una estrategia de Marketing Digital
es que los bienes o servicios de la empresa no son apropiados ni

seguros para venderse por este medio. (p.33)

Impacto de la cultura en la estrategia de marketing

Segun Armstrong y Kotler (2013)
La pauta y las normas establecidas de un negocio en un pais
determinado pueden sufrir ciertos cambios al momento de exportar
algun producto esto se debe a la cultura, religion o estandares
comerciales de otros paises. Como por ejemplo los apretones de
mano en un pais occidental en una accion comin mientras en el

medio oriente pueden ser denegados por su cultura. (p.458)

Tipo de Estrategias:

Segun O.C Ferrell, Michael D. Hartline (2012)
Estrategia de Brandig:
El concepto de Branding es basicamente la construcciéon de la
marca, donde se combina el nombre, simbolo y el término que
identifica el producto en especifico y es una de las principales

decisiones que toma el area de Marketing.
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El objetivo de crear una marca inteligente es que tenga impacto
inmediato en la mente del consumidor cuando desea satisfacer
alguna necesidad, es ahi cuando finalmente tiene éxito un logotipo
de marca unico.

Estrategias de diferenciacion

La marca es la herramienta mas sustancial en la diferenciacion del
producto. La percepcion y la imagen son cualidades psicoldgicas
que perciben los clientes con respecto a una marca, y es de gran
importancia en la diferenciacion cuando existe alguna
disconformidad entre marcas de la competencia, otro aspecto

importante son los servicios de soporte para el cliente.

Diferenciar para triunfar
Para triunfar hay que diferenciarse de los habitos de la moda,

preferencias y de compra-consumo.

Imagen de Marca para marcar la personalidad.
- Servicio méas dinamico y personalizado

- Garantias completas y duraderas

- Precios més interesantes

- Disefios creativos.
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Estrategias de posicionamiento

Para impulsar el posicionamiento se puede elegir diversas
estrategias, como por ejemplo fortalecer la posicion actual o
intentar reposicionar a la competencia, mejorando la imagen de un
producto en la mente de los clientes meta y de esta manera

influenciar positivamente un producto.

Etapas
Etapa de desarrollo
Por lo general comienza bajo un concepto de producto y este a su
vez tiene varios componentes.
1) Comprension de los usos especificos y beneficios de los clientes
meta buscan en un nuevo producto.
2) Descripcion del producto, incluido usos y beneficios potenciales.
3) Crear lineas de productos completas que pueda crear sinergia en
ventas.
4) Andlisis de la factibilidad del concepto de productos, ventas y
recupero de la inversion.
Etapa de introduccion
Se inicia cuando el desarrollo esta concluido y termina cuando las
ventas advierten que los clientes meta han aceptado

considerablemente el producto. Cuando la fase de desarrollo se
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inicia, entonces se implementa las ventajas competitivas de la

empresa junto con el enfoque estratégico.

Etapa de crecimiento

Se define cuando la curva de ventas empieza a ascender con
rapidez, entonces la empresa debe estar preparada para los
incrementos de las ventas del producto y también cuando el
periodo de crecimiento disminuya. Esta etapa varia segun la

naturaleza del producto y las relaciones de la competencia.

Estrategia de declinacion

Se dice que la empresa tiene dos opciones durante la etapa de
declinacion:

1) Puede posponerla.

2) Aceptar que el producto debe renovarse aplicando nuevas

tecnologias. . (p201-223)

Atraccion del Marketing Internacional

Segun, Stanton, Etzel, Walker (2007)
El marketing internacional se origina cuando la empresa
comercializa de manera activa sus productos en dos 0 mas paises.
Por ejemplo, IBM y Boeing obtienen en forma regular cerca de la

mitad de sus ingresos por ventas anuales fuera de Estados Unidos.
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Se dice que una empresa cruza el mercado nacional y se
internacionaliza cuando existe:

Demanda potencial en los mercados extranjeros: Cuando se
genera una gran demanda de las variedades de un producto en
distintos lugares del mundo. Ejm HP(Hewlett-Packard),1938
comenzd a fabricar instrumentos de sonidos y ahora vende bienes
tecnoldgicos en mas de 170 paises.

Saturacion del mercado: Cuando las empresas nacionales
alcanzan niveles de estabilidad, es momento de observar al
mercado extranjero, es lo que sucedié con MC Donald’s quien
encontro dificil ubicarse en zonas atractivas en Estados Unidos,
asi que desde 1970 la firma cuenta con 30,000 restaurantes fuera
de Estados Unidos.

Expectativas del cliente: Una empresa exitosa es cuando sus
clientes nacionales lo siguen hasta el extranjero, como por
ejemplo sucursales de bancos estadounidenses debido a que los

clientes realizan negocios internacionales. (p.53)

Determinacion del mercado meta desde el Marketing
Estratégico

Segun José Antonio Paris (2018), bajo la hipotesis de que el
marketing estratégico esencial tiene la particularidad de que

acttan sobre la mente del consumidor y del mercado al precisar el
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consumo de una determinada categoria de producto o servicio
(p.169)
Pasos para definir un mercado meta
Es necesario cumplir una serie de pasos previos para determinar
el mercado objetivo.

- La marca del producto o servicio deberd ser compatible con el
target identificado.

- Debera existir una concordancia entre los recursos que posee la
empresa y el mercado objetivo.

- Ubicar un target rentable (p.175)

Segmentacion de mercado

Paris (2018):
El concepto implica buscar y visualizar un mercado heterogéneo en
respuesta a diferentes preferencias atribuibles a los deseos de los
clientes con respecto a gustos y preferencias.
Segmentar a una gran masa de consumidores por un grupo mas

reducido con gustos similares.
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Administracion de las comunicaciones digitales
Marketing en linea
Segun Kotler y Keller (2016):
El marketing en linea se divide en cuatro principales categorias con
el fin de ofrecer informacién personalizada y atractiva para los
consumidores.
. Sitios Web: lugares disefiados para expresar propdsitos, vision,
historia y productos y en donde el fin es ser un espacio atractivo e
interesante para que las visitas sean sucesivas empleando los
siguientes consejos:
- Elsitio web se debera descargar con rapidez.
- Lapégina sea facil de comprender.
- Navegar a otras paginas desde el sitio web.
- Tipografia y tamafio de fuente legibles.

- Buen uso del color y sonido. (p.617)

. Anuncios de busqueda: Las busquedas pagadas o0 anuncios de pago
por click, son las nuevas herramientas de marketing en linea ya que
tiene un gran crecimiento en basquedas de productos y servicios, se

realizan en las plataformas de Google, Yahoo, Bing.

. Anuncios en banners: Son anuncios pequefios y rectangulares que

contienen texto e imagen, las empresas suelen pagar para que se
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visualicen en paginas web relevantes, a comparacion con anuncios
de busqueda sigue resultando méas prometedor. Por otro lado los
consumidores le parece que los pop-ups los distraen al navegar por

algun sitio web por lo que utilizan software para bloquearlos.

Mensajes de correo electrénico: permite que las compafiias
informen a los clientes y se comuniquen por un costo menor, pueden
convertirse en herramientas de ventas muy ventajosas Yy
maximizando su valor de la siguiente manera:

De al consumidor una razén para responder.

Personalice el contenido de sus mensajes.

Ofrezca algo que el cliente no pueda obtenerlo por medio del correo

directo.

Facilite a los clientes aceptar el mensaje o cancelar su suscripcion.

Combine el correo con otros medios de comunicacion (Facebook-

Twitter , YouTube)

El Marketing en linea también se divide en ventajas y desventajas

Ventajas:
El proceso de identificar y medir la preferencia del consumidor es
mucho mas sencillo, ya que en esta modalidad de estudio permite

observar cuantos visitantes permanecen mas tiempo en una pagina
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web o0 anuncio publicitario y cuanto de su tiempo le dedican a ello.
Los especialistas invierten en comprar espacios publicitarios en
lugares que tengan relacion con sus propias ofertas, como palabras
claves para llegar a las personas que buscan un producto o servicio
similar.

Desventajas:

Los consumidores pueden manipular los filtros de los mensajes
dentro de un sitio web, y los especialistas pueden concluir de
manera equivocada que cada vez son mas eficientes, cuando no lo

son, por otro lado también existe las victimas de hackers. (p.616)

Innovacion del Marketing
Segun Kottler, Keller (2016):
Las ideas creativas se manifiestan en distintos lugares dentro de una
empresa, por lo que se direcciona en tres grupos:
Los empleados.
Empleados ajenos a las oficinas.

Empleados nuevos en el sector. (p.47)

Adaptacion de Marketing
Segun Kottler, Keller (2016):
La mayoria de los productos requieren por lo menos de cierta

adaptacion. Incluso la Coca-Cola es mas dulce o menos carbonatada
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en ciertos paises, por eso para ingresar se debe examinar los

siguientes elementos:

- Caracteristicas del producto
- Etiquetado

- Colores

- Materiales

- Promocion de ventas

- Precios

- Medios publicitarios

- Nombre de la marca

- Empaque

- Ejecucién de la publicidad

- Temas de publicidad

Fuerzas de la Competencia de Michael Porter
Paris (2018):
Indica que para este autor existen cinco tipos de fuerza que marcan
el éxito o fracaso de una empresa.
- Larivalidad entre competidores
- La amenaza de nuevos participantes en el mercado

- La amenaza de productos que reemplazan a los nuevos
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- El poder de negociacion de los compradores

- El poder de negociacion de los proveedores. (p.259)

Inteligencia Competitiva

Para poder enfrentarse con mucho éxito es necesario estar
informados sobre las caracteristicas de los mercados y de la
competencia ya que de no ser asi, es como caminar a ciegas. Para
esto se muestran cinco variables que permitiran lograr una gestion

exitosa.

- Pericia: Grado de conocimiento que posee el personal fusionado
con experiencia pragmatica.

- Constancia: Requiere continuidad y seguimiento permanente.

- Compromiso: Grado de involucramiento, pasion y responsabilidad
en los proyectos.

- Participaciéon: El integrante debe actuar como un agente de
inteligencia competitiva.

- Tiempo: Todo requiere un tiempo de maduracion, un informe

completo pero a tiempo. (p.23).
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Conceptualizacion de la variable Satisfaccion del cliente

Antecedentes de la Satisfaccion del cliente

Las raices de la empatia

Segun Goleman (2000):
La empatia se origina en la base de la conciencia de cada uno y
cuanto mas abierto estemos a nuestras propias emociones, mas
habiles seremos para interpretar los sentimientos.
Esa capacidad, la habilidad de saber lo que siente otro, entra en
juego en una amplia gama de situaciones de la vida, desde las ventas
y la administracion hasta el idilio y la paternidad, pasando por la

compasion y la actividad politica (p.109)

Segun, Gonzéalez, Carmona, Rivas (2008):
Lo fundamental de toda empresa es enfocarse en el cliente céntrico,
toda organizacion con fines de lucro que sigue creyendo que el
cliente no es lo mas importante para su negocio estaria en proceso

de extincion. (p.11)

Segun Dutka (1998):
El crecimiento en la industria del mercado esta orientado en como
lograr la satisfaccion del cliente, porque esta aceptacion conlleva a

que la empresa tenga incremento de beneficios y reduccion en los
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costos operativos. Es necesario que se cumpla con todo lo ofrecido

ya que el aumento de la competencia representa un gran desafio

(p.13)

“El estado de &nimo generado por la satisfaccion, completa las
necesidades y expectativas creadas versus el valor y los

rendimientos percibidos. (p.247)

Segun Kotler, Keller (2016):
El agrupar sentimientos de satisfaccion o decepcidn que se genera
en un cliente como consecuencia de comparar el desempefio
percibido de un producto o servicio contra las expectativas. Si el
desempefio o la experiencia no cumplen con las expectativas, el
cliente quedara insatisfecho, si son iguales a la expectativas, se
sentira satisfecho; si exceden las expectativas, el cliente se sentira

muy satisfecho o deleitado. (p.131)

Seguin Martha Vargas, Luz Angela Aldana (2014):
La formacién de valores y virtudes, nos da entender como es
fundamental conocer lo que significa no solo cada valor, sino cada
virtud. Nos indica que es necesario elaborar un plan que apoye el

desarrollo de los valores y virtudes (p.51)
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Estrategias para fidelizar al cliente

Segun Claes Fornell (2008):
Nos indica que como todos los inversores, los clientes y empleados
gastan recursos para obtener un beneficio con el minimo riesgo.
Osea, cuando compramos algo, nos gusta tener la razonable certeza
de que nos veremos complacidos con la compra. Debemos deshacer
de nuestra vision simplista y unidimensional de la productividad y
tomar decisiones directivas con herramientas que capten lo que es

relevante y donde tenemos apalancamiento. (p.25)

Caracteristicas
Segun Kotller, Keller (2016):
Son cuatro las caracteristicas que afectan en gran medida el disefio

de los programas de marketing.

Intangibilidad

Inseparabilidad

Variabilidad

Caducidad (p.402)

La determinacion de las necesidades y exigencias del cliente
Segun, Hayes (2002):

Nos comenta las dimensiones o caracteristicas de un producto o

servicio que por ejemplo después de haber recibido un servicio, se
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puede describir como répido y siempre disponible en cuento lo
necesiten, pero quizas desagradable.

Estas descripciones representan tres aspectos diferentes del
servicio:

-La forma de reaccionar

-La disponibilidad

-El profesionalismo

Se considera que las exigencias de un cliente son las diferentes

caracteristicas del producto o servicio brindado. (p.21)

Estrategias del servicio:
Es la guia y el método de trabajo que utiliza la empresa para lograr
objetivos, el resultado del pensamiento empresarial toma en cuenta
tres elementos:

- Investigacién del mercado

- Mision del negocio y los valores

- Principios y Objetivos (p.165)

Gosso (2008):
Nos dice que segn Kotler “un servicio es por lo general intangible
y no se puede poseer, también que es una accion Unica y

personalizada que satisface una necesidad especifica de un cliente.
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Shostack acufio, el concepto de “identidad de mercado” para
diferenciar los bienes de los servicios. La idea planteada para
poder distinguir los bienes de los servicios es mediante la
identificacion del objeto de la venta. Si se refiere a un objeto
tangible, se tratara de bienes y si fuera intangible se hara referencia

a servicios. (p17)

Clasificacion de los servicios:
Se mencionaran algunas clasificaciones mas relevantes sobre los
servicios con el fin de mejorar la gestion y la comprension.
Kotler propone cuatro categorias de bienes y servicios:
-Bienes tangibles puros.
-Bienes tangibles con algun servicio adicional.
-Servicios acompariados de algunos bienes tangibles.

-Servicios puros.

Modelo de satisfaccién del cliente de kano

Segun Vargas, Aldana (2014):
El profesor Noriaki kano, quien en la actualidad decide el rumbo
de los premios Deming. Este modelo se dio a conocer a
principios de los afios 80 y su enfoque esta en cuestionar la

proposicion de que la satisfaccion del cliente depende solamente
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de lo bien que las empresas son capaces de hacer los productos

0 de prestar el servicio. (p. 207)

Situaciones que generan incomodidad
Segun Rios (2009):
Existe una lista fragmentada con sucesos desagradables que nos
corresponde enfrentar en nuestro diario vivir. Algunas
situaciones generan efecto de incomodidad y es inevitable que
deje de pasar.
- Esperar en fila para que nos atiendan.
- Ambiente mal iluminado.
- Muebles incomodos o en mal estado.
- Tramites engorrosos, demasiado largos o complicados.
- Poca privacidad (o ninguna).
- Desorden en la atencion.
- Personal mal preparado para atender.

- Plazos excesivos para resolver un problema.

Aspectos negativos y positivos del servicio al cliente:

Vargas, Aldana (2014):
Existen situaciones negativas y positivas con respecto al servicio
en donde se llamaran pecados del servicio.

- Apatia: se genera cuando se le da poca importancia al cliente
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- Desaire: No prestar atencion a la necesidad del cliente, y tratar
de deshacerse del cliente.

- Frialdad: Se muestra hostil y antipatia durante la atencion.

- Aire de superioridad: Cuando el cliente percibe un aire de
menor rango por parte del empleado.

- Robotismo: Cuando no se demuestra individualidad al momento
de explicar, atendiendo de forma totalmente mecanizado.

- Reglamentitis: Cuando se colocan reglas por encima de la
satisfaccion de los clientes, sin ninguna excepcion o sentido
comun.

- Evasivas: Respuestas sin compromiso que anulan las

intenciones de los clientes. (p.176)

Los profesionales dedicados al Servicio al cliente no nacen, se hacen

Segun Tschohl (2011):
Es fundamental invertir en la capacitacion del personal de ventas, y
del personal de apoyo que no ha recibido capacitacion, ya que
incrementan la satisfaccion y el nivel de lealtad de los clientes (y
sus futuras compras). Si no poseen las habilidades necesarias para
el servicio al cliente, los empleados pueden provocar la pérdida de
clientes y que se pierdan los millones de ddlares que se invierten en

publicidad. Los esfuerzos de marketing atraen a los clientes, pero
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un mal servicio provoca de forma automatica que se pierdan como
clientes y que compren a algin competidor.

Los empleados que han sido debidamente capacitados en las
habilidades especificas propias del servicio al cliente son mas
productivos, tanto en términos de la relacion tiempo-productividad

como de los resultados logrados en cada transaccion. (p.347)

Motivacion a los empleados

Segun Tschohl (2011):
El factor mas eficaz para lograr que los empleados sean motivados
respecto a la entrega de un servicio de calidad radica en el
compromiso que, clara y visiblemente, asuman los altos niveles de
direccion en esa area. EI compromiso de la direccion con el servicio
incluye compromiso con la capacitacion de los empleados.
Todos los programas de capacitacion que se disefien deberan prever
los siguientes elementos motivadores adicionales:
Crecimiento personal:
A los empleados no se les pueden ensefiar técnica alguna si no
desean aprender y si no se sienten bien con ellos mismos.
Se sentiran motivados cuando descubran que pueden beneficiarse
de la capacitacion en servicio y de aplicacion de las técnicas del
mismo. La razon por la que se beneficiaran radica en que las

mismas actitudes amistosas, consideradas y serviciales que tendran



42

hacia los clientes, les ayudaran, en su vida personal, a hacer y a

mantener mas amigos. (p.358-359)

Los Diez Mandamientos de atencion al cliente
Segun Vargas, Aldana (2014):
Detallan a continuacion algunos principios denominados los
diez mandamientos.
1) Elcliente por encima de todo.
2) No hay nada imposible.
3) Ejecutatodo lo que prometas.
4) Una de las formas de satisfacer al cliente: otorgarle mas de lo
que espera.
5) Para el cliente ti marcas la diferencia.
6) Fallar en una explicacion significa fallar en todo.
7) Unempleado insatisfecho genera clientes insatisfechos.
8) EIl pensamiento sobre la calidad de servicio lo hace al cliente.
9) Por muy agradable que sea un servicio siempre se puede
mejorar.
10) Cuando se trata de satisfacer al cliente, todos somos un equipo.

(p.177)
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Importancia del Crecimiento de la economia de servicio

Segun Martha Vargas, Luzangela Aldana (2014):

Explican las razones del crecimiento de la economia del servicio.
El primer ejemplo el volumen de trabajo para genera un
resultado ha decrecido rapidamente en los sectores que no
pertenecen a los de servicios. Esto explica el crecimiento del
sector servicios en comparacion a otros rubros empresariales.

La segunda razon es el incremento de servicios profesionales
como servicios de ingenieria e investigacion de mercadeo,
consultorias de gestion o los outsoursing, ya que son mas

necesarios que hasta hace un tiempo atras. (p.177)

La naturaleza afectiva de la satisfaccion:

Segun, Setd (2004):

Nos indica que muy pocos investigadores han formulado
modelos de tonos cognitivos referente a la satisfaccion afectiva,

existen cinco prototipos de satisfaccion.

Contento: Cuando se genera un efecto de aceptacion o tolerancia

Placentero: Aumento o realce de una buena experiencia.
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- Alivio: El resultado del esfuerzo por eliminar algin estado de
aversion.

- Novedad: Cuando sucede algo poco esperado producido por un
afecto primario.

- Sorpresa: es un sentimiento de euforia que se da por el resultado

y que supera el nivel de expectativas. (p.59)

Como se mide la satisfaccion

Segun Seto (2004):
Existen métodos directos o indirectos.
Los métodos directos son los mas utilizados para intentar medir
la variable a estudiar, la herramienta que se utiliza son las
encuestas y su principal ventaja es que las respuestas son
sencillas y las medidas son inequivocas.
Otro método que existen son los indirectos, estos se basan en la
recoleccion de datos referente a las quejas de los clientes y las
compras de repeticidn, son importantes porque permiten reducir
la reactividad. Sin embargo captan experiencias extremas y por
lo tanto hay més probabilidad de fracaso al intentar capturar la
satisfaccion del cliente, es por ello que intentan mediar las

variables con métodos directos. (p.70)
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Segun Vargas, Aldana (2014):

El servicio que se ofrece no corresponde necesariamente con lo
que el cliente percibe. En ello influyen algunos factores como la
comunicacion, no contar con los soportes suficientes frente a la
oferta de valor que se da a partir de la estrategia, la ausencia de
sistemas y procesos estandarizados, personas no satisfechas y
clima laboral arduo en la organizacion, falta de liderazgo o una
organizacion disefiada para procesos duros y poco humanizada,

y por lo tanto carente de cultura de servicio. (p.251)

Camino hacia la excelencia en el servicio

Segun Tigani (2006):

El sendero para la excelencia se da cuando las empresas logran

cabalmente sus posibilidades reales de crear valor.

Antes de considerar que aspectos son fundamentales a la hora
de dar satisfaccion a las demandas de valor de los clientes,
debemos hacernos la siguiente pregunta: ;Cuanto de lo que un

cliente compra es producto y cuanto es servicio?

Esta pregunta no admite una respuesta simple. Por ejemplo,

(Qué compra la gente en Mc Donald’s? El pan, la carne, la
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gaseosa Yy todo lop demas se puede conseguir libremente, pero
nadie se lo sirve como ellos. Rapidez, limpieza, sonrisas y un
si para nuestro pedido es lo que pagamos con gusto. ;Qué
conclusion sacamos de esto? No es solo la hamburguesa, es el

show. (p.10)

Generacion de Lealtad

Segun Kotler, Keller (2016):

Las empresas que desean establecer conexiones fuertes y
solidas con los clientes deben prestar atencion a algunos
aspectos especificos. Cierto grupo de investigadores considera
que las actividades para generar retencion son aquellas que
proporcionan a los compradores beneficios financieros,

beneficios sociales o vinculos estructurales.

La Necesidad de Sentirse Bienvenido

Segun Rios (2009):

Una atencion calurosa, ademas de sefialar el inicio de un grato
encuentro, impulsa positivamente a nuestros invitados. Esto lo

saben muy bien las autoridades de gobierno; por ello se
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esfuerzan en impresionar favorablemente a sus visitantes desde

que el avion toca tierra. (pg. 46)

A pesar de que a todos se nos ensefia a saludar y recibir
adecuadamente a quien viene llegando, es curioso constatar
que esta costumbre suele ser pasada por alto cuando se trata de
atender a un cliente que viene llegando. Incluso, en algunas

ocasiones, al cliente se le trata como su fuese una molestia.

(p.47)

Atraccion y retencion de clientes

Segun Kotler, Keller (2016):

Las organizaciones que buscan expandir sus ganancias y sus
ventas se ven obligadas a gastar tiempo y recursos considerables
en la basqueda de nuevos clientes. Para poder generar
prospectos, se anuncian en los medios méas frecuentados por los
clientes potenciales, otra opcion es que se envian correo directo
y correo electronico a clientes potenciales, las empresas hacen
que sus vendedores participen en ferias comerciales donde
podrian encontrar nuevos prospectos, otras compafiias compran

bases de datos a intermediarios especializados, etc. (p.138).

Conseguir nuevos clientes puede costar cinco veces mas que

satisfacer y retener a los clientes actuales. Se requiere mucho
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esfuerzo para convencer a clientes satisfechos para que cambien

a sus proveedores actuales. (p.141).

Claves para el primer encuentro con clientes

Segun Rios (2009):

El principal requisito para una buena atencion es “estar ahi”. No
basta con encontrarse presente fisicamente si su mente divaga
por la estratosfera, quizas recordando aquella pelicula que fue a
ver la noche anterior o planificando el asado del fin de semana.
Se debe estar ahi por completo, tanto fisicamente como
mentalmente. Cuando se atiende a un cliente es un imperativo
vivir plenamente en el presente. Solo cuando “estamos ahi”,
cuando realmente experimentamos el momento actual, podemos

desplegar todo nuestro potencial. (p.60)

Seguimiento cabal de la posventa

Segun Stanton, Etzel, Walker:

Afirman que es ingenuo pensar que el marketing termina cuando
se hace una venta. En concordancia con el concepto de
marketing, una empresa debe comprometerse a verificar la

completa satisfaccion de los clientes. Si asi se logra, es muy
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probable que se consiga los objetivos de la organizacion
(incluido el nivel deseado de utilidad). Ademas es probable que
se logren clientes leales, lo que contribuye a la vitalidad futura

de la compafiia. (p. 630)

Importancia del lugar de trabajo

Segun Rios (2009):

Un ambiente de trabajo debe estar bien presentado. Una imagen
desordenada no tiende a favorecer un primer encuentro con su
cliente. Un escritorio lleno de papeles, carpetas, archivadores, y
otros elementos en desorden genera la idea de descuido e
ineficiencia por parte de quien lo ocupa. Los elementos ajenos a
la atencidn estorban y producen mala impresion. Un profesional
de la atencion al cliente mantiene sus elementos de trabajo en
optimas condiciones y no exhibe fotografias personales,
calcomanias, adornos ajenos a la empresa. Limpieza, orden y
sobriedad son criterios que aplican las empresas que prestan

servicios de alta calidad. (p. 65)
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Refinando y actualizando el programa del servicio

Segun Tschohl (2001):

Nos comentan que para mantener un Gptimo servicio se debe

emplear las siguientes ideas creativas.

Llamar a tres clientes cada semana:

Una pauta eficiente y comprobada que utilizan los directivos de
alto nivel, de todas las areas es que, deben realizar llamadas, al
menos, a tres clientes por semana. Luego deberan compartir la

informacion que obtengan en esas llamadas.

Resumir el contenido de las cartas de quejas:

Elabore informes estadisticos sobre cartas de reclamos y las
transcripciones de las llamadas telefonicas, seguidamente se
debe poner esa informacion a disposicion del gerente o persona

a cargo del area de trabajo.

Realizar entrevistas con los empleados que dejan la empresa:

Estas entrevistas son valiosas ya que los empleados tienden a ser
muy francos e imparciales cuando estan en proceso de abandonar

la empresa. (p.317)
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2.3 Glosario de Términos

» Branding: es un anglicismo empleado en mercadotecnia que hace
referencia al proceso de hacer y construir una marca

+ Calidad de Servicio: se define como el objeto del marketing para
generar satisfaccion al momento de la compra.

» Cliente potencial: Es decir, todos aquellos consumidores que por sus
caracteristicas sociales, econémicas o demograficas son posibles
compradores de los productos ofertados.

» Demanda: En economia, la demanda de es la cantidad total de un
bien o servicio que la gente desea adquirir.

» Diferenciacion: en marketing se refiere a una caracteristica del
producto que lo diferencia y lo distingue de los que tiene la
competencia.

« Estrategias: es un plan para dirigir un asunto.

« Emporio Comercial: emporio es visto como un lugar de suma
importancia en lo cultural, artistico, y econémico.

» Fidelizar: Conseguir la fidelidad de un cliente, normalmente por
medio de un buen trato, ofertas especiales, regalos, etc.

* Gestién: Gestiones también un conjunto de acciones u
operaciones relacionadas con la administracién y direccion de una

organizacion.
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» Marketing: Es una palabra inglesa que significa en espafiol mercadeo

0 mercadotecnia.

Marketing Digital: es el uso de Internet y las redes sociales con el

objetivo de mejorar la comercializacién de un producto o servicio.

» Marketing Estratégico: es una metodologia de andlisis y
conocimiento del mercado, con el objetivo de detectar oportunidades
que ayuden a la empresa a satisfacer las necesidades de los
consumidores de una forma méas Optima y eficiente

» Marca: esté vinculado al derecho exclusivo a la utilizacion de una
palabra, frase, imagen o simbolo para identificar un producto o un
servicio.

« Mercadologo: es el especialista en disciplinas administrativas,
contables y psicoldgicas, su funcion

« Planificar: Elaborar o establecer el plan conforme al que se ha de
desarrollar algo, especialmente una actividad.

« Posicionamiento: Es una estrategia comercial que pretende
conseguir que un producto ocupe un lugar distintivo, relativo a la
competencia, en la mente del consumidor.

« Publicidad: Es una forma de comunicacion que intenta incrementar
el consumo de un producto o servicio, insertar una nueva marca o

producto dentro del mercado de consumo.
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Reposicionamiento: Es volver a plantear una marca o producto en
la mente de consumidor.

Satisfaccion: Sentimiento de bienestar o placer que se tiene cuando
se ha colmado un deseo o cubierto una necesidad.

Servicio Post-Venta: Funcion empresarial para prestar atencion a la
clientela después de la venta.

Sinergia: se emplea para generar un efecto superior accionando dos
0 MAs causas.

Variable: Se refiere, en una primer instancia, a cosas que son
susceptibles de ser modificadas (de variar), de cambiar en funcion de

algn motivo determinado o indeterminado.
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CAPITULO Il

HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1 Hipdtesis General
La gestiobn del marketing estratégico influye positivamente en la

satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito del Peru.

3.2 Hipdtesis Especificas
a) La tecnologia digital influye positivamente en la satisfaccion de los
clientes del Banco de Creédito del Peru.
b) La Oportunidad de Venta influye positivamente en la satisfaccion de los
clientes del Banco de Creédito del Peru.
c) Lacompetenciay competitividad influye positivamente en la satisfaccion
de los clientes del Banco de Credito del Peru.

3.3 Identificacién de VVariables

3.3.1 Variable independiente: Gestion del Marketing Estratégico
Definicidn conceptual:

Segun Paris (2018), bajo la hipétesis de que el marketing
estratégico esencial tiene la particularidad de que actian sobre la mente
del consumidor y del mercado al precisar el consumo de una determinada

categoria de producto o servicio (p.169)
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3.3.2 Variable dependiente: Satisfaccion del cliente

Definicion conceptual:

Segun Dutka (1998), el crecimiento en la industria del mercado

es como lograr la satisfaccion del cliente, porque esta aceptacion conlleva

a que la empresa tenga incremento de los beneficios y disminucién en los

costos operativos. Es necesario que se cumpla con todo lo ofrecido ya

que el aumento de la competencia representa un gran desafio (p.13)

3.4

Operacionalizacion de variables

Variables

Indicadores

Variable independiente:

Gestion del Marketing Estratégico

1.1 Tecnologia Digital
1.2 Oportunidad de Venta

1.3 Competencia y Competitividad

Variable dependiente:

Satisfaccion de los clientes

2.1 Servicio al cliente

2.2 Fidelizacién

2.3 Atencion al cliente




3.5 Matriz de Consistencia

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES
Problema Obijetivo General | Hipdtesis Variable a. Tecnologia
Principal General independiente Digital.

¢De qué manera la
Gestion del
Marketing

Estratégico influye
en la satisfaccion
del cliente de
Banco de Crédito

del Peri?

Conocer si la
Gestion del
Marketing

Estratégico influye
en la satisfaccion
de los clientes del
Banco de Crédito

del Perd.

La Gestion del
Marketing
Estratégico
influye
positivamente en
la satisfaccion de
los clientes del
Banco de Credito

del Perd.

(V1)

Gestion del
Marketing

Estratégico

b. Oportunidad de

Venta.

c. Competencia y

Competitividad.




Problemas

Especificos

a. ¢De qué manera
la tecnologia
digital influye en
la satisfaccion del
cliente del banco
de Crédito del

Peru?

b. ¢En qué medida
la determinacion
del mercado
influye en la
satisfaccion  del

cliente del Banco

Objetivos

Especificos

a. Conocer si la
tecnologia

digital influye en
la satisfaccion
de los clientes
del Banco de

Crédito del Peru.

b. Conocer si la
oportunidad de
venta influye en
la satisfaccion

de los clientes

Hipotesis

Especificas

a. La tecnologia
digital  influye
positivamente en
la satisfaccion de
los clientes del

Banco de

Crédito del Perua.

b. La
oportunidad de
venta  influye
positivamente en
la satisfaccion de

los clientes del

Variable
dependiente

(V2)

Satisfaccion del

cliente

Servicio al cliente.

Fidelizacion.

Atencién al

cliente.
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de Crédito del

Peru?

c. ¢De qué manera
la competencia 'y
competitividad
influye en la

satisfaccion del

cliente del
Banco de
Crédito del
Pera?

del Banco de

Crédito del Peru.

c. Conocer si la
competencia 'y
competitividad

influye en la
satisfaccion de
los clientes del
Banco de

Crédito del Peru.

Banco de

Crédito del Perd.

C. La
competencia y
competitividad
influye
positivamente en
la satisfaccion de
los clientes del
Banco de

Crédito del Peru.
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

Tipo de la Investigacion

La investigacidn que se ejecutd es de tipo aplicada, este tipo de investigacion se
caracteriza principalmente por encontrar estrategias que permitan alcanzar un objetivo
concreto en un tiempo y espacio determinado.

Segun Murillo (2008), la investigacion aplicada “incluye cualquier esfuerzo sistematico

y socializado por resolver problemas o intervenir situaciones.” (p.159)

Nivel de investigacion

El presente trabajo de investigacion, esta enmarcado dentro del tipo de investigacion
descriptiva y de relacidn con causal, de enfoque cuantitativo ya que describe y explica
la relacion entre las variables de investigacion en la realidad concreta del universo.
Descriptiva:

Segun Herndndez (2006) es descriptiva porque “miden, evalian o recolectan datos sobre
diversos conceptos (variables), elementos, factores del fendbmeno a investigar”. (p.102).

El desarrollo de los datos recolectados compete a un enfoque cuantitativo.

Causal:
Segun Schuster (2005) nos dice que Kant, “insistié en la existencia de reglas generales;

para él, que concibid a la causalidad como un principio de orden” (p.26)
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La investigacion causal esta orientada a investigar y descubrir posibles relaciones entre
variables. Su objetivo es identificar que variable es la causante del efecto estudiado. Es
decir, busca identificar la relacion entre causa y efecto de la problemaética estudiada.
Enfoque cuantitativo:

Segun Lopez (2011) “utiliza la recoleccion y analisis de datos para contestar preguntas
de investigacion y probar hipotesis, se establece una confianza numérica, el conteo y el
uso estadistico para establecer los patrones del comportamiento de una poblacion.” (p.

2).

Disefio de la investigacion

El estudio responde a un Disefio no experimental de corte transversal.
Un disefio no experimental Segun Carrasco (2007), “son aquellos cuyas variables no se
manipulan y no es experimental. Analizan y estudian los hechos y fenémenos de la

realidad despues de su ocurrencia”. (p. 71)

Donde:

M: Muestra

O: Observacion

V1: Gestion del Marketing Estratégico

\V2: Satisfaccion de los clientes
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r: nivel de relacion o impacto entre las variables

Unidad de analisis

La unidad de andlisis se ilustra como elemento de poblacion, y en una misma encuesta
puede existir mas de un elemento de poblacion.
La unidad de andlisis de esta investigacion seré a los clientes de la agencia Castro Iglesias

del banco de Crédito del Pera.

Poblacion de estudio

La poblacion de estudio estara constituida por un total de 1000 clientes.

Tamafo de muestra

La muestra a determinar fue para realizar las preguntas a un grupo reducido de la
poblacion de clientes con relacion a la variable: Satisfaccion de los clientes del Banco

de Crédito del Pert, Agencia Castro Iglesias.

Seleccion de muestra

Se tomo una muestra probabilistica aleatoria simple de los clientes, (dado que son
1000).
Para determinar la cantidad total de elementos muestrales con las que se trabajara

respecto a los estudiantes se trabajara con la siguiente férmula:

n= (Z%.p .0.N)

[e*. (N-1)] + (2% p.g)
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Donde:

n=  Tamafio de la poblacion.

N = Poblacion total: 1000 usuarios

Z = Nivel de confianza: 1.96 (95% de confianza)

p=  0.50 (probabilidad de éxito)
g=  0.50 (probabilidad de fracaso)
e=  0.05 error permisible
Reemplazando valores tenemos:

n= [(1.96)? (0.50)(0.50)(1000)]

[(0.05)%- (1000 — 1)] + (1.96)%(0.50)(0.50)
n =278 clientes

Tamafio de muestra sera de 278 clientes.

4.8 Técnicas de recoleccion de datos.

Para obtener la informacidn concerniente a las variables indicadas se aplican las

técnicas que a continuacion se mencionan:

a. La técnica del andlisis documental: Se utilizé los siguientes instrumentos de
recoleccion de datos: fichas textuales y de resumen; teniendo como fuentes informes

ejecutivos y otros documentos de la empresa referentes a la variables dependientes.
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b. La técnica de la encuesta: El instrumento utilizado fue un cuestionario; recurriendo
como informantes a los clientes de banco; el cual se aplicara para obtener los datos de

las variables: Gestion de Marketing Estratégico y Satisfaccion del cliente.

4.9 Andlisis e interpretacion de la informacion.

Los datos alcanzados mediante la ejecucién de las técnicas e instrumentos antes
indicados, y también las respuestas de los informantes; fueron estructurados y
tabulados para pronunciar el siguiente analisis.

La informacion ha sido analizada mediante la estadistica descriptiva, usando tablas y
gréficos de frecuencias, como apoyo para interpretar correctamente el resultado de cada
una de las preguntas.

Asi mismo, para la comprobacion de las hipotesis, se proyectaron hipotesis estadisticas
(Hipdtesis Nula e Hipdtesis Alternativa), utilizando para ello como estadistica de
prueba la correlacion, cuando se queria pretendia demostrar la relacion existente entre
las variables, involucradas en el estudio.

El resultado de la comparacién de las hipotesis, nos autorizd para poder formular las

conclusiones generales de la investigacion.
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Analisis e Interpretacion de Resultados
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De la aplicacion del cuestionario como instrumento de recoleccion de datos se

presenta a continuacion la siguiente informacion:

Tabla N° 1

La pagina web www.viabcp.com.pe es segura y dinamica.

Escala Namero %

1 Totalmente en Desacuerdo 5 2%
2 En Desacuerdo 12 4%
3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 11 4%
4 De Acuerdo 212 76%
5 Totalmente De acuerdo 38 14%
Total 278 100%

Fuente: Elaboracion propia
Grafico No 1
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En el gréfico se observa que del 100% de la muestra encuestada el 2 % esté totalmente en
desacuerdo en que la pagina web www.viabcp.com.pe es segura y dindmica, mientras que el
4% esta en desacuerdo, y a su vez el 4% respondié ni de acuerdo ni en desacuerdo, por otro
lado, un 76% respondi6 que se encuentra de acuerdo y por ultimo 14% se encuentra totalmente

de acuerdo.
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Tabla N° 2

Se atienden respuestas inmediatas por parte del administrador del Facebook Oficial del Banco

de Crédito del Peru.

Escala NUmero %

1 Totalmente en Desacuerdo 3 1%
2 En Desacuerdo 18 6%
3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 27 10%
4 De Acuerdo 192 69%
5 Totalmente De acuerdo 38 14%
Total 278 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Fuente: Elaboracion propia

En el grafico se observa que del 100% de la muestra encuestada el 1 % esta totalmente en
desacuerdo en que se atienden respuestas inmediatas por parte del administrador del Facebook
Oficial del Banco de Creédito del Pert, mientras que el 6% respondié que esta en desacuerdo,
el 10% opina ni de acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado, un 69% respondid que se encuentra

de acuerdo y por ultimo 14% se encuentra totalmente de acuerdo.
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Tabla N° 3

La aplicacion Banca Movil es confiable y de mucha utilidad

Escala Namero %
1 Totalmente en Desacuerdo 5 1,8%
2 En Desacuerdo 16 5,8%
3 Nide Acuerdo ni en Desacuerdo 72 25,9%
4 De Acuerdo 139 50,0%
5 Totalmente De acuerdo 46 16,5%
Total 278 100%

Fuente: Elaboracion propia
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En el gréafico se observa que del 100% de la muestra encuestada el 2 % esta totalmente en
desacuerdo en que la aplicacién Banca Mdvil es confiable y de mucha utilidad, mientras que
el 6% respondio que esta en desacuerdo, el 26% opina ni de acuerdo ni en desacuerdo, por otro
lado, un 50% respondi6 que se encuentra de acuerdo y por ultimo 17% se encuentra totalmente

de acuerdo.



Tabla N° 4

El banco de Crédito del Peru ofrece seguros de vida a un costo bajo.
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Escala NUmero %
1 Totalmente en Desacuerdo 10 4%
2 En Desacuerdo 36 13%
3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 130 47%
4 De Acuerdo 89 32%
5 Totalmente De acuerdo 13 5%

Total 278 100%
Fuente: Elaboracion propia
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Fuente: Elaboracion propia

En el gréfico se observa que del 100% de la muestra encuestada el 4 % esta totalmente en

desacuerdo en que el Banco de Crédito del Pert ofrece seguros de vida a un costo bajo.,

mientras que el 13% respondié que esta en desacuerdo, el 47% opina ni de acuerdo ni en

desacuerdo, por otro lado, un 32% respondidé que se encuentra de acuerdo y por altimo el 5%

se encuentra totalmente de acuerdo.
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Tabla N°5

Se ofrecen viajes o sorteos de dinero por tener activa una cuenta de ahorros

Escala Namero %

1 Totalmente en Desacuerdo 12 4%
2 En Desacuerdo 48 17%
3 Nide Acuerdo ni en Desacuerdo 144 52%
4 De Acuerdo 65 23%
5 Totalmente De acuerdo 9 3%
Total 278 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Fuente: Elaboracion propia

En el gréafico se observa que del 100% de la muestra encuestada el 4 % esta totalmente en
desacuerdo en que se ofrecen viajes o sorteos de dinero por tener activa una cuenta de ahorros
el Banco de Crédito del Pert, mientras que el 17% respondio que esta en desacuerdo, el 52%
opina ni de acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado, un 23% respondid que se encuentra de

acuerdo y por ultimo el 3% se encuentra totalmente de acuerdo.



Tabla N° 6
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Las Cuentas a Plazo fijo generan una alta rentabilidad para los clientes.

Escala NUmero %
1 Totalmente en Desacuerdo 15 5%
2 En Desacuerdo 64 23%
3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 126 45%
4 De Acuerdo 61 22%
5 Totalmente De acuerdo 12 4%
Total 278 100%
Fuente: Elaboracion propia
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En el gréafico se observa que del 100% de la muestra encuestada el 5 % esta totalmente en

desacuerdo en que las Cuentas a Plazo fijo generan una alta rentabilidad para los clientes,

mientras que el 23% respondié que esta en desacuerdo, el 45% opina ni de acuerdo ni en

desacuerdo, por otro lado, un 22% respondié que se encuentra de acuerdo y por ultimo el 4%

se encuentra totalmente de acuerdo.



Tabla N° 7

Las tarjetas de crédito ofrecen maltiples beneficios.

71

Escala NUmero %
1 Totalmente en Desacuerdo 14 5%
2 En Desacuerdo 47 17%
3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 108 39%
4 De Acuerdo 91 33%
5 Totalmente De acuerdo 18 6%
Total 278 100%
Fuente: Elaboracion propia
Grafico N° 7
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Fuente: Elaboracion propia

En el gréafico se observa que del 100% de la muestra encuestada el 5 % esta totalmente en

desacuerdo en que las tarjetas de crédito ofrecen multiples beneficios, mientras que el 17%

respondio que esta en desacuerdo, el 39% opina ni de acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado,

un 33% respondi6 que se encuentra de acuerdo y por Gltimo el 6% se encuentra totalmente de

acuerdo.
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Tabla N° 8

El Banco de Crédito del Peru ofrece tasas de intereses elevadas en cuanto a créditos personales.

Escala NUmero %
1 Totalmente en Desacuerdo 5 2%
2 En Desacuerdo 31 11%
3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 77 28%
4 De Acuerdo 119 43%
5 Totalmente De acuerdo 46 17%
Total 278 100%
Fuente: Elaboracion propia
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En el grafico se observa que del 100% de la muestra encuestada el 2% esta totalmente en
desacuerdo en que el Banco de Crédito del Per( ofrece tasas de intereses elevadas en cuanto a
créditos personales, mientras que el 11% respondid que esta en desacuerdo, el 28% opina ni
de acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado, un 43% respondio que se encuentra de acuerdo y

por Gltimo el 17% se encuentra totalmente de acuerdo.
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Tabla N° 9

Se deberia mejorar el servicio en los cajeros automaticos.

Escala NUmero %

1 Totalmente en Desacuerdo 1 0%

2 En Desacuerdo 4 1%

3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 13 5%
4 De Acuerdo 219 79%
5 Totalmente De acuerdo 41 15%
Total 278 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Fuente: Elaboracion propia

En el grafico se observa que del 100% de la muestra encuestada el 0% esta totalmente en
desacuerdo en que deberia mejorar el servicio en los cajeros automaticos, mientras que el 1%
respondié que esta en desacuerdo, el 5% opina ni de acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado,
un 79% respondio que se encuentra de acuerdo y por Gltimo el 15% se encuentra totalmente

de acuerdo.
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Tabla N° 10

Se recibe una excelente orientacion al cliente cuando visita el Banco de Crédito.

Escala Namero %

1 Totalmente en Desacuerdo 1 0%
2 En Desacuerdo 10 4%
3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 33 12%
4 De Acuerdo 208 75%
5 Totalmente De acuerdo 26 9%
Total 278 100%

Fuente: Elaboracion propia
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En el grafico se observa que del 100% de la muestra encuestada el 0% esta totalmente en
desacuerdo en que se recibe una excelente orientacion al cliente cuando se visita al Banco de
Crédito, mientras que el 4% respondi6 que esta en desacuerdo, el 12% opina ni de acuerdo ni
en desacuerdo, por otro lado, un 75% respondié que se encuentra de acuerdo y por ultimo el

9% se encuentra totalmente de acuerdo.
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Tabla N° 11

Las infraestructuras de las instalaciones del Banco de Crédito del Pert son modernas y

tecnoldgicas.

Escala Namero %

2 En Desacuerdo 14 5%
3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 76 27%
4 De Acuerdo 161 58%
5 Totalmente De acuerdo 27 10%
Total 278 100%

Fuente: Elaboracion propia
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En el gréafico se observa que del 100% de la muestra encuestada el 0 % esta totalmente en
desacuerdo en que las infraestructuras de las instalaciones del Banco de Crédito del Per( son
modernas y tecnoldgicas, mientras que el 5% respondié que esta en desacuerdo, el 27% opina
ni de acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado, un 58% respondi6 que se encuentra de acuerdo

y por ultimo el 10% se encuentra totalmente de acuerdo.



Tabla N° 12

El personal brinda un servicio eficiente y oportuno.
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Escala Ndmero %

1 Totalmente en Desacuerdo 1 0%

2 En Desacuerdo 15 5%

3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 122 44%

4 De Acuerdo 120 43%

5 Totalmente De acuerdo 20 7%

Total 278 100%
Fuente: Elaboracion propia
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En el gréafico se observa que del 100% de la muestra encuestada el 0 % esta totalmente en

desacuerdo en que el personal brinda un servicio eficiente y oportuno, mientras que el 5%

respondio que esta en desacuerdo, el 44% opina ni de acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado,

un 43% respondid que se encuentra de acuerdo y por Gltimo el 7% se encuentra totalmente de

acuerdo.



Tabla N° 13
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Los clientes retienen sus ahorros en el banco debido al excelente servicio que ofrecen.

Escala NUmero %
1 Totalmente en Desacuerdo 6 2%
2 En Desacuerdo 30 11%
3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 138 50%
4 De Acuerdo 88 32%
5 Totalmente De acuerdo 16 6%
Total 278 100%
Fuente: Elaboracion propia
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Fuente: Elaboracion propia

En el gréafico se observa que del 100% de la muestra encuestada el 2 % esta totalmente en

desacuerdo en que los clientes retienen sus ahorros en el banco debido al excelente servicio

que ofrecen, mientras que el 11% respondié que estd en desacuerdo, el 50% opina ni de

acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado, un 32% respondi6 que se encuentra de acuerdo y por

ultimo el 6% se encuentra totalmente de acuerdo.
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Tabla N° 14

Recomendaria el servicio brindado por Banco de Crédito del Per.

Escala Namero %

1 Totalmente en Desacuerdo 5 2%
2 En Desacuerdo 14 5%
3 Nide Acuerdo ni en Desacuerdo 111 40%
4 De Acuerdo 136 49%
5 Totalmente De acuerdo 12 4%
Total 278 100%

Fuente: Elaboracion propia
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En el gréafico se observa que del 100% de la muestra encuestada el 2 % esta totalmente en
desacuerdo en recomendar el servicio brindado por el Banco de Crédito del Peru, mientras que
el 5% respondio6 que esta en desacuerdo, el 40% opina ni de acuerdo ni en desacuerdo, por otro
lado, un 49% respondid que se encuentra de acuerdo y por ultimo el 4% se encuentra

totalmente de acuerdo.
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Tabla N° 15

El Banco de Crédito del Per( le genera confianza.

Escala Namero %

1 Totalmente en Desacuerdo 2 1%
2 En Desacuerdo 15 5%
3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 103 37%
4 De Acuerdo 140 50%
5 Totalmente De acuerdo 18 6%
Total 278 100%

Fuente: Elaboracion propia
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En el gréafico se observa que del 100% de la muestra encuestada el 1 % esta totalmente en
desacuerdo en que el Banco de Crédito del Perl les genera confianza, mientras que el 5%
respondio que esta en desacuerdo, el 37% opina ni de acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado,
un 50% respondi6 que se encuentra de acuerdo y por ultimo el 6% se encuentra totalmente de

acuerdo.
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Tabla N° 16

Se deberia mejorar el tiempo de espera por cada cliente.

Escala Namero %

2 En Desacuerdo 11 4%
3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 94 34%
4 De Acuerdo 153 55%
5 Totalmente De acuerdo 20 7%
Total 278 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréafico N° 16
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En el gréfico se observa que del 100% de la muestra encuestada el 0 % esta totalmente en
desacuerdo en que se deberia mejorar el tiempo de espera por cada cliente, mientras que el 4%
respondio que esta en desacuerdo, el 34% opina ni de acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado,
un 55% respondi6 que se encuentra de acuerdo y por Gltimo el 7% se encuentra totalmente de

acuerdo.
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Tabla N° 17

Se solucionan los reclamos con mucha amabilidad y de forma répida.

Escala Namero %

1 Totalmente en Desacuerdo 9 3%
2 En Desacuerdo 19 7%
3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 106 38%
4 De Acuerdo 128 46%

5 Totalmente De acuerdo 16 6%
Total 278 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Fuente: Elaboracion propia

En el gréafico se observa que del 100% de la muestra encuestada el 3 % esta totalmente en
desacuerdo en que los reclamos se solucionan con mucha amabilidad y de forma rapida,
mientras que el 7% respondié que esta en desacuerdo, el 38% opina ni de acuerdo ni en
desacuerdo, por otro lado, un 46% respondié que se encuentra de acuerdo y por ultimo el 6%

se encuentra totalmente de acuerdo.
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Tabla N° 18

El personal necesita capacitacion de los productos que ofrecen.

Escala Namero %

1 Totalmente en Desacuerdo 11 4%
2 En Desacuerdo 32 12%
3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 63 23%
4 De Acuerdo 144 52%
5 Totalmente De acuerdo 28 10%
Total 278 100%

Fuente: Elaboracion propia
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En el gréafico se observa que del 100% de la muestra encuestada el 4 % esta totalmente en
desacuerdo en que el personal de banco necesita capacitacion de los productos que ofrecen,
mientras que el 12% respondié que estd en desacuerdo, el 23% opina ni de acuerdo ni en
desacuerdo, por otro lado, un 52% respondié que se encuentra de acuerdo y por ultimo el 10%

se encuentra totalmente de acuerdo.



5.1 PRUEBA DE HIPOTESIS DEL TEST CHI CUADRADO
HIPOTESIS GENERAL
Hipotesis Nula Ho
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La gestion del marketing estratégico influye positivamente en la satisfaccion de los

clientes del Banco de Crédito del Pera.

Hipotesis Alternativa H:

La gestion del marketing estratégico no influye positivamente en la satisfaccion de los

clientes del Banco de Crédito del Pera.

Tabla N° 19 Frecuencias observadas de la Hipétesis General

Variable Dependiente

Ni de
acuerdo
En nien Totalme
desacuer | desacuerd De nte de
do 0 acuerdo | acuerdo | Total
Variable ' Totalmente en 1 3 0 0 4
Independie desacuerdo
nte En desacuerdo 5 3 1 0 9
Ni de acuerdo ni en 3 28 43 3 77
desacuerdo
De acuerdo 0 31 129 12 172
Totalmente de acuerdo 0 0 9 7 16
Total 9 65 182 22 278

Prueba de Hipdtesis del Test Chi Cuadrado

e HO: Las variables X y Y son independientes

e H1: Las variables X y Y son dependientes

Regla de decision:

Prob > 0.05, se Acepta la Hipotesis Nula
Prob < 0.05, se Acepta la Hipotesis Alterna
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Tabla N°20 Pruebas de Chi- cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética (2 caras)
hi-
Chi-cuadrado de 143,598° 12 000
Pearson
Razo6n de verosimilitud 83,122 12 ,000
A_\somamon lineal por 65.129 1 000
lineal
N de casos validos 278

a. 11 casillas (55,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es ,13.

Como se observa en la tabla 20, la probabilidad del test Chi Cuadrado es igual a 0.00.
Bajo la regla de decision planteada para el test Chi cuadrado, la probabilidad es menor
al 0.05, por lo tanto, se acepta la hipdtesis Alterna del test, es decir la variable Gestion
de Marketing Estratégico y la Satisfaccion de los clientes son dependientes

estadisticamente entre si.

Dado el resultado anterior, ahora procedemos a dar respuesta al planteamiento de la
Hipdtesis General de Investigacion, donde debemos aceptar aquella hipotesis en la cual
exista dependencia o influencia entre sus variables. Por lo tanto, aceptamos la Hipotesis
Nula, es decir, la gestion del marketing estratégico influye positivamente en la

satisfaccién de los clientes del Banco de Crédito del Peru.

Hipotesis Aceptada en la Prueba Chi Hipotesis Aceptada en la Prueba de
Cuadrado Hipotesis del Trabajo de Investigacion

H1: Las variables X'y Y son HO: La gestion del marketing estratégico
dependientes influye positivamente en la satisfaccion
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de los clientes del Banco de Crédito del
Perl, Agencia Castro Iglesias.

a) Hipotesis Especificas.

Primera Hipotesis especifica.

Hipotesis Nula Ho

La tecnologia digital influye positivamente en la satisfaccion de los clientes del Banco

de Crédito del Per(.

Hipdtesis Alternativa Hi

La tecnologia digital no influye positivamente en la satisfaccion de los clientes del

Banco de Crédito del Peru.

Tabla N°21

Frecuencias Observadas de la primera Hipotesis Especifica

Variable Dependiente

Ni de
acuerdo
En nien Totalment
desacuer | desacuerd De e de
do 0 acuerdo | acuerdo | Total
Variable Totalmente en 5 3 1 0 9
Indepen desacuerdo
diente  En desacuerdo 2 7 1 0 10
Ni de acuerdo ni en ) g 1 0 21
desacuerdo
De acuerdo 0 41 129 10 180
Totalmente de acuerdo 0 6 40 12 58
Total 9 65 182 22 278
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Prueba de Hipotesis del Test Chi Cuadrado

e HO: Las variables X y Y son independientes

e HI1: Las variables X y Y son dependientes
Regla de decision:

e Prob > 0.05, se Acepta la Hipdtesis Nula
e Prob < 0.05, se Acepta la Hip6tesis Alterna

e Tabla N°22 Pruebas de Chi- cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica (2 caras)
Chi-cuadrado de 1377752 12 000
Pearson
Razon de verosimilitud 84,669 12 ,000
ASOCIaCIon lineal por 74,670 1 000
lineal
N de casos validos 278

a. 11 casillas (55,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es ,29.

Como se observa en la tabla 25, la probabilidad del test Chi Cuadrado es igual a 0.00.
Bajo la regla de decisidn planteada para el test Chi cuadrado, la probabilidad es menor
al 0.05, por lo tanto, se acepta la hipotesis Alterna del test, es decir la variable La
tecnologia digital influye positivamente en la satisfaccion de los clientes del Banco de

Credito del Per( , Agencia Castro Iglesias son dependientes estadisticamente entre si.

Dado el resultado anterior, ahora procedemos a dar respuesta al planteamiento de la
Hipdtesis Especifica de Investigacion, donde debemos aceptar aquella hipdtesis en la

cual exista dependencia o influencia entre sus variables. Por lo tanto, aceptamos la
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Hipotesis Nula, es decir, la tecnologia digital influye positivamente en la satisfaccion

de los clientes del Banco de Crédito del Perd.

Hipotesis Aceptada en la
Prueba Chi Cuadrado

Hipdtesis Aceptada en la Prueba de Hipdtesis
del Trabajo de Investigacion

H1: Las variables X y Y son
dependientes

HO: La tecnologia digital influye positivamente
en la satisfacciéon de los clientes del Banco de

Crédito del Peru, Agencia Castro Iglesias.

b)  Hipotesis Especificas.

Segunda Hipotesis especifica.

Hipotesis Nula Ho

La Oportunidad de Venta influye positivamente en la satisfaccion de los clientes

del Banco de Credito del Peru, Agencia Castro Iglesias.

Hipotesis Alternativa Hi

La Oportunidad de Venta no influye positivamente en la satisfaccion de los clientes

del Banco de Credito del Peru, Agencia Castro Iglesias.
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Frecuencias Observadas de la segunda Hipotesis Especifica
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Variable Dependiente
Ni de
En acuerdo ni Totalment
desacuer en De e de
do desacuerdo | acuerdo | acuerdo | Total
Variabl Totalmente en 3 4 6 ) 15
e desacuerdo
Indepen En desacuerdo 3 11 20 0 34
diente  Njj de acuerdo ni 3 " 108 . 159
en desacuerdo
De acuerdo 0 9 39 9 57
Totalmente de 0 0 9 4 13
acuerdo
Total 9 65 182 22 278

Tabla N°24 Pruebas de Chi- cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica (2 caras)
Chi-cuadrado de 46,2757 12 000
Pearson
Razon de 42,247 12 000
verosimilitud
Asoqauon lineal 25,561 1 000
por lineal
N de casos validos 278

a. 10 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es ,42.
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Como se observa en la tabla 25, la probabilidad del test Chi Cuadrado es igual a 0.00.

Bajo la regla de decision planteada para el test Chi cuadrado, la probabilidad es menor

al 0.05, por lo tanto, se acepta la hipotesis Alterna del test, es decir la variable, La

Oportunidad de Venta influye positivamente en la satisfaccion de los clientes del Banco

de Crédito del Per(, Agencia Castro Iglesias son dependientes estadisticamente entre

Si.

Dado el resultado anterior, ahora procedemos a dar respuesta al planteamiento de la

Hipotesis Especifica de Investigacion, donde debemos aceptar aquella hipétesis en la

cual exista dependencia o influencia entre sus variables. Por lo tanto, aceptamos la

Hipdtesis Nula, es decir, la tecnologia digital influye positivamente en la satisfaccion

de los clientes del Banco de Crédito del Pert.

Hipotesis Aceptada en la
Prueba Chi Cuadrado

Hipotesis Aceptada en la Prueba de Hipdtesis del
Trabajo de Investigacion

H1: Las variables X y Y
son dependientes

HO : La Oportunidad de Venta influye positivamente en
la satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito del

Pert, Agencia Castro Iglesias

c) Hipotesis Especificas.

Tercera Hipotesis especifica.

Hipotesis Nula Ho

La competencia y competitividad influye positivamente en la satisfaccion de los

clientes del Banco de Crédito del Peru, Agencia Castro Iglesias.

Hipotesis Alternativa




La competencia y competitividad no influye positivamente en la satisfaccion de

los clientes del Banco de Crédito del Pert, Agencia Castro Iglesias.

Tabla N°25

Frecuencias Observadas de la tercera Hipdtesis Especifica

Variable Dependiente
Ni de
En acuerdo ni Totalme
desacuer en De nte de | Tot
do desacuerdo | acuerdo | acuerdo | al
Varia Totalmente en 0 1 0 0 1
ble  desacuerdo
Indep En desacuerdo 1 2 0 1 4
endie Nj de acuerdo ni en
nte  desacuerdo 3 41 62 3 109
De acuerdo 4 13 103 8 128
Totalmente de acuerdo 1 8 17 10 36
Total 9 65 182 22 |278

Tabla N°26 Pruebas de Chi- cuadrado

Valor gl Sig. asintotica (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 63,1082 12 ,000
Razén de verosimilitud 56,225 12 ,000
Asociacion lineal por lineal 20,881 1 ,000
N de casos validos 278

a. 12 casillas (60,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,03.
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Como se observa en la tabla 25, la probabilidad del test Chi Cuadrado es igual a 0.00.
Bajo la regla de decision planteada para el test Chi cuadrado, la probabilidad es menor
al 0.05, por lo tanto, se acepta la hipdtesis Alterna del test, La competencia y
competitividad influye positivamente en la satisfaccion de los clientes del Banco de
Crédito del Pert, Agencia Castro Iglesias es decir la variable, son dependientes

estadisticamente entre si.

Dado el resultado anterior, ahora procedemos a dar respuesta al planteamiento de la
Hipdtesis Especifica de Investigacion, donde debemos aceptar aquella hipdtesis en la
cual exista dependencia o influencia entre sus variables. Por lo tanto, aceptamos la
Hipdtesis Nula, es decir, la tecnologia digital influye positivamente en la satisfaccion

de los clientes del Banco de Crédito del Pert.

Hipotesis Aceptada en | Hipotesis Aceptada en la Prueba de Hipotesis del
la Prueba Chi Trabajo de Investigacion
Cuadrado

H1: Las variables XyY | HO: La competencia y competitividad influye
son dependientes
positivamente en la satisfaccion de los clientes del

Banco de Crédito del Pert, Agencia Castro Iglesias.
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DISCUSION DE LOS RESULTADOS

1. A partir de los hallazgos encontrados aceptamos la hip6tesis alternativa general
que establece que existe relacion de dependencia entre la gestion del marketing
estratégico y la satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito del Perl, Agencia
Castro Iglesias.

Estos resultados guardan relacién con lo que sostiene Kotler (2016) quien sefiala que
los especialistas en marketing pueden encontrar mucha relacion y oportunidad al
identificar tendencias en cuanto a la satisfaccion del cliente.

Ello es acorde con lo que en este estudio se halla.

2. A partir de los hallazgos encontrados aceptamos la primera hipétesis alternativa
que establece que existe relacion de dependencia entre la tecnologia digital y la
satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito del Perd, Agencia Castro Iglesias.
Estos resultados guardan relacion con lo que sostiene Keller (2016) quien sefiala que
existen oportunidades para dirigir publicidad con mucha precision mediante mensajes
personalizados como por ejemplo en la plataforma del Facebook ya que contiene
mensaje de marketing dentro de un contexto social..

Ello es acorde con lo que en este estudio se halla.

3. A partir de los hallazgos encontrados aceptamos la segunda hipétesis alternativa
que establece que existe relacion de dependencia entre la oportunidad de venta y la

satisfaccion de los clientes del Banco de Credito del Perd, Agencia Castro Iglesias.
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Estos resultados guardan relacion con lo que sostiene Paris (2018) quien sefiala que la
venta se tiene a favor cuando la empresa esta orientada a mensajes de promesa y
desarrollo de la imagen corporativa de la empresa y de su misma publicidad.

Ello es acorde con lo que en este estudio se halla.

4. A partir de los hallazgos encontrados aceptamos la tercera hip6tesis alternativa
general que establece que existe relacion de dependencia entre competencia y
competitividad y la satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito del Pert, Agencia
Castro Iglesias.

Estos resultados guardan relacion con lo que sostiene Paris (2018) quien sefiala que la
competitividad debe estar enfocada en tres direcciones: la mente de la empresa, la
mente del consumidor, y la mente del mercado.

Ello es acorde con lo que en este estudio se halla.
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CONCLUSIONES

1. Se ha demostrado que la Gestion del Marketing Estratégico se relaciona
positivamente con la satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito del Perq,
Agencia Castro Iglesias lo cual implica que el marketing estratégico se relaciona con
la satisfaccion de clientes, afirmacion sustentada en los resultados estadisticos
obtenidos, donde segun el resultado de la chi cuadrada X2 la hipotesis general
alternativa queda aceptada (Tabla N° 20)

2. Se ha demostrado que, la tecnologia digital se relaciona positivamente con la
satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito del Pert, Agencia Castro Iglesias lo
cual implica que la tecnologia digital se relaciona con la satisfaccion de clientes,
afirmacion sustentada en los resultados estadisticos obtenidos, donde segun el
resultado de la chi cuadrada X2 la primera hipotesis alternativa queda aceptada (Tabla
N° 22)

3. Se ha demostrado que, la oportunidad de venta se relaciona positivamente con
la satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito del Peru, Agencia Castro Iglesias
lo cual implica que los servicios de atencion se relacionan con la satisfaccion de
clientes, afirmacion sustentada en los resultados estadisticos obtenidos, donde segun el
resultado de la chi cuadrada X2 la segunda hipoétesis alternativa queda aceptada (Tabla
N° 24)

4. Se ha demostrado que, la competencia y competitividad se relacionan
positivamente con la satisfaccion de los clientes del Banco de Crédito del Perd,
Agencia Castro Iglesias lo cual implica que los servicios de atencion se relacionan con

la satisfaccién de clientes, afirmacion sustentada en los resultados estadisticos
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obtenidos, donde segun el resultado de la chi cuadrada X2 la tercera hipdtesis

alternativa queda aceptada (Tabla N° 26)
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RECOMENDACIONES

1. Fortalecer la gestion del marketing estratégico por parte del personal de ventas
del Banco de Crédito del Pert, Agencia Castro Iglesias con el fin de que se constituya
una ventaja competitiva y de esta manera lograr la fidelizacién de los clientes. Efectuar
encuestas semanales sobre la satisfaccion del cliente a través de sus correos
electronicos para poder tomar medidas correctivas y mejorar el nivel de servicio de

atencion.

2. Fortalecer la tecnologia digital del Banco de Credito del Peru, Agencia Castro
Iglesias, con el fin de obtener una relacion mas cercana con los clientes a traves de las
plataformas digitales y de esta manera generar mayor aceptacion al momento de valorar

la rapidez con respecto a las respuestas de consultas o reclamos.

3. Fortalecer las oportunidades de ventas por parte del Banco de Crédito del Peru,
Agencia Castro Iglesias, con el fin de que se ofrezcan productos bancarios de acuerdo
a la necesidad del cliente, o también generando un interés por ciertos productos, todo
con el objetivo de incrementar las ventas y seguir generando una experiencia de

confianza con los clientes.

4. Fortalecer la competitividad que refleja el Banco de Crédito del Perd, Agencia

Castro Iglesias, respecto a los productos y servicios bancarios que ofrecen contra la
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competencia, ya que algunos productos se muestras méas innovadores y tecnologicos
por parte de otros bancos. Se recomienda la inversion de cajeros automaticos de alta

tecnologia para disminuir el alto indice de reclamos.
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ANEXOS

ANEXONC°1

V1: Gestion de Marketing Estratégico
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. ESCALA
N INDICADORES DEL ESTUDIO VALORATIVA
Tecnologia Digital
1 L_a Pég_ina web www.viabcp.com.pe es segura 'y 1 314 ls
dinamica.
Se atienden respuestas inmediatas por parte del
2 | administrador del Facebook Oficial del Banco de 1 314 |5
Crédito del Peru.
La aplicacion Banca Mavil es confiable y de mucha
3 - 1 314 |5
utilidad
Oportunidad de Venta
4 El banco de Credito del Peru ofrece seguros de vida a un 1 314 l5
costo bajo.
Se ofrecen viajes o0 sorteos de dinero por tener activa
5 1 314 1|5
una cuenta de ahorros
6 Las Cuentas a Plazo fijo generan una alta rentabilidad 1 304 l5s
para los clientes
Competencia y Competitividad
7 | Las tarjetas de crédito ofrecen multiples beneficios. 1 314 |5
g El Banco de Creédito del Peru ofrece tasas de intereses 1 304 l5s
elevadas en cuanto a créditos personales.
9 Se deb,er'l'a mejorar el servicio en los cajeros 1 3 4 |5
automaticos.
ESCALA VALORATIVA
Totalmente Ni de acuerdo
en En ni en De Totalmente
RANGO | desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
ESCALA 1 2 3 4 5
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V/2: Satisfaccion del cliente
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N° INDICADORES DEL ESTUDIO ESCALA VALORATIVA

Servicio al Cliente
Se recibe una excelente orientacion al cliente

10 cuando visita el Banco de Crédito. 1 2 3 41°
La infraestructura de las instalaciones del Banco de

11 - , , . 1 2 3 4 |5
Crédito del Perd son modernas y tecnoldgicas.

12 | El' personal brinda un servicio eficiente y oportuno. 1 2 3 4 |5

Fidelizacién

13 Los clientes retle_ngn sus ahorros en el banco debido 1 ) 3 4 |5
al excelente servicio que ofrecen.

14 Ref:o'mendarla e:I servicio brindado por Banco de 1 ) 3 4 |5
Credito del Perd.

15 | El Banco de Creédito del Peru le genera confianza. 1 2 3 4 |5

Atencion al cliente

16 S(? deberia mejorar el tiempo de espera por cada 1 ) 3 4 |5
cliente.

17 Se solu0|or,1ar1 los reclamos con mucha amabilidad y 1 ) 3 4 |5
de forma répida.

18 El personal necesita capacitacion de los productos 1 ) 3 4 |5
que ofrecen.

ESCALA VALORATIVA
Totalmente Ni de acuerdo
en En ni en De Totalmente
RANGO | desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
ESCALA 1 2 3 4 5
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