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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion, presenta como objetivo: Describir el marketing de
servicios en la entidad financiera Mibanco - Banco de la Microempresa Sociedad Anénima
de la ciudad de Quillabamba — La Convencién 2021, para poder describir el comportamiento
de la variable marketing de servicios, fue un trabajo donde se aplicé el alcance descriptivo,
el enfoque fue cuantitativo y de disefio no experimental de corte transversal, la poblacién
motivo de la investigacion fueron los clientes de Mibanco en la ciudad de Quillabamba, la
muestra hallada fue de 96 elementos de estudio, quienes respondieron a la encuesta a través
del cuestionario con 31 items, cuyas respuestas muestran su confiabilidad a través del Alfa
de Cronbach, presentando un valor de 0.856, los resultados a los que se lleg6 son: El
marketing de servicios en la entidad financiera Mibanco de la ciudad de Quillabamba, se
presenta con un promedio de 3.12, lo que indica que es regular, datos estadisticos que
muestran que, el producto es decir los servicios que ofrece Mibanco, por lo general se adapta
a las necesidades de los clientes, en cuanto al precio, los clientes consideran regularmente
adecuadas la politica de precios de los productos, ofreciendo mejores estrategias y
condiciones de pago a los clientes; acerca de la plaza opinan que, el banco, no cuenta con
otros canales para brindar el servicio, pero que la ubicacion que tienen es adecuada, en lo
referido a la promocidn, los clientes manifiestan que, no se percibe una publicidad que llegue
a la poblacion, y las visitas de los asesores 0 analistas es muy esporadica, junto a ello la
promocion de ventas no se constituye en un actividad que el banco realice con los clientes;
en lo relacionado a la dimensién personas, los clientes consideran que el personal que lo
atiende, muestra conocimiento regular, es amable en la atencidn y casi siempre tienen buena
presencia, los procesos en la atencion muestran mucha variacion de acuerdo al canal, siendo
la atencion presencial adecuada, por via telefonica regular y en via online nula, pues los
clientes manifiestan que casi no hacen uso del servicio de manera online, finalmente, en lo
referido a la evidencia fisica, los clientes perciben que los espacios del banco son agradables,

existiendo comodidad y contando con los instrumentos necesarios para la atencion.

Palabras clave: Marketing de servicios
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ABSTRACT

The objective of this research work is to describe the marketing of services in the financial
entity Mibanco - Banco de la Microempresa Sociedad Andnima of the city of Quillabamba
- The 2021 Convention, in order to describe the behavior of the service marketing variable,
was a work where the descriptive scope was applied, the approach was quantitative and of a
non-experimental cross-sectional design, the population that was the subject of the
investigation was the clients of Mibanco in the city of Quillabamba, the sample found was
96 study elements, who responded to the survey through the questionnaire with 31 items,
whose answers show their reliability through Cronbach's Alpha, presenting a value of 0.856,
the results that were reached are: The marketing of services in the financial entity Mibanco
de la city of Quillabamba, is presented with an average of 3.12, which indicates that it is
regular, statistical data that shows that, and The product, that is, the services offered by
Mibanco, generally adapts to the needs of the clients, in terms of price, the clients regularly
consider the pricing policy of the products adequate, offering better strategies and payment
conditions to the clients; Regarding the plaza, they think that the bank does not have other
channels to provide the service, but that the location they have is adequate, with regard to
promotion, customers state that they do not perceive advertising that reaches the population,
and visits from advisors or analysts are very sporadic, together with this, sales promotion is
not an activity that the bank carries out with customers; In relation to the people dimension,
customers consider that the staff that attends them shows regular knowledge, is friendly in
the service and almost always has a good presence, the service processes show a lot of
variation according to the channel, being the service adequate face-to-face, by regular
telephone and online none, since customers state that they almost do not use the service
online, finally, with regard to physical evidence, customers perceive that the bank'’s spaces

are pleasant, existing comfort and having the necessary instruments for care.

Keywords: Service Marketing
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CAPITULO |

INTRODUCCION

1.1. Planteamiento del problema

Los servicios se constituyen en un elemento importante en el accionar de toda
empresa prestadora de los mismos y la importancia de aplicar el marketing a dichos
servicios se convierte en una estrategia que toda empresa a nivel global debiera
desarrollar, tal como la manifiesta Giraldo (2023) es de suma importancia para que las
instituciones financieras y de banca alcancen el éxito. Segun la consultora Ditrendia
(2019) el 92% de las entidades financieras invierten sus presupuestos de publicidad en
buscadores, el 85% en publicidad display, y el 77% lo realiza en redes sociales. Sin
embargo, por diversos factores sean estos econdmicos o de conocimientos, no
necesariamente son implementados de una manera adecuada dentro de las distintas

organizaciones.

En el Perq, por la gran cantidad de entidades financieras existentes, estas
requieren diferenciarse y posicionarse en un mercado de clientes con cada vez mayores
necesidades, frente a ello es necesario que dichas empresas manejen adecuadamente
sus formas de difundir sus servicios, las cuales en ocasiones se han desarrollado con
la existencia de algunas deficiencias no permitiendo ello cumplir adecuadamente los

objetivos por los cuales fueron desarrollados.

El marketing de servicios de acuerdo con Olivier (2017) es la actividad
encargada de dar a conocer todos los bienes intangibles que comercializa una empresa,
las cuales tienen como objetivo lograr la satisfaccion de las necesidades de un grupo

de personas del mercado en el que presta los servicios.

La Provincia de La Convencion, con su capital la ciudad de Quillabamba, de
igual manera cuentan con una variada gama de oferta de servicios de entidades
financieras, siendo una de ellas la entidad financiera Mibanco la cual se ubica en el
distrito de Santa Ana, la que por sus caracteristicas que, particularmente dirige sus
servicios al sector de microempresas, debiera de trabajar su marketing de servicios de
una manera estratégica que permita captar y lograr la atencion de la amplia cantidad

de potenciales clientes que se dedican a diversos rubros y necesitan de ese apoyo, sin
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embargo, se evidencian falencias y ausencias de adecuadas estrategias que le permitan

a la entidad concretar tal fin.

En cuanto al factor producto o servicio, el cual debe estar orientado a favor de
los clientes en toda la atmosfera fisica y laboral del banco, este permite ver algunos
descuidos en la presentacién y ofrecimiento de los mismos, ya que en cuanto al disefio
de los productos y servicios que se ofrecen dentro de dicha organizacion, se permite
evidenciar ausencia de un disefio de marketing adecuado en los servicios,
observandose lo mismo en cuanto a la gama de opciones y alternativas ya que los
productos que ofrece son limitados frente a otras financieras, generando ello que la
garantia que tenga el cliente por conseguir los servicios que necesita se vea un poco

alejado de sus necesidades.

La dimensidn precio permite evidenciar que este no responde a los estandares
de la competencia ya que las politicas de precios no se muestran favorables a los
clientes, mostrando estos cierto nivel de descontento por las mismas, ya que la entidad
maneja una tasa de interés muy elevada frente a otras financieras, en cuanto a las
estrategias de precios, se observa que no cuentan con dichas acciones, pues al ser esta
una entidad del grupo Credicorp, no dispone de autonomia para plantear estrategias
diferentes acordes a las necesidades del lugar donde se encuentra o a la poblacion que
atiende, y las condiciones de pago que ofrecen en sus servicios, las cuales en muchas
ocasiones son aceptadas por necesidad mas que por una respuesta a una optima
estrategia de marketing de servicios, debido a la dificil situacién en la que se
encuentran la mayor parte de sus clientes y la urgente necesidad de inyectar capital a

sus negocios o disponer de efectivo para otras actividades personales.

La plaza, al ser otro factor que requiere una Optima difusion que permita
posicionar adecuadamente a la organizacion, en sus componentes, canales y ubicacion,
se aprecia que no existen estrategias de marketing de servicios que difundan
adecuadamente y promocionen ambos componentes, descuidandose con ello la
posibilidad de captar una mayor cantidad de clientes, ya que no se cuenta con agentes
en lugares estratégicos alejados a la oficina principal, lo que obliga a los clientes y

usuarios del servicio a tener que apersonarse de todas formas a la financiera.

En lo que se refiere a la promocidn, esta responde al adecuado trabajo que se

desarrolle por la fuerza de ventas complementado de las mas adecuadas estrategias de
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marketing de servicio que permitan promocionar adecuadamente la calidad, empatia
u otras actitudes de la empresa para con sus clientes, en ese contexto el factor
publicidad juega un rol importante el cual si bien es cierto se presenta de manera
constante y permanente, esta debiera de responder a las necesidades, realidades asi
como al contexto geografico en el que habitan sus clientes y potenciales clientes, el
cual obviamente no se da, lo que genera que las ventas personales en ocasiones si bien
es cierto ofrezcan lo que el cliente necesita no se muestren empaticas con su verdadera
realidad y necesidad, hecho que genera que las promociones de ventas que se realicen
estén orientadas a contextos generales y no a las necesidades especificas y las

particularidades de sus clientes.

En lo que respecta a las personas, estas deben de responder con acciones
totalmente ligadas a las politicas institucionales asi como a las estrategias de marketing
de servicio que la organizacién propone, en ese ambito se observa que si bien es cierto
el personal es capacitado, el mismo no necesariamente aplica de manera permanente
los conocimientos que ha adquirido, lo que hace que las relaciones interpersonales
puedan ser vistas por el cliente como una estrategia de marketing negativa, a ello se
suma que en ocasiones la presencia del personal ya que no necesariamente es la mas
adecuada disminuyéndose con ello la dptima percepcion, que debieran tener los

clientes.

El proceso, permite ver los procedimientos y mecanismos rutinarios en la
prestacion de los servicios los cuales no son muy bien difundidos lo que se evidencia
cuando no se promocionan via el marketing de servicio las buenas labores que puedan
tener en cuanto a la atencion presencial, ya que los clientes desconocen como hacer
que los atiendan para ciertos tramites que necesitan realizar, la atencion via telefonica
es otro factor que se muestra de manera poco eficaz, ya que los clientes manifiestan
que no reciben atencion directa teniendo que escuchar muchas veces solo a la
operadora y sienten que pierden mas tiempo tratando de comunicarse y cuando por
alguna razon son llamados por la oficina central suelen ser muchas veces descorteses
con los clientes y la atencion online que no se adecua a la realidad de muchos clientes

quienes no acceden a dicho servicio.

Finalmente la evidencia fisica, deberia de mostrar un resultado conjunto y
optimo de todo el marketing de servicios propuesto por la organizacion a favor de sus

clientes evidenciado ello en adecuadas instalaciones fisicas, la cual muestra que los
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espacios que la financiera ofrece a sus clientes y usuarios son adecuados, los
instrumentos de los que hace uso el personal también son los adecuados, pues logran
cubrir con las necesidades de la atencion y la comodidad brindada tanto para el cliente
interno como para el cliente externo, sin embargo dichos componentes, muestran un
descuido tanto en su implementacion y existencia como en la difusion de las bondades

que tuvieran aquellos que se encuentran mediana o adecuadamente implementados.

Esta situacion evidenciada frente al descuido en el marketing de servicios en
Mibanco podria generar que otras organizaciones de similares caracteristicas en las
prestaciones de servicios, capten a los potenciales clientes trayendo ello un perjuicio
al banco, siendo necesario entonces prestar la atencion adecuada a fin de que en dicha
situacion no ocurra, para tal fin la presente investigacion, propone analizar dicha

problematica a través de las siguientes interrogantes:
1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema general

¢ Como es el marketing de servicios en la entidad financiera Mibanco -
Banco de la Microempresa Sociedad Anonima de la ciudad de Quillabamba —
La Convencion 2021?

1.2.2. Problemas especificos

e /Como es el producto en la entidad financiera Mibanco - Banco de la
Microempresa Sociedad Andnima de la ciudad de Quillabamba — La

Convencion 2021?

e ;COmo es el precio en la entidad financiera Mibanco - Banco de la
Microempresa Sociedad Anoénima de la ciudad de Quillabamba — La

Convencion 2021?

e ;COmo es la plaza en la entidad financiera Mibanco - Banco de la
Microempresa Sociedad Anonima de la ciudad de Quillabamba — La

Convencion 2021?

e /Como es la promocion en la entidad financiera Mibanco - Banco de la
Microempresa Sociedad Anonima de la ciudad de Quillabamba — La

Convencion 2021?
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e /Como son las personas en la entidad financiera Mibanco - Banco de la
Microempresa Sociedad Anodnima de la ciudad de Quillabamba — La

Convencion 2021?

e /Como es el proceso en la entidad financiera Mibanco - Banco de la
Microempresa Sociedad Anoénima de la ciudad de Quillabamba — La
Convencion 20217

e ;COmo es la evidencia fisica en la entidad financiera Mibanco - Banco de
la Microempresa Sociedad Andnima de la ciudad de Quillabamba — La

Convencion 20217
1.3. Objetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo general

Describir el marketing de servicios en la entidad financiera Mibanco -
Banco de la Microempresa Sociedad Anonima de la ciudad de Quillabamba —

La Convencién 2021.
1.3.2. Objetivos especificos

e Describir el producto en la entidad financiera Mibanco - Banco de la
Microempresa Sociedad Anoénima de la ciudad de Quillabamba — La

Convencion 2021.

e Describir el precio en la entidad financiera Mibanco - Banco de la
Microempresa Sociedad Andnima de la ciudad de Quillabamba — La

Convencion 2021.

e Describir la plaza en la entidad financiera Mibanco - Banco de la
Microempresa Sociedad Andénima de la ciudad de Quillabamba — La
Convencion 2021.

e Describir la promocién en la entidad financiera Mibanco - Banco de la
Microempresa Sociedad Anoénima de la ciudad de Quillabamba — La

Convencion 2021.

e Describir a las personas en la entidad financiera Mibanco - Banco de la
Microempresa Sociedad Andnima de la ciudad de Quillabamba — La

Convencion 2021.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

e Describir el proceso en la entidad financiera Mibanco - Banco de la
Microempresa Sociedad Anodnima de la ciudad de Quillabamba — La

Convencion 2021.

e Describir la evidencia fisica en la entidad financiera Mibanco - Banco de la
Microempresa Sociedad Anénima de la ciudad de Quillabamba — La
Convencion 2021.

1.4. Justificacién
1.4.1. Relevancia social

La presente investigacion muestra relevancia social en el beneficio que
tendran tanto los clientes como usuarios de la financiera, pues al conocer como
se comporta la variable marketing de servicios que realiza la financiera se
realizaron recomendaciones que puedan mejorar la labor realizada, y con ello

lograr la satisfaccion de los clientes.
1.4.2. Implicancias précticas

El desarrollo de la presente investigacion propone recomendaciones
que permitira mejorar y potenciar el adecuado disefio implementacion y
practica del marketing de servicios por parte de la entidad financiera Mibanco,

con lo cual se podria mejorar la percepcion de los clientes.
1.4.3. Valor tedrico

El valor tedrico del presente trabajo se encuentra en las conclusiones
producto de los resultados de la encuesta, siendo ello el aporte a la comunidad
cientifica, los cuales podran servir como referencia a futuros trabajos de
investigacion.

1.4.4. Utilidad metodoldgica

La utilidad metodoldgica se presenta al disefiar y proponer un nuevo

instrumento para recolectar los datos, el cual fue elaborado tomando en cuenta

las bases teoricas que dan sustento al estudio, pudiendo ser dicho instrumento

de utilidad en investigaciones futuras.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

1.4.5. Viabilidad o factibilidad

La viabilidad o factibilidad de la presente investigacion, se presento en
el acceso al recojo de datos que tuvieron los investigadores, asi también, en la
disposicion de los recursos financieros, humanos y materiales con los que se

cuentan para el desarrollo del mismo.
1.5. Delimitaciones de la investigacion
1.5.1. Delimitacion temporal

El presente trabajo de investigacion se delimitd temporalmente al

analisis de la gestidn de octubre del 2021 a setiembre del 2022.
1.5.2. Delimitacién espacial

La presente investigacion se realizé en las instalaciones de la financiera

Mibanco en la ciudad de Quillabamba.
1.5.3. Delimitacion conceptual

La presente investigaciéon se delimitd conceptualmente al uso de la
teoria del marketing de servicios, recopilada de diferentes fuentes primarias y
secundarias, la cual corresponde al area de marketing, la linea de investigacion

a la que corresponde es mercadotecnia.
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes del estudio
2.1.1. Antecedentes internacionales
Antecedente 1

A nivel internacional se encontr6 la tesis de pregrado titulada: “Las
estrategias de Marketing de Servicios y su efecto en la Productividad
Financiera de la Cooperativa Escencia Indigena Sucursal Ambato”,
desarrollada por Mera (2015), el objetivo general del trabajo fue: “Determinar
las estrategias de Marketing de Servicios adecuadas para mejorar la
Productividad Financiera de la cooperativa Escencia Indigena”, siendo una
investigacion de tipo exploratoria, descriptiva y correlacional, asimismo, la
poblacion estuvo conformada por 3015 clientes de la entidad, obteniéndose una

muestra de 353 clientes, llegando a las siguientes conclusiones:

Primera: Una limitada apertura de clientes respondieron que, si existe una
cobertura eficiente en cuanto a los productos y servicios financieros que presta
la Cooperativa Escencia Indigena Sucursal Ambato, esto significa que se
deberia trabajar acorde lo que el mercado necesita; del mismo modo, los
encuestados manifiestan que los costos de los productos y servicios financieros

son accesibles, lo que le da aceptacion en el mercado a la cooperativa.

Segunda: Se percibe como una fortaleza el hecho que la cooperativa esté
ubicada en el centro de la ciudad, siendo de esta forma més accesible para los
clientes; por otro lado, los clientes esperan que la informacion publicitaria de
la cooperativa sea por via radial, y de esta manera puedan recibir una
informacion eficaz y oportuna de la Cooperativa Escencia Indigena Sucursal
Ambato.

Tercera: En cuanto al Talento Humano se puede percibir que no suele trabajar
acorde a las expectativas de los clientes, y por lo tanto se deberia prestar mayor
atencion a esta area; a la vez que se deberia exteriorizar la eficiencia financiera
de manera que los clientes puedan sentir seguridad de contar con el

compromiso de la entidad.
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Cuarta: Si los clientes logran percibir una Cooperativa de confianza y sélida,
ésta podria promocionar sus servicios de mejor forma y podria captar una
mayor cantidad de socios, de igual manera es oportuno que los clientes
perciban que la cooperativa cuenta con la liquidez 6ptima que le permita cubrir

los requerimientos del mercado.
Antecedente 2

En la universidad del Pais Vasco — Espafia, se encontrd la tesis de
pregrado titulada: “Marketing de servicios financieros: transformacién y
tendencias de un sector estratégico”, desarrollada por Losada (2016) cuyo
objetivo fue: “conocer en profundidad como se ha transformado el sector
financiero en los ultimos afios, y las implicaciones que ello ha tenido sobre las
acciones y estrategias de marketing de las entidades financieras”, este trabajo
fue realizado a través del método analitico-sintético, mediante la revision de

material bibliografico, llegando a las siguientes conclusiones:

Primera: Los servicios financieros no suelen diferir por mucho en cuanto a
otras clases de servicios en cuanto a nociones filosoficas y de ejecucion de
marketing y necesidades se trata. Por esto, de igual forma que en otro tipo de
servicios, los principales rasgos que repercuten en la estrategia y acciones del
marketing son los siguientes: la intangibilidad, la inseparabilidad, Ila
heterogeneidad y la caducidad de los servicios financieros. No obstante, se

pueden enfatizar dos caracteristicas concretas de esta area:

e El propio servicio financiero: Se trata de servicios mas complicados y que
no son conocidos por el cliente, que de alguna forma causan un resultado de
doble intangibilidad.

e El cliente: Se produce una doble perspectiva del cliente, en muchos casos,
es decir, de los demandantes tanto como de los proveedores de fondos,

inclusive de manera simultanea.

Segunda: Aunque las caracteristicas relacionadas a prestar y comercializar el
servicio, de las que se precisa la singularidad del marketing de este sector, no
ha realizado cambios a lo largo del tiempo, sin embargo, este sector ha tenido
una sucesion de cambios los que han tenido una fuerte incidencia en las

diferentes estrategias de marketing, siendo las mas importantes:
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e Disminucion de prestigio e imagen del sector financiero

e Desregulacion, reestructuracién y re-regulacién del sector
e Auvance de la tecnologia

e Globalizacion de los mercados financieros

e Factor demogréfico

Tercera: Todos estos cambios han inducido que, en conjunto, las entidades
tengan presencia en los distintos mercados con una minima inversion (ya que
algunas entidades facilmente operan en paises en las que no tienen presencia
fisica), lo cual propicié un aumento de la competencia en este sector. Por
consiguiente, al provocarse un incremento de la oferta, los clientes se vuelven
mas exigentes, por tanto, las empresas financieras han optado por orientarse
mas al mercado. Por esto, se han logrado importantes cambios y se ha ido
desarrollando originales estrategias de marketing, entre las que sobresale la

omnicanalidad.

Cuarta: En cuanto a las tendencias que van a producirse en este sector, se debe
recalcar que las generaciones de las que se ha tratado en esta investigacion
(millennials y centennials), seran el grupo méas grande de clientes que tendran
las entidades financieras en algunos afios mas, es por esto que, las empresas
financieras tendrian que orientar mejor sus esfuerzos a la captacion y retencion

de dichos clientes, algo en lo que no se estan orientando en la actualidad.
2.1.2. Antecedentes nacionales
Antecedente 3

Asi mismo se encontr6 la tesis de pregrado titulada: “Factores de
atencion al cliente y el marketing de servicios en el Banco de Crédito del Perd,
distrito de Yanacancha, Pasco, 2017, desarrollada por Condezo y Esteban
(2018) en la Universidad Nacional Daniel Alcides Carrion de la ciudad de
Pasco, cuyo objetivo fue: “Identificar los factores de atencion al cliente en
ventanilla y plataforma para contribuir al marketing de servicio en el BCP del
distrito de Yanacancha Pasco, 20177, la investigacion es de tipo mixto;
cualitativo, cuantitativo, no experimental y de disefio descriptivo,

correlacional; la poblacion objeto de estudio fue de 25 colaboradores,
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quedando una muestra de 10 personas; se arribaron a las siguientes

conclusiones:

Primera: Considerando la prueba de tesis general se concluye que los factores
de atencion al cliente en ventanilla y plataforma contribuyen de manera directa
y significativa al marketing de servicios en la empresa BCP del distrito de

Yanacancha Pasco.

Segunda: Considerando la prueba de hip6tesis especifica uno, se concluye,
que los factores de la atencion al cliente como: la dependencia del superior
para autorizaciones, la atencion personalizada, las referencias y satisfaccion
del cliente; intervienen de forma directa en el servicio al cliente del Banco de
Credito del Pert (BCP), del distrito de Yanacancha Pasco.

Tercera: Considerando la prueba de hipotesis dos, se concluye que las P’s del
marketing que coadyuvan al desarrollo de estrategias y acciones de marketing
de servicios Banco de Crédito del Peri (BCP), del distrito de Yanacancha

Pasco son: el producto, precio, plaza, promocion, planta, proceso y personas.
Antecedente 4

En la ciudad de Huancavelica se encontré la tesis de pregrado titulada:
“El marketing de servicios y su incidencia en la calidad de atencion al cliente
del Banco de Crédito BCP-oficina Huancavelica”, realizada por Hurtado
(2013) presentada en la Universidad Nacional de Huancavelica, trabajo de
investigacion que tuvo como objetivo: “Determinar cudl es la implicancia del
marketing de servicios en la calidad de atencion al cliente del Banco de Crédito
BCP - Oficina Huancavelica”, el tipo de investigacion utilizada fue de tipo
aplicada, el nivel descriptivo- correlacional, y el método fue el inductivo-
deductivo, la poblacion fue de 5000 usuarios y clientes del banco, obteniéndose

una muestra de 200 individuos; llegando a las siguientes conclusiones:

Primera: Se ha determinado que existe una relacion positiva y significativa
entre el marketing de servicios y la calidad de atencion en la Agencia del Banco
de Crédito del BCP de Huancavelica, ya que la investigacion fue corroborada
pues el contraste de significancia obtenida fue de Sig.= 104,6>9,49 por lo cual
se dedujo que la relacion hallada es significativa al nivel de 0,05 de

significancia.
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Segunda: El presente trabajo de investigacion, ha permitido conocer que a
nivel de la regién de Huancavelica la mayoria de las empresas financieras, no

muestran caracteristicas innovadoras en sus organizaciones.

Tercera: Se ha podido precisar que el BCP de Huancavelica contribuye a
valorar la lealtad y compromiso de sus trabajadores y ello se ve reflejado en la

satisfaccion de sus clientes.

Cuarta: Se ha podido determinar que la calidad del servicio del personal
contribuye a _identificar los criterios relevantes de una decision, lo que facilita
brindar un 6ptimo servicio mejorando los procedimientos de manera constante

y ajustandose a las necesidades de los usuarios.

Quinta: Se ha podido precisar, que el adecuado desempefio mostrado por los
trabajadores, permite apoyar la toma de decisiones y contribuyen al
reconocimiento sobre las -alternativas viables para resolver los problemas que

se puedan presentar.

Sexta: Finalmente se ha establecido que en el BCP - Huancavelica, es una
organizacion innovadora que constantemente viene desarrollando nuevos
procedimientos orientados a satisfacer las necesidades de sus clientes y
usuarios, a ellos se suma la constante capacitacién de su personal y el

compromiso para quienes hacen la calidad -en la institucion.
2.1.3. Antecedentes locales
Antecedente 5

A nivel local se encontrd la tesis de pregrado “Plan de marketing mix
para el posicionamiento de Compartamos Financiera S.A. - Cusco 2016,
desarrollada por Escalante (2017) de la Universidad Andina del Cusco, cuyo
objetivo fue: “Conocer los elementos/estrategias necesarias del Plan de
Marketing Mix para el posicionamiento de Compartamos Financiera S.A —
Cusco 20167, la investigacion corresponde e a un estudio de tipo aplicado, de
tipo descriptivo, y utilizé el método descriptivo y el disefio no experimental; la
poblacion analizada estuvo compuesta por 2135 clientes de Compartamos
Financiera, de donde se extrajo una muestra de 334 clientes; llegando a las

siguientes conclusiones:
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Primera: Mediante la Propuesta de un Plan de Marketing Mix se conocié los
elementos/ estrategias para el posicionamiento de Compartamos Financiera en
el mercado cusquefio, debido a la falta de empleo de estas herramientas que
poseen (Producto, Plaza, Promocion y Precio); como resultado de estas
deficiencias, el posicionamiento de la Financiera es bastante débil. Por ello se
propone la implementacion de dos nuevos productos: Crédito (destinado no
solamente a comerciantes sino también a pequefios empresarios y personas
naturales con recibo por honorarios con campafas de créditos para cada
temporada durante el afio) y Ahorro (disefiada exclusivamente para el cuidado
del dinero del cliente, en soles y dolares y para diferentes personas en todas las
edades). Mejorando el posicionamiento de Compartamos Financiera a través
del Plan de Marketing Mix se logré satisfacer las necesidades y deseos
diferentes para los clientes, se establecieron 11 productos distribuidos de la
siguiente manera: Ahorro Emprendedor, Ahorro Infantil, Ahorro en Soles,
Ahorro en ddlares, Crédito Hipotecario, Crédito Emprendedor, Credito

Consumo, Crédito Pyme, Crédito Personal.

Segunda: En Compartamos Financiera se ofrecen productos de regular y
buena calidad, orientados a comerciantes y negociantes segin la encuesta
realizada; sin embargo, existe un porcentaje de clientes que no sienten que
estos productos sean lo suficientemente buenos para ellos, en base al estudio
de Marketing Mix se conoci6 los puntos débiles respecto al Producto, Precio.
Promocién y Plaza, los mismos que se atacaron desde la calidad del producto;
consultado por los clientes, éstos sefialaron que son escasos y que no logra
cubrir sus necesidades, es por esto que se proponen mejorar la calidad de los
productos y crear nuevos para cada necesidad, novedosos, innovadores, con
tasas de intereses mas bajas con la finalidad de poder mejorar y lograr el
posicionamiento de la financiera tanto en el mercado cusquefio como en la

mente del consumidor.

Tercera: En Compartamos Financiera se pudo detectar una deficiente labor
respecto a los precios que se ofertan en la tasa de interés que tienen vigente.
Con la Implementacion de un Plan de Marketing Mix se lograra reducir los
intereses con las campafias que se implementaran (Credi Escolar, Felices

Fiestas y Compartamos Navidefio).
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Cuarta: ldentificando la plaza y segmentacion de mercado, es posible
distinguir los deseos y necesidades de los clientes, para que no permita limitar
en ampliar su mercado; los puntos ubicados son escasos, dificultando su
expansion, cierto sector de los clientes ain no ha establecido las prioridades
que necesitan de manera que los beneficios se veran reflejados en el
crecimiento de cartera de clientes y ventajas frente a la competencia. Al no
formular las estrategias eficientes en lo relacionado a la plaza no han logrado
posicionarse adecuadamente. Siendo la propuesta implementar nuevos agentes
en los distritos de: Santiago y San Jeronimo, por ser estos distritos donde
Compartamos Financiera tiene mas clientes. Los agentes y puntos de atencion
al cliente, estaran situados en lugares comerciales como el Centro Comercial
Paraiso y Mercado San Jer6nimo, con el motivo de mantener al cliente
informado desde la cercania de su trabajo y hogar. Nuestro estudio tiene por
finalidad distinguir el mercado meta, agrupar a los clientes y llegar a ellos a

través de una correcta aplicacion de la Plaza. Segmentandolos en dos grupos.

Quinta: Compartamos Financiera se ha efectuado una muy escasa y deficiente
promocidény publicidad, por lo que en el mercado cusquefio hay poca afluencia
de clientes potenciales, generando bajos niveles de popularidad y escaso
posicionamiento en el sector financiero. Se determinara por medio del Plan de
Marketing Mix, promociones que estén al alcance del cliente y que sean
beneficiosas para el consumidor. Esto ha ocurrido por la poca vision que tienen
en la Financiera quienes ven a la promocién y publicidad como un gasto
innecesario Mas que como una buena inversion, no percibiendo la importancia
que tiene la publicidad y promocion para lograr posicionarse en la mente del
consumidor. Siendo dentro de las estrategias planteadas para el tema de la
promocion, se propone participacion en ferias y eventos que permitan acercar
a la Financiera Compartamos con los clientes. Estas estrategias de promocion
seran complementadas por mensajes publicitarios, influencia en radios y
television local. Se propone, la participacion de Compartamos Financiera en
eventos, ferias, campafias de promocién intensiva, material P.O.P, regalos,
sorteos de diversos materiales como canastas navidefias, pavos, servicios
electrodomésticos, etc. La promocidn tiene como principal mantenerse en la

mente del consumidor.
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Antecedente 6

Finalmente, se encontrd la tesis de pregrado titulada: “El marketing
relacional y la colocacion de créditos en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Cusco, Agencia Paruro - 20197, desarrollada por Cortez (2020) en la
Universidad Continental, en la ciudad de Cusco, cuyo objetivo fue:
“Determinar la relacién entre el marketing relacional con la colocacion de
créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. agencia Paruro
en el afo 20197, para el estudio se considero el enfoque cuantitativo, siendo
la investigacion de tipo basica, el nivel de caracter correlacional, y el disefio
no experimental; la poblacion y muestra objeto de estudio estuvo conformado
por los 25 trabajadores de la Agencia Paruro de la Caja Municipal de Ahorro

y Crédito Cusco S.A; se arribaron a las siguientes conclusiones:

Primera: Para la hipétesis principal planteada al inicio del estudio, que sefiala
que existe una relacién entre el marketing relacional y la colocacion de créditos
en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco - Agencia Paruro, se tiene
como resultado de la aplicacion del estadistico Tau-Be de Kendall un grado de
correlacion de 0.777, con un nivel de confianza al 95%, lo cual quiere decir
que la adecuada aplicacién del marketing relacional decanta en un mayor
numero de colocaciones en la empresa.

Segunda: Para la hipdtesis especifica 1, que sefiala que existe una relacion
entre la gestion de base de clientes y la colocacion de créditos en la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Cusco - Agencia Paruro, se tiene como
resultado de la aplicacion del estadistico Tau-Be de Kendall un grado de
correlacion de 0.908, con un nivel de confianza al 95%, lo cual significa que
una adecuada gestion de base de clientes genera un mayor numero de
colocaciones en la empresa.

Tercera: Para la hipotesis especifica 2, que sefiala que existe una relacién entre
la gestion de la lealtad de clientes y la colocacion de créditos en la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Cusco - Agencia Paruro, se tiene como
resultado de la aplicaciéon del estadistico Tau-Be de Kendall un grado de
correlacion de 0.739, con un nivel de confianza al 95%, lo cual significa que
una correcta gestion de la lealtad de clientes decanta en un mayor nimero de

colocaciones de créditos.
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2.2. Bases teoricas
2.2.1. Marketing de servicios

Grande (2011) menciona que para poder lograr un desarrollo de la
funcion de marketing de manera satisfactoria a las empresas de servicios les
corresponde asumir el principio de empresa alineada al consumidor, o al
mercado, lo cual significa que tendrian que considerar al consumidor como el
activo mas valioso y todos los esfuerzos orientados a ello deberian concordar
en que es preciso realizar grandes esfuerzos de manera que los consumidores
logren su satisfaccion y de esta manera puedan continuar trabajando con ellos
en adelante. Asi también, Olivier (2017) en su articulo para el periédico El
Diario de New York, afirma que el marketing de servicios es el area de la
mercadotecnia la cual esta orientada a comercializar y hacer de conocimiento
los diferentes bienes intangibles que son necesarios para poder lograr la
satisfaccion de las necesidades de los nichos de mercado. Se tiene, por ejemplo:
servicios de hospedaje, viajes, alquiler de autos, seguros de salud, etc. Al igual
que los productos, dichos bienes intangibles deben ser publicitados para lograr
el interés del publico al que se estan dirigiendo. Desde el punto de vista de
Mendoza (2019) se puede definir al marketing de servicios como el conjunto
de actividades identificadas, esfuerzos y trabajos y realizados en las empresas,
actividades que comprometen personal, organizacion y equipos, logrando
resultados intangibles que vienen a ser el objeto de la transaccién. Con estos
resultados, el cliente alcanza la satisfaccion de sus distintos deseos y/o
necesidades, y la empresa consigue un beneficio econémico con la finalidad

de supervivir de manera rentable.
2.2.1.1. Concepto de marketing.

Kotler y Keller (2016) afirman que el marketing es un proceso
social por el cual tanto grupos como individuos obtienen lo que
necesitan y desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de
productos y servicios de valor con otros grupos e individuos,
asimismo, mencionan el concepto propuesto por La American
Marketing Association quien indica que el marketing es la actividad

0 grupo de entidades y procedimientos para crear, comunicar, entregar

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores,
clientes, socios y la sociedad en general. Peter Drucker, un destacado
tedrico de los negocios, manifiesta que vender va a ser siempre
necesario, sin embargo, el objetivo del marketing es lograr que dichas
ventas sean superfluas. Por lo tanto, conocer y comprender
apropiadamente al cliente, de manera que el producto o servicio se
ajuste a sus expectativas de manera que éstos se vendan por si solos,
es el objeto del marketing. De forma ideal, el marketing tendria que
hacer que el cliente se encuentre apto para comprar. Por lo tanto, lo
que se requiere es que el producto o servicio estén siempre a

disponibilidad del cliente.
2.2.1.2. Concepto de servicios.

Kotler y Armstrong (2017a) exponen que el servicio al cliente
es otro elemento de la estrategia del producto. La oferta de la empresa
por lo general incluye algunos servicios de apoyo, que pueden ser una
parte menor o una parte importante de la oferta total. Asi también para
Dominguez (2018) el servicio al cliente es el establecimiento y la
gestion de una relaciéon de mutua satisfaccion de expectativas entre el
cliente y la organizacion. Para ello se vale de la interaccion y
retroalimentacion entre personas, en todas las etapas del proceso del
servicio. El objetivo basico es mejorar las experiencias que el cliente

tiene con el servicio de la organizacion.

Segun lo propuesto por Paz (2017) el servicio financiero viene
a ser aquella actividad comercial o de intermediacion de recursos que
pone a disposicidn la administracion, aprovechamiento e inversion del
dinero o que cree valor a través de éste. Los servicios financieros son
actividades que se realizan con el objetivo de circular los recursos de
un grupo determinado de individuos. Se efectGan una sucesion de
movimientos que dirigen los excedentes de dinero de los individuos o
entidades, a la obtencion de productos o servicios los cuales crean
valores extra al invertirlos. En un principio éstos pueden estar
constituidos en unidades monetarias reales (moneda) o en unidades de

valor (nominales).
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2.2.1.3. Caracteristicas de los servicios.

Grande (2011) menciona que los especialistas en marketing

consideran que los servicios poseen las siguientes caracteristicas:

Figural

Caracteristicas de los servicios
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Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a lo propuesto por Grande (2011)
Nota: 5 caracteristicas de los servicios

a.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS

Intangibilidad: El hecho de que un servicio sea intangible indica
que no se puede percibir con los sentidos antes de ser obtenido.

Los servicios se prueban practicamente al momento de ser

adquiridos.

Inseparabilidad: Esta caracteristica quiere decir que, muy
frecuentemente, los servicios no se pueden separar de la persona
del vendedor, que es quien lo produce. Significa que la creacion
de un servicio puede tener lugar mientras se consume. La
produccion del servicio es fruto del esfuerzo conjunto del

consumidor y del vendedor.
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c. Heterogeneidad o inconsistencia: Que los servicios sean
heterogéneos quiere decir que es dificil estandarizarlos. Los
bienes son productos homogeéneos, fruto de una tecnologia y de
un proceso que no se altera cada vez que se produce un bien. Sin
embargo, los servicios no estan estandarizados. Un mismo
servicio puede variar segun quién lo proporcione. Una misma
persona puede recibir un servicio muy distinto en una entidad

financiera segin que empleado la tienda.

La inconsistencia de los servicios tiene mucha importancia,
porque los consumidores encuentran mas dificultades para valorar
y hacer comparaciones de los precios y de la calidad de los
servicios antes de adquirirlos. Esto significa que el riesgo

percibido de los servicios es mayor que el de los bienes.

d. Caracter perecedero: Los servicios no se pueden almacenar. El
servicio no prestado se pierde esa caracteristica es muy importante
para establecer politicas de marketing especialmente de precios y
de segmentacion que combatan estacionalidad de la demanda de

servicios.

e. Ausenciade propiedad: Los compradores de servicios adquieren

un derecho, pero no la propiedad de soporte tangible del servicio.
Importancia del marketing de servicios.

Morante Asesores (2016) en su portal web empresarial
mencionan que el marketing (mercadotecnia 0 mercado en espafiol)
viene a ser una disciplina que se dedica al estudio del comportamiento
de los consumidores y de los mercados. De esta forma, el trabajo del
Departamento de Marketing de una organizacion es estudiar la gestion
comercial de las entidades con el proposito de atraer, retener y
fidelizar a los clientes mediante la satisfaccion de sus necesidades. Por
este motivo el area de marketing es importante no solamente para
lograr el éxito de una organizacién, sino que también es
imprescindible para su existencia. Sin esta area, la organizacién no

lograria su sobrevivencia. Dicho de otro modo: al no existir el
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marketing no se podria tener conocimiento de quien es el consumidor
y, por ende, lo que éste requiere. El marketing es la relacion existente
entre el consumidor y la organizacion, mediante el marketing es que
se conoce qué, como, cuando y donde se requieren los productos y/o
servicios. Es por el marketing que las organizaciones pueden definir
los nichos de mercado a quienes dirigirse de manera directa. De esta
forma, si la organizacion conoce y entiende al consumidor a quien se
dirige, brindandole la calidad que requiere, establecera una relacién
duradera con éste y sus ingresos seran mejores. Frecuentemente se
vincula el marketing con la publicidad, sin embargo, esta es solamente
una parte de éste. EI marketing engloba muchos otros aspectos tales
como: el disefio del producto, el precio, la distribucion, entre otros.
La promocidn es uno de los aspectos principales del Departamento de
Marketing de cualquier organizacion. ;Cémo adquiriran un servicio o
un producto si no se sabe de su existencia? Por lo tanto, se requiere de
una promocion de manera que el consumidor lo conozca, y de esta
forma llegue a ellos. Finalmente, el marketing crea rentabilidad y
pronostica las préximas necesidades del consumidor; por

consiguiente, viene a ser, la orientacion de la organizacion.
2.2.1.5. Objetivos del marketing de servicios.

De acuerdo a lo mencionado por Galeano (2019) se tiene que
el marketing tradicional tiene por objetivo vender los productos,
mientras que, el propdsito del marketing de servicios es alcanzar un
impacto en el cliente, de manera que acabe prefiriendo alguno de sus
servicios, y que también vea que sus expectativas han sido superadas.

De esta manera el objetivo del marketing de servicios se centra en:
- Intervenir en la decision de compra
- Satisfacer al consumidor
- Aumentar el valor que percibe el cliente

Las organizaciones deberian, preguntarse con relacién a como
estad encaminando su area de marketing, asi, por ejemplo, averiguando

el nivel de efectividad de la mezcla de marketing de servicios que esta
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utilizando, si ésta responde a la vision y estrategias de la organizacion,
asi como investigar cuales son las fuerzas y debilidades en relacion a

estas 7 Ps.
2.2.1.6. Estrategia del marketing de servicios.

Rodriguez et al. (2020) sefialan que el marketing de servicios
se debe tratar de forma distinta al marketing tradicional (productos),
puesto que comercializar intangibles requiere de otro tipo de
estrategias, es decir, se debe satisfacer al cliente con calidad, rapidez
y atencion personalizada, se debe identificar al cliente y sus gustos,
con el objeto de buscar y encontrar la mejor estrategia de acceso a este
por medio del servicio al cliente. En el mismo sentido, Mera (2015)
sefiala que la estrategia de marketing de servicios comprende prever
los hechos y anticiparse a ellos, y distribuir recursos fisicos, humanos,
tecnologicos y materiales para obtener buenos resultados en ventas y
utilidades mediante la satisfaccion de los clientes. Asimismo, se
considera que un disefio y una aplicacion de éxito de una estrategia
orientada al mercado deberian dar lugar a un rendimiento superior en
una organizacion, esta visién del mercado exige que se obtenga
informacion sobre los consumidores, los competidores y los

mercados.
2.2.1.7. Beneficios del marketing de servicios.

Campos (2019) manifiesta que estos son los cuatro beneficios

(ue aporta:

» Lealtad: Instituye relaciones mas intensas y significativas con los
clientes logrando adaptar los mensajes y compromisos a sus
necesidades, con lo que se puede lograr que éstos regresen, incluso

tiempo después de haber realizado una compra.

» Eficiencia: Pone interés en los diferentes canales de adquisicion,
campafias y actores que favorezcan a captar clientes fieles. El
objetivo es impedir los altos descuentos generalizados, y, en

cambio, utilizar promociones solamente si han de ser necesarias.
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Deben ser dirigidas a los clientes adecuados y hacerlas en el

momento oportuno en lo que dura el periodo de compra del cliente.

» Agilidad: Se refiere a interactuar con los clientes en el momento
correcto, en la plataforma que sea mas significativa para ellos, con
el mensaje con el que haya mas probabilidades de influir en el
momento oportuno. También se debe estar dispuesto a tomar
accion de manera rapida a las variaciones en la conducta o las

tendencias de los consumidores.

» Diferenciacién: Predomina en un mercado abarrotado deponiendo
las ofertas y comunicaciones genéricas. La organizacion debe

mantenerse presente mediante un enfoque personalizado.
2.2.1.8. Formas basicas del marketing de servicio.

A juicio de Rodriguez et al (2020) en el marketing de servicios

pueden subyacer tres formas basicas:

» El mercadeo externo; fundado en actividades de publicidad,

ventas, promociones y precios;

» El mercadeo de forma interactiva; que se basa en implantar una

comunicacion perdurable con el cliente, y

» El endomarketing; enfocado en la satisfaccion de los clientes

internos y sus habilidades y capacidades en la organizacion.
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2.2.1.9. Elementos del marketing de servicio.

Grande (2011) menciona los siguientes elementos:
Figura 2

Mezcla de marketing de servicios

Promocion
Plaza [ ] Personas

Precio Proceso
Marketing ‘=.‘ S
Producto de servicios | Evidencia

fisica

Fuente: Elaboracion propia en base a lo propuesto por Grande (2011)
Nota: Elementos de la mezcla de marketing los que se consideran como dimensiones para el presente
trabajo

A. Producto.

Grande (2011) menciona que, en el caso de las empresas de
servicios, los clientes suelen presenciar cdmo es que se producen
dichos servicios; ya que éstos practicamente se encuentran en la
planta de produccién. La ventanilla de un banco, una consulta en
el médico, un avidn viene a ser plantas de produccion de servicios.
Esta caracteristica del servicio deberia favorecer la tangibilizacion
del producto y el medio fisico, tal como: decoracion, limpieza,
atmosfera, etcétera donde se desarrolla, sin embargo, los
compradores de bienes no le prestan importancia al lugar, ni otras
caracteristicas con respecto a dicho lugar de produccion. Para
Hurtado (2013) manifiesta que el servicio visto como producto
requiere tener en cuenta la gama de servicios ofrecidos, la calidad
de los mismos y el nivel al que se entrega. También se necesitara
prestar atencion a aspectos como el empleo de marcas, garantias y

servicios post-venta. La combinacion de los productos de servicio
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de esos elementos puede variar considerablemente de acuerdo al
tipo de servicios prestado. Asi también Fisher y Espejo (2011)
afirman que es el conjunto de atributos tangibles e intangibles que
satisfacen una necesidad, deseos y expectativas.

Kotler y Armstrong (2017a) mencionan los siguientes

elementos como indicadores del producto:
> Disefio

Ramon (2016) indica que el disefio de los servicios
consiste en la presentacion exterior (aspecto, color, forma). El
disefio esta determinado, en principio, por la aplicacion del
producto, puesto que la forma tiene que ser funcional en su uso.
También, en el disefio intervienen otros aspectos como las
tendencias estéticas de moda, los materiales de los que se

disponen, el precio, etc.
» Gama

Conjunto de productos de un segmento de mercado que
una empresa ofrece a sus clientes (Lorente, 2018). Pidrahita et
al. (2021) mencionan que es el conjunto de bienes que
constituyen la oferta de una empresa. La gama de productos se

define a partir de tres variables:

- Amplitud. Es el nimero de lineas de producto que existe
dentro de la gama.

- Profundidad. Es el numero de productos que tiene cada linea

de producto.

- Longitud. Es el nimero total de productos y referencias que

comercializa una empresa.
» Garantia

Una garantia solida de satisfaccion del cliente revierte el
riesgo. La garantia, entonces, es una declaracion de confianza,
la cual elimina el riesgo del cliente y lo pone directamente sobre

la empresa (Jasinski, 2019).
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B. Precio.

Grande (2011) menciona que, en cuanto al precio de los
servicios, el valor de intercambio se relaciona con la calidad. De
igual manera, es util para lograr un equilibrio entre los desajustes
por estaciones que ocurre en la prestacién de ciertos servicios,
como es el caso del sector hotelero o de las comunicaciones.
También, los precios del mercado se utilizan para establecer y
ajustar los costos de produccion. La determinacion de precios se
realiza muchas veces por la capacidad de pago del mercado
respectivo, lo que lleva a tener que realizar adaptaciones segun el
espacio. Para Kotler y Armstrong (2017a) el precio es el importe
de dinero que se cobra por determinado producto o servicio. En
otros términos, el precio viene a ser la suma de todos los valores
que pierden los clientes para conseguir los beneficios de tener o
usar un producto o servicio. A lo largo del tiempo el precio ha sido
el factor transcendental para que un cliente escoja un producto o
servicio. El precio viene a ser el unico componente de la mezcla de
marketing que genera ingresos; todos los demas elementos generan
costos. El precio es, de igual forma uno de los factores mas
flexibles de la mezcla de marketing. En contraste con las
caracteristicas del producto y de los compromisos de canal, el
precio puede cambiar rapidamente. A la vez, el precio es el
principal inconveniente que afrontan los ejecutivos de marketing,

y muchas organizaciones no lo determinan correctamente.

Kotler y Armstrong (2017a) mencionan que existen
muchas acciones que ajustan los precios a las situaciones

competitivas y econémicas del momento, los cuales pueden ser:
» Politicas de precios

Caurin  (2018) menciona que los precios de los
productos y servicios de la organizacion es una de las politicas
organizacionales de mayor importancia que se deciden dentro

de la empresa. El precio determinado por la organizacién viene
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a ser el resultado de un sinnimero de detalles analizados, los
cuales afectan de manera directa a la actividad organizacional,
puesto que obedece a diversos factores, tales como; la
produccidn, el posicionamiento, los costes, la rentabilidad
deseada, etc. Por lo tanto, es indispensable establecer cual sera
la politica de precios apenas se dispone la creacién de una
empresa, asimismo, estos precios deben tener coherencia con la

estrategia global.
» Estrategias de precios

Riquelme (2018) menciona que las estrategias de precio
vienen a ser los diferentes lineamientos por los que se guian las
empresas al momento de determinar los precios de sus
productos o servicios. Se podria mencionar que, para efectos en
la préctica, las estrategias de precio comprenden la concesién
de recursos referidos al marketing que efectla una organizacion,
las que estan dentro de un grupo de practicas que se incluyen en
su plan de marketing, a través de las cuales las organizaciones
intentan brindar a los clientes una imagen que sea memorable y
pueda mantenerse en el tiempo. Las estrategias de precios mas
frecuentes son las que se establecen en la determinacion de
precios a diferentes escalas o0 niveles; que pueden ser mayores,
menores o0 iguales a los precios del mercado, asi como de la
competencia, lo que radica en la intencion original y en la

imagen que se quiere mostrar de la empresa.
» Condiciones de pago

Las condiciones de pago especifican el periodo en que
se extiende el crédito y el descuento, si lo hay, concedido por

pronto pago (Eco-finanzas, 2017).
C. Plaza.

Grande (2011) menciona que la distribucion en caso de los
servicios  igualmente  posee  caracteristicas  especificas,

habitualmente se necesita el trato cara a cara con el proveedor, tal
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cual ocurre en el caso de los abogados o médicos. Esto tiene sus
implicaciones en la disposicion de los puntos de venta y si son
accesibles, principalmente, si se trata de servicios basicos. Los
clientes suelen buscar comodidad al momento de adquirir servicios
basicos o de conveniencia y los proveedores deben trabajar en
aproximarse a los clientes. Fisher y Espejo (2011) afirman que para
la distribucién o plaza se necesita determinar las bases de manera
que el producto pueda llegar del fabricante al consumidor; estos
cambios ocurren entre mayoristas y detallistas. Es primordial tener
un buen manejo de materiales, transporte, almacenaje, con el
objetivo de que el producto se encuentre en Optimas condiciones,
a un buen precio, en el lugar adecuado y en el tiempo menor. (pag.
18)

Kotler y Armstrong (2017a) mencionan los siguientes

elementos de la plaza:
» Canales

Kotler y Keller (2016) afirman que los canales del
marketing son grupos de empresas que dependen entre si, los
cuales son parte del proceso en el que se pone a disposicion de
los clientes un bien o un servicio para su uso o adquisicion.
Existen distintos trayectos que recorren los bienes y los
servicios después de su produccion, los que terminan en la
compra y finalmente el uso por parte del consumidor final. Asi
también Fisher y Espejo (2011) afirman que el grupo de
intermediarios relacionados entre si son los que llevan los

productos y servicios a los consumidores y usuarios finales.
» Ubicacion

Kotlery Keller (2016) menciona que consiste en evaluar
la ubicacién basados en un estudio de mercado, que considere
los factores demogréficos, socioecondmicos, asi como las
tendencias de incremento de la ciudad, lo que va a permitir la

presencia adecuada y los tiempos exactos para lograr grandes
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volimenes de ventas, las organizaciones suelen poner bastante
cuidado al momento de escoger los territorios del pais en los
que colocardn sus zonas de venta, seguidamente en
determinadas ciudades y finalmente en los lugares especificos.
Asimismo, Caurin (2017) menciona que una ubicacion
comercial es importante para las organizaciones de servicios, las
cuales estan subordinadas de forma exclusiva al lugar en el que
operan, asi como a la accesibilidad con que cuentan las tiendas
para que sus clientes puedan llegar, tomando en cuenta las

siguientes caracteristicas:

» Coste del establecimiento: Los lugares mejor localizados
suelen ser los més costosos, igualmente, es imprescindible
tener el capital necesario para poder realizar las
modificaciones que sean necesarias hacer en el

establecimiento.

» Proximidad a la demanda: Para que los clientes puedan
llegar al lugar de ventas, es importante tener una ubicacion
cercana a la demanda y al target. Estar proximo a los clientes

es la mejor manera de ser elegidos.

» Local visible: Es tal el valor de lograr un local visible, que
un establecimiento complicado de encontrar o que no
sobresalga, podria hacer que un cliente no llegue a satisfacer

sus necesidades.

» Comunicaciones y facilidad de acceso: Esta caracteristica
es primordial para las organizaciones, puesto que, si el
acceso a los puntos de venta es dificil, los consumidores

pueden escoger otras alternativas mas accesibles.

» Actividades complementarias: Si en torno de nuestro
negocio existen otras empresas cuyas actividades sean
complementarias a la que realizamos, puede ser de gran
apoyo para incrementar la cantidad de clientes en nuestra

empresa.
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D. Promocion.

Grande (2011) afirma que la fuerza de ventas de los
negocios de servicios realiza funciones de marketing que deben
tener atributos especiales. Dentro de ésta la capacitacion es una
caracteristica importante. Debe contar también con otras
caracteristicas tales como, discrecion, ganas de brindar un servicio
de calidad, capacidad de compromiso, empatia, y tener actitudes
positivas respecto al trabajo, los clientes y la organizacion. Para el
caso de la promocion es importante disefiar sistemas de incentivos
distintos a los que se aplican en empresas productoras de bienes.
Su aspecto personal es, asimismo, de suma importancia. Por su
parte Fisher y Espejo (2011) es la actividad que da a conocer el
producto al consumidor al tiempo que se le persuade de adquirir

productos que satisfagan sus necesidades.

Kotler y Armstrong (2017a) mencionan que los elementos

de la promocion son:
» Publicidad

Kotler y Armstrong (2017a) afirman que la publicidad
puede llegar a las masas de compradores dispersos
geograficamente a un bajo costo por exposicion, y permite al
vendedor repetir un mensaje muchas veces. Para Paz (2017) se
trata del proceso de transmitir informacion impersonal y
remunerada mediante los medios de comunicacion de masas
(prensa, television, radio, etc.), a través de la introduccion de
anuncios pagadas por la empresa con un mensaje controlado por
el medio de comunicacion. Sus caracteristicas mas importantes
son su caracter remunerado, su cardcter impersonal e
indiscriminado, la utilizacion de medios de comunicacion de
masas, la identificacion del emisor y el control por parte de éste
del contenido del mensaje.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

> Ventas personales

Kotler y Armstrong (2017a) mencionan que las ventas
personales es el instrumento mas poderoso en determinadas
etapas del proceso de compra, sobre todo, en la construccién de
acciones, convicciones y preferencias de los clientes. Consta de
la interaccion personal que ocurre entre dos 0 mas individuos,
para que cada uno de ellos pueda percibir las necesidades y
caracteristicas del otro y efectuar los ajustes oportunos. De igual
forma, las ventas personales hacen posible que las relaciones
con los clientes, vayan desde relaciones Unicamente de ventas
hasta un nivel de amistad. El vendedor eficaz logra mantener los
intereses del cliente en primer lugar, de manera que pueda lograr
desarrollar una relacién a largo plazo, absolviendo los

inconvenientes del cliente.
» Promocioén de ventas

Kotler y Armstrong (2017a) mencionan que la
promocion de ventas engloba toda una gama de herramientas
tales como: descuentos, concursos, regalos y otros, los que
tienen varias caracteristicas especiales. Captan la atencién del
cliente, brindan importantes incentivos de compra, las que
pueden ser utilizadas para impulsar las diferentes ofertas del
producto y acrecentar las ventas que estan bajas. Las
promociones de ventas retribuyen la respuesta pronta de los
clientes. En tanto la publicidad sefiala, “Compre nuestro
producto”, la promocion de ventas indica, “Comprelo ya”. NoO
obstante, los resultados de la promocion de ventas con
frecuencia se dan en ciclos cortos y no suelen ser tan efectivos
como en el caso de la publicidad o la venta personal para lograr
una relacion duradera y de lealtad de marca. Asimismo, Paz
(2017) indica que la promocion de ventas comprende el total de
las actividades, las que a través de utilizar diferentes estimulos
materiales o econdmicos (premios, regalos, descuentos,

cupones, mayor cantidad de producto, etc.) intentan incentivar
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de manera directa y rapida la demanda de productos y servicios

en un corto plazo.
E. Personas.

Las personas son consecuencia de una de las peculiaridades
basicas de los servicios, su inseparabilidad. Los servicios no
pueden sustraerse de las personas que los suministran, quienes,
incluso, llegan a ser un factor clave de diferenciacion y de
posicionamiento (Grande, 2011). Asi también Olivier (2017)
afirma que esta P también hace referencia a la formacion que
reciben los empleados a fin de mejorar y fortalecer los valores de
la empresa, la cultura de comunicacion tanto interna como externa

para conectar con el consumidor de manera oportuna.

De acuerdo a los conceptos se tienen los siguientes items

como indicadores:
» Personal capacitado

Wherter et al. (2014) mencionan que es contar con
personal que tenga desarrolladas sus habilidades técnicas
operativas y administrativas, las cuales pueden prolongarse
durante toda su vida y ayudar en el desarrollo de la persona para

cumplir futuras responsabilidades.
> Relaciones interpersonales

Abarca (2014) afirma que viene a ser el grado de
complacencia frente a la interrelacion que existe con los demas
miembros de la organizacion con los que participan en las
diligencias laborales diarias. Las buenas relaciones
interpersonales con sus compafieros de trabajo dentro de la
empresa en la que laboran, asi como mantener opiniones propias
para la realizacion del trabajo. Centran su triunfo personal y
profesional en la posibilidad de manifestar y ampliar cada vez
mas sus destrezas y habilidades en la organizacién, conservar
una autoestima alta, optimizar sus relaciones laborales y sentirse

identificados con el grupo, desarrollandose diariamente como
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personas, comparfieros de trabajo, amigos, subordinados y
profesionales, lo cual beneficia al logro de un 6ptimo ambiente
laboral, asi como al desarrollo de la empresa donde trabaja. Las
relaciones interpersonales Optimas brindan confianza y
credibilidad, mediante manifestaciones de confidencialidad,

responsabilidad y empatia.
» Presencia del personal

Alfatec Sistemas (2019) en su pagina web, sefiala que la
presencia personal es algo mas que el aspecto, viene a ser un
conjunto de caracteristicas que dicen mucho de la persona: la
vestimenta, la higiene, el perfume, la manera de maquillarse en
el caso de las mujeres, el peinado, la manera de sentarse, de
hablar, todo comunica algo. Hay muchos detalles que favorecen
a la creacion de la imagen de la persona, también incluye la
actitud, el comportamiento, el tono y volumen de la voz, los
gestos, asi como la sonrisa con la que se llega al ambiente
laboral diariamente, la imagen personal habla por las personas,
es decir si se tiene consideracion por los clientes, los
proveedores, 0 a quienes se dirijan, es primordial presentarse
bien vestido y expresarse de manera apropiada, en cambio, si se
esta participando en una reunion mas informal, probablemente
esos detalles no sean tan importantes. La apariencia que se
proyecta es mucho méas que una imagen solamente visual, viene
a ser un verdadero elemento de comunicacion que siempre se

puede emplear a favor de uno.
F. Procesos.

Los procesos hacen referencia a los procedimientos,
mecanismos o rutinas en la presentacion de un servicio, y afectan
a su calidad (Grande, 2011). Segun Olivier (2017) los procesos
dentro del marketing de servicios es el que hace referencia a todas
aquellas actividades que tiene que realizar el consumidor con tal

de obtener un determinado servicio. ¢Es rapido este proceso? Un
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proceso que no es Optimo tiene un efecto negativo en la eleccion
de adquirir un bien por parte del cliente, por esta razon, es

importante lograr la optimizacion de esta actividad.

De acuerdo a los conceptos se tienen los siguientes items

como indicadores:
» Atencion presencial

De acuerdo a lo menciona por Villalobos (2019) se trata
de que el encargado de ventas de la organizacion propicie una
cita o visita al cliente. La presencia fisica de las dos figuras
resulta imprescindible en situaciones en las que se deben
realizar tramites y papeleo, ya sea en la entrega o devolucion de
un producto, como en la prestacion de un servicio de contacto
con el consumidor (tales como en los casos de hoteles y
restaurantes). No obstante, no ocurre solamente en esos casos,
la atencidn presencial por parte del personal de la empresa

debera darse siempre que el cliente asi lo requiera.
» Atencion via telefénica

Segun el portal virtual de la empresa Alteco Consultores
(2018) indica que, para la atencion telefonica, se debe preparar
en un primer punto el cual es que la persona al momento de
atender el telefono, practicamente se convierte en la imagen de
la empresa. No obstante, se piense que este puesto de trabajo no
estd dentro de los servicios que deban tener contacto con el
cliente, al atender al cliente via telefonica, éste resulta siendo
personal de linea. Cabe decir, es un colaborador que en ese
momento es un representante de la organizacion y tiene una
directa relacion con el cliente, lo cual pasa cada vez que se
atiende a una persona fuera de la empresa. Aunque solamente
se trate de canalizar una Illamada a otra persona o departamento.
En lo que se refiere a la atencion telefénica Villalobos (2019)
afirma que se requiere que el personal efectle una serie de

normas con el fin de alcanzar la satisfaccién del cliente. En vista
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de que, mediante este proceso, no existe la posibilidad de
observar las acciones del interlocutor, los requisitos
presenciales que se piden son diferentes, lo cual no le resta
importancia, ya que también se debe poseer una buena
disposicidn, asi como una 6ptima actitud. En cuanto al control
acerca de la calidad del servicio via telefonica, se suele pedir a
los clientes que contesten una encuesta concisa a manera de

brindar una calificacion acerca de la eficacia de la atencion.
» Atencion online

De acuerdo a lo mencionado por Diligent Team (2016)
en lo que respecta a la atencién online, este canal viene a ser una
herramienta de persuasion muy conveniente para llegar a los
clientes potenciales: asi se tiene, que es efectivo en el caso del
eCommerce. No obstante, si lo que se ofrece es un servicio de
chat online en la web, pero no se tiene la infraestructura esencial
para su gestion, puede tener efectos contraproducentes. Para
Villalobos (2019) la atencion online consiste en adquirir
productos y servicios via internet, los clientes virtuales lo hacen
debido a la comodidad de su uso. De esta forma pueden evitar
las colas en los establecimientos o centros de atencion. Estos
clientes requieren tener a la mano una forma de solucionar la
dificultad que representa el tener que ir presencialmente hasta

un lugar determinado para lograr ser atendido.
G. Evidencia fisica.

El servicio al consumidor es consecuencia de la
adopcién del principio de empresa orientada al consumidor en
servicio al cliente pretende conseguir una relacion duradera
(Grande, 2011). Para Olivier (2017) la evidencia fisica o
Physical evidence vienen a ser la totalidad de los elementos
fisicos que interactuan con el cliente. Comprenden factores tales
como; la imagen corporativa de la organizacion, eslogan, asi

como estadisticas que complementan la entrega del servicio. En
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estos tiempos en los que se tiene frente a un consumidor
diferente, los testimonios, casos de estudio y fotografias de los
clientes que ya utilizaron el servicio en la pagina web de la
organizacion, es uno de los factores que le brindan evidencia

fisica o tangible al servicio que se quiere vender.

De acuerdo a los conceptos se tienen los siguientes items

como indicadores:
> Instalaciones

Las instalaciones constan de adquisiciones importantes
que hacen las organizaciones, como los edificios (fabricas,
oficinas, etc.) (Kotler & Armstrong, 2017a). O sea, los edificios,
decorados y disposicion de los elementos que configuran el

ambiente en que se presta el servicio. (Aguirre, 2017, pag. 5)
» Instrumentos

Incluye equipos de fabrica portatil y herramientas
(herramientas de mano, montacargas) y equipamiento de oficina
(computadoras, maquinas de fax, escritorios). Tienen una vida
maés corta que las instalaciones y sélo ayudan en el proceso de

produccion del servicio (Kotler & Armstrong, 2013).
» Comodidad

Confort o comodidad es el estado que experimentan los
receptores de las intervenciones de confort. Es el cubrimiento
de las necesidades para los 3 tipos de confort (alivio,
tranquilidad y trascendencia) en los 4 contextos (fisico,

psicoespiritual, social y ambiental)” (Kolcaba, 2013).
2.3. Marco conceptual

2.3.1. Actitud: “Valoraciones, sentimientos y tendencias consistentemente
favorables o desfavorables que muestra un individuo hacia un objeto o idea”

(Kotler & Armstrong, 2017a, pag. 592).
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2.3.2. Beneficio del lugar: “Acercar el producto al consumidor para que no recorra
grandes distancias para obtenerlo y satisfacer su necesidad” (Fisher & Espejo,
2011, pag. 160).

2.3.3. Bien: “Un bien es el resultado tangible de una actividad transformadora en

distinto grado” (Grande, 2011, pag. 2).

2.3.4. Crédito a empresas: “Se subdivide por plazos, en Corto (Polizas de Crédito,
descuento, anticipos, tarjetas de crédito, etc.) y Largo (Prestamos, Lineas de
financiacion)” (Paz, 2017).

2.3.5. Credito a familias: “Aqui se agrupa seglin financiemos el consumo (tarjetas

de crédito, etc.) o la inversion (prestamos)” (Paz, 2017).

2.3.6. Crédito con garantia real: “Son las hipotecas y otros préstamos con garantia
real” (Paz, 2017).

2.3.7. Descuento: “Reduccion directa del precio en las compras realizadas durante
un periodo determinado o por grandes volumenes” (Kotler & Armstrong,
2017a, pag. 594).

2.3.8. Influencia de boca en boca: “Impacto sobre el comportamiento de compra de
las palabras y recomendaciones personales de amigos, asociados y otros

consumidores en los que se confia” (Kotler & Armstrong, 2017a, pag. 596)

2.3.9. Marketing: “Proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus
clientes y establecen relaciones sélidas con ellos para obtener valor a cambio
de ello”. (Kotler & Armstrong, 2017b)

2.3.10. Mercado: “Conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un

producto o servicio” (Kotler & Armstrong, 2017a, pag. 598).

2.3.11. Mercado de consumo: “Todos los individuos y familias que compran o
adquieren bienes y servicios para su consumo personal” (Kotler & Armstrong,
2017a, pag. 598).

2.3.12. Mercado meta: “Grupo de compradores que comparten necesidades o
caracteristicas en comun y a quienes la empresa decide atender” (Kotler &
Armstrong, 2017a, pag. 598).
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2.3.13. Publicidad en linea: “Publicidad que aparece mientras los consumidores
navegan por la Web, incluyendo displays, anuncios relacionados con

busquedas, clasificados online, etc.” (Kotler & Armstrong, 2017a, pag. 600)

2.3.14. Servicio: “Un servicio es una prestacion, un esfuerzo o una accion” (Grande,

2011, pag. 2).

2.3.15. Sucursales de venta: “Son éstas, venden directamente los productos, ofrecen
atencion personalizada, suministran servicios, garantias, etcétera” (Fisher &
Espejo, 2011, pag. 168).

2.3.16. Relaciones publicas (PR): “Generacion de buenas relaciones con los diversos
publicos de la empresa mediante la obtencion de publicity favorable, con lo
cual se logra una buena imagen corporativa y se manejan o sortean rumores,

historias y eventos desfavorables” (Kotler & Armstrong, 2017a, pag. 600).

2.3.17. Venta: “Se le llama venta a toda actividad que genera en los clientes el ultimo
impulso hacia el intercambio. En esta fase se hace efectivo el esfuerzo de las

actividades anteriores” (Fisher & Espejo, 2011, pag. 18).

2.4. Variable de estudio
2.4.1. Identificacion de variable
a) Variable Unica:
Marketing de servicios
2.4.2. Conceptualizacion de variable

Tabla 1
Conceptualizacion de variables

Variable Concepto
Para desarrollar la funcién de marketing satisfactoriamente las

empresas de servicios deben adoptar el principio de empresa orientada

al consumidor, o al mercado, qué significa que deben reconocer que el
Marketing

o activo mas importante que tienen son los consumidores y todo el factor
de servicios

trabajo en ella deberia estar de acuerdo en que es necesario hacer los
mayores esfuerzos para que los consumidores estén satisfechos y

poder seguir operando con ellos en el futuro (Grande, 2011, pag. 60).

Nota: Concepto de marketing de servicios tomado de lo propuesto por Grande (2011)
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2.4.3. Operacionalizacion de variable

Tabla 2

Operacionalizacion de variable

Variables Dimensiones Indicadores
- Disefio
Producto - Gama
- Garantia
- Politicas de precios
Precio - Estrategias de precios
- Condiciones de pago
- Canales
- Ubicacion
- Publicidad
Marketing de Promocion - Ventas personales
servicios - Promocion de ventas
- Personal capacitado
Personas - Relaciones interpersonales
- Presencia del personal
- Atencidn presencial
Proceso - Atencion via telefonica
- Atencion online
- Instalaciones
Evidencia fisica - Instrumentos
- Comodidad

Nota: Dimensiones e indicadores de la variable marketing de servicios tomado de lo propuesto por Grande (2011)

Plaza

2.5. Caracterizacion de Mibanco
2.5.1. Historia

De acuerdo a lo encontrado en el portal web de Mibanco (2020) es la

siguiente:

En 1998, se fundé la Edpyme Edyficar con la participacién de CARE Per(
como accionista mayoritario, una organizacion internacional de desarrollo
sin fines de lucro. Edyficar inicia operaciones en Lima, Arequipa y La
Libertad sobre la base y experiencia del programa de apoyo crediticio de
CARE Peru dirigido a segmentos de pobladores de menores recursos. En el
afio 2005, Edyficar participa en la primera operacion a nivel mundial de
titularizacion de cartera para microfinanzas (BlueOrchard) y en el 2007,

consiguio ser la primera empresa microfinanciera no bancaria en acceder
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con gran éxito en el Mercado de Capitales. En el 2009, Edyficar paso a ser
parte del Grupo CREDICORP al convertirse en subsidiaria del Banco de
Crédito del Peru.

Mibanco inici6 operaciones en Lima en 1998, sobre la base de la
experiencia de Accién Comunitaria del Pert (ACP), una asociacion civil sin
fines de lucro con 43 afios operando en el sector de la micro y pequefia
empresa. En el afio 2006, el BID reconoce a Mibanco con el Premio a la
Excelencia en Microfinanzas y en el 2008 gana el Effie de Plata por la
campafia "Créditos Aprobados”. Ademas de estos reconocimientos,
Mibanco gano una calificacién Global de Desempefio Social otorgado por
Planet Rating 4+ y en el 2011 obtuvo el grado de inversién BBB con
perspectiva estable otorgado por Standard & Poor's.A principios del 2014,
Mibanco fue adquirido por Edyficar y es en ese momento que se produjo el
gran proceso de fusién entre Financiera Edyficar y Mibanco para brindar lo

bueno de estar juntos.
2.5.2. Proposito

“Transformamos la vida de las personas, comprometidos con su

inclusion financiera y progreso, aportando juntos al crecimiento del pais”

(Mibanco, 2020).
2.5.3. Aspiracion

“Ser el socio mas querido de clientes, colaboradores y comunidades,
para acompafar su progreso, por la confianza que inspira y el servicio
extraordinario que entrega, siendo el principal promotor de evolucién de las

micro-finanzas de la region” (Mibanco, 2020).
2.5.4. Rasgos distintivos culturales:
De acuerdo a Mibanco (2020) son:
v’ Centrada en el cliente por vocacion de servicio a las personas.
v’ Con la confianza como rasgo distintivo de nuestras relaciones.

v Asumiendo un compromiso como contraparte de la confianza entregada.
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2.5.5. Principios culturales
Segun Mibanco (2020) son los siguientes:

» Asesoramos: Conocemos profundamente a las personas, por eso les damos

la mejor asesoria.

» Innomejoramos: Innovamos para mejorar, siendo proactivos, adaptables y

simples.
» Jugamos limpio: Somos un ejemplo de integridad, siempre.

» Cuidamos: Nos interesamos de corazon por las personas y, asi, construimos

confianza.

» Cooperamos: Logramos resultados que perduran, colaborando unos con

otros y asumiendo riesgos responsablemente.
2.5.6. Productos

De acuerdo a lo mencionado en el portal virtual de Mibanco (2020) se

tiene los siguientes productos:
» Para las personas
» Prestamos
e Consumo personal
e Mi vivienda
e Crédito mujer
e Efectivo altoque dependiente
» Cuentas
e Deposito a plazo fijo
e CTS
e Ahorro facil
e Full ahorro
e Deposito a plazo fijo flexible online
e Deposito a plazo fijo online

o Deposito a plazo fijo flexible
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e Ahorro por un suefio
» Seguros

¢ Vida proteccion financiera

Individual de accidentes familia protegida: Plan familiar

Desgravamen

Microsefuro

Oncorespaldo

> Billetera movil

» Servicios
e Giros nacionales

» Para los negocios

» Préstamos
e Capital de trabajo
e Maquinas y equipos
e Locales comerciales
e Compra de deuda
e Efectivo altoque
e Agropecuarios
e Mercados y galerias comerciales
e Campairias
¢ Financiamiento para SOAT
e Linea de crédito (producto inactivo)
e Grupo solidario (grupo inactivo)

» Cuentas
e Ahorro negocios
e Cuenta corriente empresarial

e Cuenta corriente
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» Seguros
e Proteccién negocio
o SOAT
e Seguro multirriesgo
» Convenios
e Vehicular

2.5.7. Logo de Mibanco

Figura 3
Logo de Mibanco

mibanco

Fuente: Mi banco (2020)
Nota: Logo que identifica a la Entidad Financiera Mibanco
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CAPITULO I

METODO DE INVESTIGACION

3.1 Enfoque de investigacion

La presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo, de acuerdo con
Naupas et al. (2018) este enfoque se identifica por hacer uso de métodos y técnicas
cuantitativas y por consiguiente tiene relacion con la medicion, el uso de magnitudes,
la observacion y medicion de las unidades de analisis, el muestreo, el tratamiento

estadistico.
3.2 Alcance de la investigacion

La presente investigacion es de alcance descriptivo, Hernandez y Mendoza
(2018) afirman que las investigaciones descriptivas consideran al fenémeno estudiado
y sus unidades, se miden los conceptos y se definen las variables, en otras palabras,
indaga sobre las propiedades y particularidades mas importantes de un fenémeno que

se analiza, es decir describe tendencias de un grupo o poblacion.
3.3 Disefio de la investigacion

La presente investigacion se realizo haciendo uso del disefio no experimental
de corte transversal o transeccional, de acuerdo a lo mencionado por Fuentes et al.
(2020) una investigacion tiene este enfoque cuando es ejecutada sin manipular
intencionadamente las variables, vale decir, son estudios en los que no se propicia la
alteracion de la variable para ver su efecto sobre otras variables, lo que se realiza en
la investigacion no experimental es observar o medir fendmenos y variables tal como
se dan en su contexto natural, para analizarlas. Carhuancho et al. (2019) mencionan
gue una investigacion es transversal cuando los datos son recogidos en un solo

momento, en un tiempo Unico.
3.4 Poblacion y muestra de estudio
3.4.1. Poblacion de estudio

La poblacion motivo de la investigacion estuvo constituida por los
clientes de la financiera Mibanco de la ciudad de Quillabamba, cantidad

desconocida motivo por el cual se considera como poblacion infinita.

A. Criterios de inclusion
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» Personas entre 20 a 60 afios de edad
» Ser usuario del banco
» Personas con disponibilidad para responder el cuestionario
B. Criterios de exclusion
» Personas menores de edad
» Personas mayores a 60 afios de edad
» Clientes con alguna habilidad diferente
3.4.2. Muestra de estudio

Para hallar el tamafio de la muestra se trabajo con la formula para

poblacion infinita, la cual es como sigue:

ZZ * p * q
n=
E2
Donde Calculo
n= Muestra n= Muestra
Z= Nivel de confianza 95% Z=1.96
p= Proporcién de aciertos p=0.50
g= Proporcidn de errores g=0.50
e= Margen de error 0 error muestra e=0.10

(1.96) 2* 0.50 * 0.50

0.12
0.9604
n=
0.01
n = 96.04~96

Total, de la muestra 96 unidades de estudio
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3.5 Técnica de muestreo

La técnica que se utilizé fue el muestreo probabilistico — aleatorio simple.
Canahuire et al. (2015) menciona que el muestreo probabilistico es conocido como el
muestreo aleatorio, es decir que todos los sujetos u objetos de la poblacion de estudio
tienen la misma posibilidad o probabilidad de ser parte de la muestra. Este muestreo
se utiliza cuando la poblacién es conocida. Asi también para el muestreo aleatorio
simple se necesita la lista de todos los individuos de la poblacion de estudio: marco

muestral, sin ningun criterio de ordenamiento, la seleccion se realiza al azar.
3.6 Técnica e instrumento de recoleccion de datos

La técnica e instrumento que se utilizaron en la presente investigacion fue la

siguiente:

Tabla 3

Técnica e instrumento de recoleccion de datos

Técnica Instrumento

Encuesta - Cuestionario

Nota: detalle de la técnica e instrumento que se usaron para el recojo de datos

3.7 Procesamiento del analisis de datos

Para el procesamiento del analisis de datos de la presente investigacion, se
utilizaron programas estadisticos como la hoja de datos Excel y el programa SPSS
V25, los datos fueron presentados usando la estadistica descriptiva, donde los datos

fueron presentados en tablas con las frecuencias y porcentajes.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

CAPITULO IV

RESULTADO DE LA INVESTIGACION

4.1 Presentacion y fiabilidad del instrumento aplicado
4.1.1 Presentacion del instrumento

Para conocer el marketing de servicios en la entidad financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba, se aplicé una encuesta a los clientes de
dicha empresa, en el que se consideraron 31 items distribuidos de la siguiente

manera.

Tabla 4

Distribucién de los items del cuestionario

Variables Dimensiones Indicadores items
- Disefio 1
Producto - Gama 2
- Garantia 3
- Politicas de precios 4,5
Precio - Estrategias de precios 6
- Condiciones de pago 7,8
Plaza - Canales 9
- Ubicacion 10
_ - Publicidad 11, 12,13
Marketing Promocién - Ventas personales 14,15
de .. - Promocion de ventas 16, 17
servicios
- Personal capacitado 18
Personas - Relaciones interpersonales 19, 20
- Presencia del personal 21, 22
- Atencidn presencial 23
Proceso - Atencidn via telefénica 24, 25
- Atencion online 26, 27
. . - Infraestructura fisica 28, 29
Evidencia
fisica - Instrumentos 30
- Comodidad 31

Fuente: Elaboracion propia
Nota: se muestra que nimero de items pertenece a cada indicador y dimension

4.1.2 Baremacion

Para la interpretacion de las tablas y figuras estadisticas se realizo la

siguiente escala de baremacion:
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Tabla5s

Descripcion de la escala de baremaciéon

Alternativas del

instrumento Promedios Baremacion
Nunca 1,00 -1,80 Inadecuado
Casi nunca 1,81 -2,60 Poco adecuado
A veces 2,61-3,40 Regular
Casi siempre 3,41-4,20 Adecuado
Siempre 4,21 -5,00 Muy adecuado

Fuente: Elaboracion propia
Nota: La tabla muestra la equivalencia cuantitativa y cualitativa de las alternativas

4.1.3 Fiabilidad del instrumento

Para evaluar la fiabilidad del cuestionario que se aplicé para medir
como se desarrolla el marketing de servicios en la entidad financiera Mibanco
de la ciudad de Quillabamba, se utilizd el estadistico de consistencia interna

Alfa de Cronbach, teniendo los siguientes rangos de promedios:

Tabla 6

Analisis de la consistencia o confiabilidad de un instrumento

Promedios Interpretacion
[0-0,20[ Muy baja
[0,21 — 0,40[ Baja
[0,41 - 0,60[ Moderada
[0,61 - 0,80[ Buena
[0,81 —1,00] Alta

Fuente: Duve (2019)
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Tabla7
Estadisticas de fiabilidad

Estadistico de fiabilidad

Variable Alfa de Cronbach N° de elementos

Marketing de servicios 0.856 31

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Resultados del Alfa de Cronbach obtenido de las respuestas del cuestionario

Interpretacion y analisis:

v/ Como se observa la variable marketing de servicios obtuvo un valor de Alfa
de Cronbach de 0.856, tomando en cuenta los resultados de los 31 elementos
considerados en el cuestionario, valor que indica que el instrumento

aplicado a los clientes de la entidad financiera es alto.
4.2 Resultados estadisticos de la variable marketing de servicios

Para describir como es el marketing de servicios en la entidad financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba, se procede a describir cada uno de los
elementos: Producto, Precio, Plaza, Promocidn, Personas, Proceso y Evidencia fisica,

los resultados se presentan a continuacion:
4.2.1 Analisis descriptivo del producto
A. Resultados de los indicadores del producto

Tabla 8
Indicadores de la dimension del producto

Sroducto Disefio Gama Garantia
f % f % f %

Inadecuado 4 4.2% 7 7.3% 4 4.2%
Poco adecuado 8 8.3% 12 12.5% 6 6.3%
Regular 50 52.1% 43 44.8% 38 40%
Adecuado 18 18.8% 21 21.9% 27 28.1%
Muy adecuado 16 16.7% 13 13.5% 21 21.9%
Total 96 100% 96 100% 96 100%

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba
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Figura 4
Indicadores del producto
0,
60,0% 52.1%
50,0% 44 8%
® Inadecuado
40,0%
Poco adecuado
30,0% m Regular
20.0% m Adecuado
Muy adecuado
10,0%
0,0%
Disefio Gama Garantia

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Figura elaborada con los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba

Interpretacion y anélisis:

» Disefio: El 52.1% de clientes opinaron que el disefio se presenta a un nivel
regular, el 18.8% lo percibe como adecuado, para el 16.7% es muy
adecuado, el 8.3% lo considera poco adecuado, mientras que el 4.2% cree
que éste es inadecuado; la mayoria de clientes afirman que el banco, algunas

veces, ofrece servicios que se adecuan a sus necesidades.

» Gama: El 44.8% de personas encuestadas quienes opinan que este
indicador presenta un nivel regular; para el 21.9% el nivel es adecuado, un
13.5% piensa que es muy adecuado, para el 12.5% es poco adecuado, en
tanto que para el 7.3%, éste es inadecuado, resultados que reflejan que, para
una mayoria de clientes, el banco ofrece una regular gama de productos los

cuales se adaptan a las distintas necesidades de los clientes.

» Garantia: La garantia presenta al 40% de personas encuestadas opinaron
que este indicador es regular, para el 28.1% es adecuado, un 21.9% cree que
es muy adecuado, el 6.3% lo considera poco adecuado y un 4.2% piensa que
es inadecuado; datos que ponen en manifiesto que la mayoria de clientes

encuestados afirman sentir confianza por los servicios que ofrece Mibanco.
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B. Producto
Tabla 9
Producto
Ponderacién f %
Inadecuado 5 5.2%
Poco adecuado 9 9.4%
Regular 44 45.8%
Adecuado 22 22.9%
Muy adecuado 16 16.7%
Total 96 100%

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba

Figura 5

Producto

50.0% 45,8%

40,0%
30,0% 22,9%
20,0%

10,0% 5,2%

16,7%
9,4%

0,0%
Inadecuado  Poco Regular  Adecuado Muy
adecuado adecuado

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Figura elaborada con los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba

Interpretacion y analisis:

» Como se puede observar la dimension producto muestra a un 45.8% de
clientes de la entidad financiera Mibanco opinaron que ésta se encuentra a
un nivel regular, para el 22.9% el nivel es adecuado, el 16.7% afirma que es
muy adecuado, para el 9.4% es poco adecuado, mientras que para el 5.2%
es inadecuado; es asi que, en su mayoria las personas encuestadas
consideran que los servicios que ofrece la entidad financiera, muchas veces,
se adecuan a sus necesidades, asimismo, cuenta con una gama de productos
gue se adaptan a las distintas necesidades de los clientes quienes aseguran

sentir, confianza por los servicios que ofrece Mibanco.
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C. Comparacion promedio de los indicadores del producto

Tabla 10

Comparacion promedio de los indicadores del producto

Indicadores Promedio Escala de medicién
Disefio 3.35 Regular
Gama 3.22 Regular
Garantia 3.57 Adecuada
Producto 3.38 Regular

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Resultados obtenidos de la aplicacidn de la encuesta a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba

Figura 6

Comparacion promedio de los indicadores del producto

3,60
3,50
3,40
3,30
3,20
3,10
3,00

3,38

a >

Disefo Gama Garantia Producto

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Figura elaborada con los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba

Interpretacion y analisis:

» Segun la escala de baremacion, el indicador disefio presenta un promedio
de 3.35, cuya escala de medicion es regular, es decir que, segin la
percepcion de los clientes, los servicios que ofrece el banco se adecuan a
sus necesidades; el promedio para la gama es de 3.22, que se traduce como
regular, los encuestados opinaron que el banco ofrece una variada gama de
productos que se adaptan a las distintas necesidades de los clientes;
seguidamente, la garantia presenta un promedio de 3.57 que refleja una
escala adecuada, lo que muestra que los clientes sienten confianza por los
servicios que ofrece Mibanco; se tiene para la dimensién producto un

promedio de 3.38 que muestra una escala de medicion regular.
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4.2.2 Analisis descriptivo del precio
A. Resultados de los indicadores del precio

Tabla 11
Indicadores de la dimension del precio

Politicas de Estrategiasde  Condiciones

Precio precios precios de pago

f % f % f %
Inadecuado 11 11.5% 2 2.1% 7 7.3%
Poco adecuado 22 23% 15 15.6% 14 14.6%
Regular 35 36.5% 43 448% 37 38.5%
Adecuado 21 21.9% 22 22.9% 24 25.0%
Muy adecuado 7 7.3% 14 14.6% 14 14.6%
Total 96 100% 96 100% 96 100%

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba

Figura7
Indicadores del precio

44,8%

45,0%

38,5%
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Fuente: Elaboracion propia
Nota: Figura elaborada con los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba
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Interpretacion y analisis:

» Politicas de precios: Como se puede observar, el 36.5% de personas
encuestadas ubicé a este indicador en el nivel regular, seguido del 23%
quienes manifestaron que el nivel es poco adecuado, para el 21.9% éste es
adecuado, el 11.5% lo considera inadecuado y el 7.3% piensa que es muy
adecuado, lo que muestra que la mayoria de clientes, no siempre, considera
adecuadas las politicas de precios de los productos que le ofrece Mibanco,
y creen que los intereses que cobra por lo general, estan acorde al mercado.

» Estrategias de precios: El 44.8% de personas encuestadas opinaron que es
regular, un 22.9 % lo ubica en un nivel adecuado, para el 15.6% es poco
adecuado, para el 14.6% es muy adecuado, en tanto el 2.1% lo considera
inadecuado, lo que indica que, para la mayoria de encuestados en Mibanco
se aplican algunas estrategias de precios a los intereses a fin de captar

nuevos clientes.

» Condiciones de pago: Se tiene a un 38.5% de personas encuestadas para
quienes este indicador se encuentra en un nivel regular, seguida del 25.0%
para quienes el nivel es adecuado, un 14.6% lo ubica en el nivel poco
adecuado, para otro 14,6% es muy adecuado, y el 7.3% lo considera
inadecuado; lo que muestra que, para una mayoria de encuestados por lo
general perciben que el banco le ofrece facilidades para el pago de sus

cuotas, asi como tiempos prudentes para el pago de sus préstamos.

B. Precio

Tabla 12

Precio

Ponderacioén f %

Inadecuado 7 7.3%
Poco adecuado 17 17.7%
Regular 38 39.6%
Adecuado 23 24.0%
Muy adecuado 11 11.5%
Total 96 100%

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba
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Figura 8
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Fuente: Elaboracion propia
Nota: Figura elaborada con los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba

Interpretacion y analisis:

» Como se puede observar el 39.6% del personal encuestado de la entidad
financiera Mibanco, manifestd que el precio presenta un nivel regular, el
24.0% indico que el nivel es adecuado, el 17.7% lo considera poco
adecuado, el 11.5% muy adecuado, y para el 7.3% éste es inadecuado, lo
gue muestra que, dentro de las politicas de precios, los clientes consideran,
que algunas veces, las politicas de precios de los productos que le ofrece
Mibanco es adecuada, y creen que los intereses que cobra, casi siempre,
estan acorde al mercado, asimismo, consideran que se aplican algunas
estrategias de precios a los intereses a fin de captar nuevos clientes, en
cuanto a las condiciones de pago los clientes afirman que, el banco casi
siempre, les ofrece facilidades para el pago de sus cuotas, asi como, tiempos

prudentes para el pago de sus préstamos.
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C. Comparacion promedio de los indicadores del precio

Tabla 13
Comparacion promedio de los indicadores del precio
Indicadores Promedio Escala de medicion
Politicas de precios 291 Regular
Estrategias de precios 3.32 Regular
Condiciones de pago 3.28 Regular
Precio 3.17 Regular

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba

Figura 9

Comparacion promedio de los indicadores del precio
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Fuente: Elaboracién propia
Nota: Figura elaborada con los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba

Interpretacion y anélisis:

» La comparacion promedio de los indicadores del precio, el indicador de
politicas de precios muestra un promedio de 2.91 cuya escala de medicion
es regular, vale decir que las personas encuestadas considera son en
ocasiones adecuadas y creen que los intereses que cobra estan regularmente
acorde al mercado; la puntuacién para las estrategias de precios es de 3.32
que se encuentra también en un nivel regular, es asi que para los encuestados
en la entidad financiera se aplican algunas estrategias de precios a los
intereses a fin de captar nuevos clientes; asimismo, las condiciones de pago
muestran una escala regular con un promedio de 3.28 lo cual refleja que en
la mayoria de casos se les ofrece facilidades para el pago de sus cuotas y
también tiempos prudentes para el pago de sus préstamos; por consiguiente

el precio presenta un promedio de 3.17 cuya calificacion es regular.
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4.2.3 Analisis descriptivo de la plaza
A. Resultados de los indicadores de la plaza

Tabla 14
Indicadores de la dimension de la plaza

Canales Ubicacion
Plaza

f % f %
Inadecuado 19 19.8% 0 0.0%
Poco adecuado 37 38.5% 4 4.2%
Regular 22 22.9% 28 29.2%
Adecuado 18 18.8% 23 24.0%
Muy adecuado 0 0.0% 41 42.7%
Total 96 100% 96 100%

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta a los clientes de la Entidad Financiera Mibanco
de la ciudad de Quillabamba

Figura 10
Indicadores de la plaza
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Fuente: Elaboracion propia
Nota: Figura elaborada con los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba
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Interpretacion y analisis:

» Canales: Como se puede apreciar el 38.5% de encuestados manifesté que
el indicador canales presenta un nivel poco adecuado, para el 22.9% éste es
regular, el 19.8% lo considera inadecuado, el 18.8% adecuado, mientras que
ningun encuestado (0.0%) piensa que éste es muy adecuado; lo que refleja
gue para una mayoria de clientes el banco le ofrece muy pocas alternativas

de realizacion de tramite aparte de la oficina.

> Ubicacion: Como se observa el 42.7% del personal encuestado manifest6
que la ubicacién presenta un nivel muy adecuado, seguido de un 29.2% para
quienes es regular, el 24.0% lo considero adecuado, el 4.2% poco adecuado,
en tanto que el 0.0% (ningun encuestado) piensa que éste es inadecuado, lo
que muestra que la mayoria de clientes considera que la ubicacion de la
oficina de Mibanco en la ciudad de Quillabamba, les permite un facil y

rapido acceso.

B. Plaza

Tabla 15

Plaza

Ponderacioén f %

Inadecuado 10 10.4%
Poco adecuado 21 21.9%
Regular 25 26.0%
Adecuado 20 20.8%
Muy adecuado 20 20.8%
Total 96 100%

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba
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Figura 11
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Fuente: Elaboracion propia
Nota: Figura elaborada con los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba

Interpretacion y analisis:

> De la figura se aprecia que la dimension plaza presenta a un 26.0% de

clientes encuestados de la entidad financiera Mibanco para quienes ésta es

regular, un 21.9% opin6 que es poco adecuada, el 20.8% la ubicé como

adecuado y otro 20.8% en muy adecuado, y el 10.4% respondié que es

inadecuado, es decir que la mayoria de clientes perciben que, el banco no

siempre le ofrece otras alternativas de realizacion de trdmite aparte de la

oficina central, sin embargo, afirman que la ubicacion de la oficina de

Mibanco, siempre les permite un facil y rapido acceso.
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C. Comparacion promedio de los indicadores de la plaza

Tabla 16

Comparacion promedio de los indicadores de la plaza

Indicadores Promedio Escala de medicion
Canales 241 Poco adecuado
Ubicacion 4.05 Adecuada
Plaza 3.23 Regular

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba

Figura 12

Comparacion promedio de los indicadores de la plaza
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Fuente: Elaboracion propia
Nota: Figura elaborada con los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba

Interpretacion y anélisis:

» Segun la escala de baremacion, el indicador canales, muestra un promedio
de 2.41 y una escala de medicion poco adecuado, vale decir que las personas
encuestadas no perciben que el banco les ofrezca otras alternativas de
realizacion de tramite aparte de la oficina central; para la ubicacion el
promedio es de 4.05 y la escala adecuada, por lo que para los encuestados
la ubicacion de la oficina de Mibanco, les permite un facil y rapido acceso;
es asi que, la dimension plaza presenta un promedio de 3.23 cuya

calificacion en regular.
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4.2.4 Analisis descriptivo de la promocion
A. Resultados de los indicadores de la promocion

Tabla 17

Indicadores de la dimension de la promocién

o Ventas Promocion de
_ Publicidad
Promocion personales ventas
f % f % f %
Inadecuado 26 27.1% 27 28.1% 66  68.8%
Poco adecuado 23 24.0% 13 13.5% 11 11.5%
Regular 28 29.2% 24 25.0% 14 14.6%
Adecuado 13 13.5% 17 17.7% 3 3.1%
Muy adecuado 6 6.3% 15 15.6% 2 2.1%
Total 96 100% 96 100% 96 100%

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba

Figura 13
Indicadores de la promocion
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Fuente: Elaboracion propia
Nota: Figura elaborada con los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba
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Interpretacion y analisis:

» Publicidad: Para este indicador se presenta a un 29.2% de encuestados que
lo califican como regular, el 27.1% lo considera inadecuado, para el 24.0%
es poco adecuado, un 13.5% piensa que es adecuado y para el 6.3% es muy
adecuado; asi, se observa a una mayoria de encuestados, que casi nunca,
escucha publicidad radial o televisiva de Mibanco, tampoco suele recibir
volantes que contengan publicidad de mi banco, ni observa publicidad en

paneles o pantallas gigantes de Mibanco.

» Ventas personales: Se puede apreciar que un 28.1% de clientes opinan que
este indicador muestra un nivel inadecuado, para el 25.0% este es regular,
el 17.7% lo percibe como adecuado, un 15.6% afirma que es muy adecuado,
finalmente el 13.5% opina que es poco adecuado; se puede decir que, la
mayoria de clientes encuestados consideran que el personal de Mibanco,
casi nunca, lo visita para ofrecerle algin producto o servicio y que tampoco

le ofrece otros servicios diferentes a lo que Ud. solicito.

» Promocion de ventas: Un 68.8% de encuestados opinan que este indicador
esta en un nivel inadecuado, para el 14.6% el nivel es regular, el 11.5% lo
considera muy poco adecuado, el 3.1% cree que es adecuado, en tanto, el
2.1%, lo califico como muy adecuado; por lo tanto, la mayoria de
encuestados afirma no haber sido beneficiado con algun servicio, producto
o0 descuento por ser cliente de Mibanco, ni haber recibido algun premio por

adquirir un servicio de la entidad financiera.

B. Promocién

Tabla 18
Promocién
Ponderacion f %

Inadecuado 38 39.6%
Poco adecuado 17 17.7%
Regular 23 24.0%
Adecuado 11 11.5%
Muy adecuado 7 7.3%
Total 96 100%

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta a los clientes de la Entidad Financiera Mibanco
de la ciudad de Quillabamba
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Fuente: Elaboracion propia
Nota: Figura elaborada con los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba

Interpretacion y analisis:

> En la figura se puede apreciar que el 39.6% de encuestados ubican a la
dimension promocion en el nivel inadecuado, un 24.0% la considera
regular; el 17.7% opina que el nivel es poco adecuado, para el 11.5% es
adecuado, y el 7.3% la considera muy adecuado, es asi que, la mayoria de
clientes encuestados de la entidad financiera Mibanco, casi nunca escucha
publicidad radial o televisiva, no reciben volantes que contengan
publicidad, ni observan publicidad de la empresa en paneles o pantallas
gigantes; de igual forma afirman que el personal de Mibanco no suele
visitarlo para ofrecerle algin producto o servicio, y que su asesor financiero
no le ofrecio otros servicios diferentes a lo que solicito; finalmente,
manifiestan no haber sido beneficiados con algun servicio, producto o
descuento por ser cliente, ni haber recibido algin premio o incentivo por

adquirir un servicio.

C. Comparacion promedio de los indicadores de la promocion

Tabla 19
Comparacion promedio de los indicadores de la promocién

Indicadores Promedio Escala de medicion
Publicidad 2.49 Poco adecuado
Ventas personales 2.80 Regular
Promocion de ventas 1.59 Inadecuado
Promocion 2.29 Poco adecuado

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Resultados obtenidos de la aplicacidn de la encuesta a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba
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Fuente: Elaboracién propia
Nota: Figura elaborada con los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba

Interpretacion y anélisis:

» En latabla de comparacion promedio de los indicadores de la promocion se
observa al indicador publicidad con un promedio de 2.49, lo que dentro de
la escala de medicion la ubica en un nivel poco adecuado, cabe decir que,
las personas encuestadas, casi nunca, han escuchado publicidad radial o
televisiva, ni han recibido volantes que contengan publicidad de Mibanco,
asimismo, las ventas personales presentan un promedio de 2.80 con una
escala de medicion regular, datos que indican que, segun los clientes
encuestados el personal, casi nunca lo visita para ofrecerle algin producto
o servicio y el asesor financiero en pocas ocasiones, le ofrece otros servicios
diferentes a lo que solicito; por otro lado, la promocién de ventas presenta
un promedio de 1.59 cuya escala es inadecuada, es asi que, los encuestados
afirman, no haber sido beneficiados con algin servicio, producto o
descuento por ser cliente de Mibanco, ni haber recibido algin premio por
adquirir un servicio; por consiguiente, la dimension promocién muestra un

promedio de 2.29 siendo este poco adecuado.
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4.2.5 Analisis descriptivo de las personas
A. Resultados de los indicadores de las personas

Tabla 20
Indicadores de la dimension de las personas

Personal Relaciones Presencia del
Promocion capacitado interpersonales personal
f % f % f %
Inadecuado 4 4.2% 6 6.3% 0 0.0%
Poco adecuado 17 17.7% 14 14.6% 1 1.0%
Regular 39 41% 35 36.5% 32 33.3%
Adecuado 21 21.9% 24 25.0% 44 45.8%
Muy adecuado 15 15.6% 17 17.7% 19 19.8%
Total 96 100% 96 100% 96 100%

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta a los clientes de la Entidad Financiera Mibanco
de la ciudad de Quillabamba

Figura 16
Indicadores de las personas
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Fuente: Elaboracion propia
Nota: Figura elaborada con los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba
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Interpretacion y analisis:

» Personal capacitado: Como se observa el 41% de las personas encuestadas
ubicaron a este indicador en un nivel regular, para el 21.9% es adecuado, el
17.7% opin6 que es poco adecuado, el 15.6% lo considera muy adecuado y
el 4.2% manifiesta que es inadecuado, situacion que muestra que, para la
mayoria de clientes, el personal que lo atiende muestra, en muchas

ocasiones, conocimiento de sus funciones, es decir sabe lo que hace.

> Relaciones interpersonales: El 36.5% de las personas encuestadas
manifestaron que las relaciones interpersonales se encuentran a un nivel
regular, para el 21.9% es adecuado, el 17.7% opin6 que es muy adecuado,
el 14.6% lo considera poco adecuado, y para el 6.3%, seria inadecuado, ello
permite observar que el personal que lo atiende, segiin una mayoria de
clientes encuestados, muestra amabilidad durante el tiempo que permanece
en ventanilla o plataforma, asi también afirma haber observado que existe

un trato amable y respetuoso entre el personal de Mibanco.

» Presencia del personal: Para este indicador se aprecia a un 45.8% de
clientes encuestados quienes lo ubicaron en un nivel adecuado, el 33.3%
manifiesta que es regular, el 19.8% opind que es muy adecuado, el 1.0% lo
considera que poco adecuado y el 0%, es decir ninguna persona, opind que
sea inadecuado, situacion que muestra que, para la mayoria de encuestados,
la forma de vestir del personal es adecuada, e indican que dicho personal

muestra presencia personal que lo identifica con la organizacion.

B. Personas

Tabla 21

Personas

Ponderacion f %

Inadecuado 3 3.1%
Poco adecuado 9 9.4%
Regular 35 36.5%
Adecuado 32 33.3%
Muy adecuado 17 17.7%
Total 96 100%

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Resultados obtenidos de la aplicacidn de la encuesta a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba
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Figura 17
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Fuente: Elaboracion propia
Nota: Figura elaborada con los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba

Interpretacion y analisis:

» Como se puede apreciar un 36.5% de clientes encuestados de la entidad
financiera Mibanco perciben a la dimension personas en un nivel regular, el
33.3% indicé que éste es adecuado, para el 17.7% el nivel es muy bueno,
un 9.4% considerd que es poco adecuado, en tanto que, para el 3.1% es
inadecuado, de los datos se aprecia que, la mayoria de personas encuestadas
sostiene que el personal que lo atiende muestra conocimiento de sus
funciones, amabilidad durante el tiempo que lo atiende en ventanilla o
plataforma, asi como la presencia de un trato amable y respetuoso entre el
personal de Mibanco, también percibieron que, la forma de vestir del

personal es adecuada y muestran presencia personal.

C. Comparacion promedio de los indicadores de las personas
Tabla 22

Comparacion promedio de los indicadores de las personas

Indicadores Promedio Escala de medicién
Personal capacitado 3.27 Regular
Relaciones
interpersonales 3.36 Regular
Presencia del personal 3.85 Adecuado
Personas 3.49 Adecuado

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta a los clientes de la Entidad Financiera Mibanco
de la ciudad de Quillabamba
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Figura 18

Comparacion promedio de los indicadores de las personas
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Fuente: Elaboracion propia
Nota: Figura elaborada con los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba

Interpretacion y analisis:

» Segun la figura presentada, el indicador personal capacitado muestra un
promedio de 3.27 cuyo nivel es regular de acuerdo a la escala de
baremacion, lo que indica que los clientes consideran que el personal que
los atiende casi siempre, muestra conocimiento de sus funciones, y sabe lo
que hace, las relaciones interpersonales presentan un promedio de 3.36 que
se traduce como regular, es decir, segun los encuestados el personal que los
atiende muestra amabilidad durante el tiempo que permanecen en ventanilla
o plataforma, y también han observado un trato amable y respetuoso entre
el mismo personal; asimismo, la presencia del personal muestra un puntaje
de 3.85, cuya escala de medicidon es adecuada, asi, para los clientes la forma
de vestir del personal es bastante adecuada, como también la presencia
personal pues opinan que lo identifica con la organizacion. En
consecuencia, la dimension de persona obtuvo un promedio de 3.49 lo que

indica que es adecuado.
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4.2.6 Analisis descriptivo del proceso
A. Resultados de los indicadores del proceso

Tabla 23
Indicadores de la dimension del proceso

Personal Relaciones Presencia del
Proceso capacitado interpersonales personal
f % f % f %
Inadecuado 3 3.1% 10 10.4% 54 56.3%
Poco adecuado 12 13% 17 18% 16 17%
Regular 37 38.5% 30 31.3% 15 15.6%
Adecuado 25 26% 22 22.9% 6 6.3%
Muy adecuado 19 19.8% 17 17.7% 5 5.2%
Total 96 100% 96 100% 96 100%

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Resultados obtenidos de la aplicacién de la encuesta a los clientes de la Entidad Financiera Mibanco
de la ciudad de Quillabamba

Figura 19

Indicadores del proceso
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Fuente: Elaboracion propia
Nota: Figura elaborada con los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba
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Interpretacion y analisis:

» Atencidn presencial: Este indicador muestra a un 38.5% de encuestados
quienes lo ubican en un nivel regular, para el 26% éste es adecuado, el
19.8% lo considera muy adecuado, seguido del 13% para quienes el nivel
de este indicador es poco adecuado y un 3.1% lo percibe como inadecuado;
es asi que, una mayoria de encuestados considera que la atencion presencial

con el analista de Mibanco es, por lo general productiva.

» Atencion via telefénica: En cuanto a la atencién via telefonica, para un
31.3% de clientes encuestados, este indicador presenta un nivel regular, el
22.9% lo considera adecuado, para el 17.7% se ubica en un nivel muy
adecuado, el 18% considera que es poco adecuado, mientras que el 10.4%
piensa que es inadecuado, estos porcentajes permiten apreciar que, para una
mayoria de encuestados, el personal de Mibanco, casi siempre, le brinda la
atencion adecuada via telefonica cuando tiene alguna duda y que, muchas

veces, los procesos de la atencion via telefonica son adecuados.

» Atencion online: Se puede apreciar que en cuanto a la atencion online un
56.3% de encuestados manifestaron que este indicador se encuentra en un
nivel inadecuado, seguido del 17% que indicaron que éste es poco
adecuado, el 15.6% lo considero6 regular, para el 6.3% es adecuado, y el
5.2% respondio que es muy adecuado, dichos resultados evidencian que,
una mayoria de clientes, casi nunca, utilizan la plataforma virtual de
Mibanco para realizar transacciones online y afirman, que casi nunca han

solicitado alguna gestién de manera virtual.
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B. Proceso
Tabla 24
Proceso
Ponderacion f %
Inadecuado 26 27.1%
Poco adecuado 16 16.7%
Regular 25 26.0%
Adecuado 16 16.7%
Muy adecuado 13 13.5%
Total 96 100%

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta a los clientes de la Entidad Financiera

Mibanco de la ciudad de Quillabamba

Figura 20
Proceso
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Fuente: Elaboracion propia
Nota: Figura elaborada con los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la Entidad Financiera

Mibanco de la ciudad de Quillabamba
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Interpretacion y analisis:

» Ladimensidn proceso presenta a un 27.1% de clientes encuestados quienes
consideran que esta dimension se encuentra a un nivel inadecuado, para el
16.7% el nivel es poco adecuado, un 26.0% lo considera regular, el 16.7%
piensa que es adecuado, en tanto que para el 13.5% éste es muy adecuado,
por consiguiente, la mayoria de clientes de la entidad financiera Mibanco
considera que la atencion presencial con el analista es casi siempre
productiva; que, cuando tienen alguna duda, el personal de Mibanco, a
veces, le brinda la atencion adecuada via telefénica, que los procesos de la
atencion via telefonica son algunas veces, adecuados, por otro lado,
manifiestan que, casi nunca, utilizan la plataforma virtual de Mibanco para
realizar transacciones online, y muy pocas veces, han solicitado alguna

gestion de manera virtual.
C. Comparaciéon promedio de los indicadores del proceso

Tabla 25

Comparacion promedio de los indicadores del proceso

Indicadores Promedio Escala de medicién
Atencion presencial 3.47 Adecuado
Atencion via telefdnica 3.20 Regular
Atencion online 1.88

Poco adecuado

Proceso 2.85 Regular

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba
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Figura 21
Comparacion promedio de los indicadores del proceso
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Fuente: Elaboracion propia
Nota: Figura elaborada con los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba

Interpretacion y analisis:

» Como se puede observar, el indicador atencion presencial, muestra una
escala de medicion adecuada con 3.47 de promedio, segun esta cifra, los
encuestados consideran que la atencion presencial con el analista de
Mibanco es bastante productiva; asimismo, la atencién via telefonica
presenta una puntuacién de 3.20, cuyo nivel en la escala de baremacion es
regular, en consecuencia, los clientes manifiestan que cuando tienen alguna
duda, el personal le brinda la atencion adecuada via telefonica, y que la
mayoria de veces, son adecuados los procesos de la atencién via telefonica;
para el indicador atencion online se tiene un promedio de 1.88 con una
escala poco adecuada, cabe decir que, los clientes manifiestan, que casi
nunca, utilizan la plataforma virtual para realizar transacciones online, y que
en pocas ocasiones, habrian solicitado alguna gestion de manera virtual; por
consiguiente, se tiene para el proceso un promedio de 2.85, con una escala

de medicion regular.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
A:::‘l’iﬁ;s' : Repositorio Digital

del Cusco

4.2.7 Analisis descriptivo de la evidencia fisica
A. Resultados de los indicadores de la evidencia fisica

Tabla 26
Indicadores de la dimensidn de la evidencia fisica

Infraestructura )

) S . Instrumentos Comodidad

Evidencia fisica fisica
f % f % f %

Inadecuado 3 3.1% 6 6.3% 6 6.3%

Poco adecuado 9 9.4% 14 14.6% 15 15.6%

Regular 30 31.3% 35 36.5% 33 34.4%

Adecuado 34 35.4% 23 24.0% 25 26.0%

Muy adecuado 20 20.8% 18 18.8% 17 17.7%

Total 96 100% 96 100% 96 100%

Fuente: Elaboracién propia
Nota: Resultados obtenidos de la aplicacidn de la encuesta a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba

Figura 22
Indicadores de la evidencia fisica
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Fuente: Elaboracion propia
Nota: Figura elaborada con los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba
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Interpretacion y analisis:

» Infraestructura fisica: Se puede apreciar que un 35.4% de los clientes
encuestados le brindan a este indicador un nivel adecuado, el 31.3% lo ubica
en un nivel regular, para el 20.8% es muy adecuado, para el 9.4% es poco
adecuado y el 3.1% lo considera inadecuado, por consiguiente, la mayoria
de personas encuestadas, creen que las instalaciones fisicas que presenta
Mibanco son adecuadas, y que los colores y disefio de las instalaciones son

llamativos.

» Instrumentos: Este indicador muestra que un 36.5% de encuestados lo
ubican en un nivel regular, el 24.0% lo percibe como adecuado, el 18.8%
manifiesta que es muy adecuado, el 14.6% lo considera poco adecuado,
finalmente el 6.3% de clientes cree que éste es inadecuado; se puede
apreciar que la mayoria de clientes, manifiestan que los instrumentos que
utiliza el personal de Mibanco para brindar la atencion a sus clientes serian

los adecuados.

» Comodidad: El indicador comodidad, presenta a un 34.4% de clientes que
lo ubican en el nivel regular, el 26.0% cree que es adecuado, para un 17.7%
éste es muy adecuado, el 15.6% opina que es poco adecuado, mientras que
para el 6.3% es inadecuado; la mayoria de encuestados opinan que las
instalaciones de Mibanco, brindan confort a los usuarios y/o clientes para

que puedan esperar a ser atendidos.

B. Evidencia fisica

Tabla 27
Evidencia fisica
Ponderacion f %

Inadecuado 4 4.2%
Poco adecuado 12 12.5%
Regular 32 33.3%
Adecuado 29 30.2%
Muy adecuado 19 19.8%
Total 96 100%

Fuente: Elaboracién propia
Nota: Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta a los clientes de la Entidad Financiera Mibanco
de la ciudad de Quillabamba
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Figura 23
Evidencia fisica
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Fuente: Elaboracion propia
Nota: Figura elaborada con los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba

Interpretacion y anélisis:

» Como se observa el 4.2% de clientes de la entidad financiera Mibanco
encuestadas indico que la evidencia fisica se percibe a un nivel inadecuado,
un 12.5% considerd que el nivel es poco adecuado, para el 33.3% éste es
regular, un 30.2% opina que es adecuado, en tanto, que para el 19.8% es
muy adecuado, datos estadisticos que muestran que, en su mayoria los
encuestados creen que las instalaciones fisicas que tiene Mibanco son
adecuadas y que los colores y disefio de las instalaciones de la entidad son
Ilamativos; asimismo, consideran que los instrumentos que utiliza el
personal para brindar la atencién a sus clientes son también bastante
adecuados, y que las instalaciones, le dan el confort para que pueda esperar

a ser atendido.

C. Comparacion promedio de los indicadores de la evidencia fisica

Tabla 28
Comparacion promedio de los indicadores de la evidencia fisica
Indicadores Promedio Escala de medicién
Infraestructura fisica 3.64 Adecuado
Instrumentos 3.34 Regular
Comodidad 3.33 Regular
Evidencia fisica 3.44 Adecuado

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Resultados obtenidos de la aplicacidn de la encuesta a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba
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Figura 24
Comparacion promedio de los indicadores de la evidencia fisica
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Fuente: Elaboracion propia

Nota: Figura elaborada con los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba

Interpretacion y anélisis:

» Segun la figura, el indicador infraestructura muestra un puntaje de 3.64
siendo adecuado en la escala de baremacion, lo que indica que, los clientes
creen que las instalaciones fisicas que presenta Mibanco son bastante
adecuadas, asi como los colores y disefio de sus instalaciones; en cuanto al
siguiente indicador, instrumentos, el promedio es 3.34 cuya medicion es
regular, por lo que se aprecia que, segun los clientes encuestados, los
instrumentos que utiliza el personal para brindar la atencion a sus clientes
son casi siempre adecuados; asimismo, se muestra para la comodidad una
escala regular con un promedio de 3.33, datos que indican que segun los
encuestados las instalaciones de Mibanco le brindan el confort para que
pueda esperar a ser atendido; por consiguiente, el promedio para la

dimensién evidencia fisica es de 3.44 siendo éste adecuado.
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4.2.8 Analisis descriptivo del marketing de servicios

Tabla 29

Marketing de servicios

Repositorio Digital

Ponderacion f %
Inadecuado 16 16.7%
Poco adecuado 14 14.6%
Regular 31 32.3%
Adecuado 21 21.9%
Muy adecuado 14 14.6%
Total 96 100%

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta a los clientes de la Entidad Financiera

Mibanco de la ciudad de Quillabamba

Figura 25

Marketing de servicios
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Nota: Figura elaborada con los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la Entidad Financiera

Mibanco de la ciudad de Quillabamba
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Interpretacion y analisis:

» Como se puede apreciar la variable marketing de servicios presenta a un
32.3% de clientes encuestados de la entidad financiera Mibanco - Banco de
la Microempresa Sociedad Andnima de la ciudad de Quillabamba, quienes
lo ubican en el nivel regular, un 21.9% considerd que es adecuado, para el
14.6% éste se presenta a un nivel muy adecuado, para otro 14.6% es poco
adecuado y el 16.7% lo consideré inadecuado, datos estadisticos que
muestran que, el producto es decir los servicios que ofrece Mibanco, por lo
general se adapta a las necesidades de los clientes, en cuanto al precio, los
clientes consideran regularmente adecuadas la politica de precios de los
productos, ofreciendo mejores estrategias y condiciones de pago a los
clientes; acerca de la plaza opinan que el banco no cuenta con otros canales
para brindar el servicio, pero, que la ubicacion que tienen es adecuada; en
lo referido a la promocion, los clientes manifiestan que no se percibe una
publicidad que llegue a la poblacién y las visitas de los asesores o analistas
es muy esporadica, junto a ello la promocién de ventas no se constituye en
un actividad que el banco realice con los clientes; en lo relacionado a la
dimensién personas, los clientes consideran que el personal que lo atiende,
muestra conocimiento regular, es amable en la atencion y casi siempre
tienen buena presencia, los procesos en la atencion muestran mucha
variacion de acuerdo al canal, siendo la atencion presencial adecuada, por
via telefonica regular y en via online nula, pues los clientes manifiestan que
casi no hacen uso del servicio de manera online, finalmente, en lo referido
a la evidencia fisica, los clientes perciben que los espacios del banco son
agradables, existiendo comodidad y contando con los instrumentos

necesarios para la atencion.
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4.2.9 Comparacién promedio de las dimensiones del marketing de servicio

Tabla 30

Comparacion promedio de las dimensiones del marketing de servicio

Dimensiones Promedio Escala de medicion
Producto 3.38 Regular
Precio 3.17 Regular
Plaza 3.23 Regular
Promocion 2.29 Poco adecuado
Personas 3.49 Adecuado
Proceso 2.85 Regular
Evidencia fisica 3.44 Adecuado
MARKETING DE
SERVICIOS 3.12 Regular

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta a los clientes de la Entidad Financiera Mibanco
de la ciudad de Quillabamba

Figura 26
Comparacion promedio de las dimensiones del marketing de servicios
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Fuente: Elaboracion propia
Nota: Figura elaborada con los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la Entidad Financiera
Mibanco de la ciudad de Quillabamba
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Interpretacion y analisis:

» Como se puede apreciar, el producto muestra un promedio de 3.38 siendo
éste regular, lo que indica que los servicios que el banco ofrece a los
clientes, en ocasiones, se adecuan a sus necesidades; el precio presenta un
puntaje de 3.17 cuya escala de medicion es regular lo que indica que, los
clientes muestran una regular aceptacion por las politicas, estrategias y
condiciones de pago que ofrece la entidad; asimismo, la dimensién plaza
con un promedio de 3.23 lo que indica un nivel regular, cifras que muestran
que el banco no da mayor oportunidad de atencion por otros canales, pero
que si la ubicacién actual es adecuada; la promocion con un promedio de
2.29 que en la escala de medicion se presenta como poco adecuado,
manifestado por la poca llegada que el banco tiene a los clientes; en cuanto
al indicador personas, su promedio es de 3.49 lo que indica que es adecuado,
percibiéndose que la persona que atiende cuenta con conocimientos basicos
y por lo general un trato amable hacia el cliente; el proceso se ubica en un
nivel regular con un promedio de 2.85, cabe decir que para los encuestados
existe mucha variacion entre los diferentes tipos de atencién, ya sea
presencial, via telefonica y online; finalmente, lo que es reflejado por una
adecuada infraestructura fisica, atractivos colores y espacios comodos para
la atencion; con dichos promedios, la variable marketing de servicios
muestra un promedio de 3.12, lo que indica que se presenta de manera

regular.
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CAPITULO V

DISCUSION

5.1. Descripcion de los hallazgos mas relevantes y significativos

En funcion al objetivo planteado que es “Describir el marketing de servicios
en la entidad financiera Mibanco - Banco de la Microempresa Sociedad Anénima de

la ciudad de Quillabamba — La Convencion 20217, se tienen los siguientes hallazgos:

» La variable marketing de servicios muestra un promedio de 3.12, lo que indica que
es regular en la entidad financiera Mibanco, mostrando el siguiente
comportamiento de sus dimensiones: el producto muestra un promedio de 3.38
siendo éste regular, cabe decir, que los servicios que el banco ofrece a os clientes,
en ocasiones, se adecuan a sus necesidades, que el banco ofrece una gama regular
de productos que se adaptan a las distintas necesidades de los clientes, y los clientes
afirman sentir bastante confianza por los servicios que ofrece; el precio presenta un
puntaje de 3.17 cuya escala de medicion es regular, lo que indica que, los clientes
consideran que algunas veces, la politica de precios de los productos que le ofrece
es adecuada, que los intereses que cobra estan, muchas veces, acorde al mercado,
que, en ocasiones, se aplican estrategias de precios a los intereses a fin de captar
nuevos clientes, asi mismo, muchas veces, le ofrece a sus clientes facilidades para
el pago de sus cuotas, asi como, tiempos prudentes para el pago de sus préstamos;
seguidamente la dimensidn plaza muestra un nivel regular con un promedio de 3.23,
cifras que muestran que para los clientes encuestados, el banco, pocas veces, les
ofrece otras alternativas de realizacion de tramite aparte de la oficina central, sin
embargo, la ubicacion de la oficina le permite un facil y rapido acceso; para la
promocion, la escala de medicidn se presenta poco adecuado, con 2.29 puntos, es
asi que, los encuestados manifestaron que, casi nunca, escuchan publicidad radial
0 televisiva, no recibieron volantes con publicidad, ni observaron publicidad en
paneles o pantallas gigantes, también sefialaron que el personal, no suele realizar
visitas para ofrecerles algun producto o servicio, que el asesor financiero, no le
ofrecié otros servicios diferentes a lo que solicitd, afirmaron no haber sido
beneficiados con algun servicio, producto o descuento por ser cliente, ni haber
recibido algiin premio por adquirir un servicio; en cuanto al indicador personas, su

promedio es de 3.49 que es adecuado, por lo tanto, se puede sefialar que segun los
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clientes el personal que lo atiende muestra, la mayoria de veces, conocimiento de
sus funciones y amabilidad durante la atencion, también afirman haber observado
un trato amable y respetuoso entre el personal, asi también percibieron que la forma
de vestir y presencia del personal es adecuada y lo identifica con la organizacion;
seguidamente el proceso se ubica en un nivel regular con 2.85 de promedio, cabe
decir que para los encuestados la atencion presencial con el analista, muchas veces,
es productiva, también manifiestan que ante alguna duda, el personal de le brinda
la atencion adecuada via telefonica, y que los procesos de la atencion via telefénica,
la mayoria de veces, son adecuados; sin embargo sefialan, casi nunca haber
utilizado la plataforma virtual del banco para realizar transacciones online, ni haber
solicitado alguna gestion de manera virtual; finalmente, la evidencia fisica presenta
un promedio de 3.44 siendo éste adecuado; por consiguiente, los clientes
consideran que las instalaciones fisicas que presenta son adecuadas, que los colores
y disefio de las instalaciones son llamativos, que los instrumentos que utiliza el
personal de para brindar la atencion a sus clientes son, casi siempre, adecuados, y

que las instalaciones le dan el confort para que pueda esperar a ser atendido.
5.2. Limitaciones del estudio

Han sido limitantes para el desarrollo de la presente investigacién el temor por
parte de la poblacion encuestada al momento del desarrollo de las encuestas, las cuales
se llevaron a cabo de manera presencial y directa y al existir las restricciones por la
pandemia del Covid-19, en muchos casos se tuvo que anular o postergar encuestas
puesto que la poblacion motivo de estudio aducia demasiado tiempo en la aplicacion
de las encuestas y posible riesgo de contagio, hecho que dilatd de alguna forma la
aplicacion efectiva de las encuestas en un tiempo corto, extendiendo la duracién de las

mismas.
5.3. Comparacion critica con la literatura y los antecedentes de investigacion

En cuanto a las teorias utilizadas, se tiene a Grande (2011) quien manifiesta
que: Para desarrollar la funcion de marketing satisfactoriamente las empresas de
servicios deben adoptar el principio de empresa orientada al consumidor, o al mercado,
qué significa que deben reconocer que el activo mas importante que tienen son los
consumidores y todo el factor trabajo en ella deberia estar de acuerdo en que es

necesario hacer los mayores esfuerzos para que los consumidores estén satisfechos y
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poder seguir operando con ellos en el futuro, en ese entender se puede evidenciar que
en la entidad financiera Mibanco de la ciudad de Quillabamba, no todas las actividades
estan orientadas al cliente, pues no siempre se realizan los mejores esfuerzos para

lograr satisfacer con los productos o servicios a los clientes.

Por otro lado, se tiene lo realizado por Mera (2015) en su tesis titulada: “Las
estrategias de Marketing de Servicios y su efecto en la Productividad Financiera de la

(13

Cooperativa Escencia Indigena Sucursal Ambato”, quien concluye que: “...los
encuestados perciben la accesibilidad en costos al momento de demandar productos y
servicios financieros por lo cual se siente que es acogida y aceptada por el mercado”,
resultado similar a los obtenidos en la presente investigacion, en el que se manifiesta
que el banco aplica politicas de precios adecuadas e intereses accesibles, lo que hace

que se capte mas clientes.

Asi también se tiene es estudio realizado por Escalante (2017) en la tesis
titulada “Plan de marketing mix para el posicionamiento de Compartamos Financiera
S.A. - Cusco 2016”, quien concluye que: “Identificando la plaza y segmentacion de
mercado, es posible distinguir los deseos y necesidades de los clientes, para que no
permita limitar en ampliar su mercado; los puntos ubicados son escasos, dificultando
su expansion”, resultado que se asemeja a los obtenidos en la entidad financiera
Mibanco en la ciudad de Quillabamba, pues el banco no ofrece otras sucursales para
que los clientes puedan realizar sus operaciones, teniendo necesariamente que ir al

local del banco.
5.4. Implicancias del estudio

Los resultados en la presente investigacion, permitirdn a la gerencia de la
empresa Mibanco proponer estrategias que mejoren el desarrollo del marketing de
servicios y sus siete componentes abordados en la presente investigacion, de igual
forma dichos resultados, podrén ser considerados en otros &mbitos con similares

problematicas y necesidades de mejora en lo que a marketing de servicios respecta.
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CONCLUSIONES

De acuerdo a los objetivos planteados, se tienen las siguientes conclusiones:

Primera: EI marketing de servicios en la entidad financiera Mibanco de la ciudad de
Quillabamba, se presenta con un promedio de 3.12, lo que indica que es regular, mostrando
que las dimensiones de la evidencia fisica y las personas dentro de la institucién son
adecuadas, seguido de las dimensiones de producto, precio, plazay proceso que se presentan

de manera regular y la promocién que es poco adecuada.

Segunda: El producto presenta un promedio de 3.38, lo que indica que el nivel es regular,
es asi que, en su mayoria las personas encuestadas consideran que los servicios que ofrece
el banco, muchas veces, se adecuan a sus necesidades, que el banco ofrece una gama de
productos que, en ocasiones se adaptan a las distintas necesidades de los clientes y aseguran

sentir casi siempre confianza por los servicios que ofrece Mibanco.

Tercera: El precio con un promedio de 3.17 también muestra su nivel regular, lo que
muestra que, dentro de las politicas de precios, los clientes consideran, que algunas veces,
la politica de precios de los productos que le ofrece la entidad son adecuados, y creen que
los intereses que cobra Mibanco, en ocasiones, estan acorde al mercado, asimismo,
consideran que, en la empresa se aplican algunas estrategias de precios a los intereses a fin
de captar nuevos clientes, en cuanto a las condiciones de pago los clientes afirman que el
banco casi siempre les ofrece facilidades para el pago de sus cuotas, asi como, tiempos

prudentes para el pago de sus préstamos.

Cuarta: La plaza con un promedio de 3.23 indica que su nivel es regular, es decir que la
mayoria de clientes perciben que el banco no siempre le ofrece otras alternativas de
realizacién de tramite aparte de la oficina central, sin embargo, afirman que la ubicacién de

la oficina de Mibanco le permite un facil y rapido acceso.

Quinta: En cuanto a la promocion se presenta con un promedio de 2.29 lo que indica que
es poco adecuado, es asi que la mayoria de clientes encuestados de la entidad financiera,
casi nunca escuchan publicidad radial o televisiva, no recibe diferentes volantes que
contengan publicidad, ni observa publicidad en paneles o pantallas gigantes; de igual forma
afirman que el personal de Mibanco no suele visitarlo para ofrecerle algin producto o
servicio y que su asesor financiero no le ofrecid otros servicios diferentes a lo que solicito;

finalmente, manifiestan no haber sido beneficiados con algun servicio, producto o descuento
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por ser cliente de Mibanco, ni haber recibido algun premio o incentivo por adquirir un

servicio de la entidad financiera.

Sexta: La dimension personas se presenta con un promedio de 3.49 que de acuerdo a la
escala de baremacion indica que es adecuada apreciandose que la mayoria de personas
encuestadas sostiene que el personal que lo atiende muestra conocimiento de sus funciones,
amabilidad durante el tiempo que lo atiende en ventanilla o plataforma, asi como, un trato
amable y respetuoso entre el personal de Mibanco, también percibieron que, la forma de
vestir del personal es adecuada y muestra presencia personal

Séptima: El proceso con un promedio de 2.85 refleja que es regular, resultado que indica
que la mayoria de clientes de la entidad financiera considera que la atencién presencial con
el analista casi siempre es productiva que cuando tienen alguna duda el personal suele
brindar una atencién adecuada, que los procesos de la atencion via telefénica son algunas
veces adecuados, por otro lado, manifiestan que casi nunca utilizan la plataforma virtual de
Mibanco para realizar transacciones online, y muy pocas veces, han solicitado alguna

gestion de manera virtual.

Octava: Finalmente, la evidencia fisica, se presenta con un promedio de 3.44 que indica que
es adecuado, datos estadisticos que muestran que, en su mayoria, los encuestados, creen que
las instalaciones fisicas que presenta Mibanco son, adecuadas y que los colores y disefio de
las instalaciones de la entidad son llamativos; consideran que los instrumentos que utiliza el
personal para brindar la atencion a sus clientes son también bastante adecuados, y que las

instalaciones casi siempre, le dan el confort para que pueda esperar a ser atendido.
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RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda a la gerencia de la entidad financiera Mibanco de la ciudad de
Quillabamba que, con el fin de mejorar el nivel de marketing de servicios la cual presenta
un nivel regular, se implemente un plan de accion donde las estrategias deban estar centradas
de manera especifica en consumidores o mercados debidamente segmentados a fin de que
se puedan proponer estrategias y acciones mucho mas particulares que permitan llegar a
dichos segmentos con productos, precios, ubicaciones, promociones, personal, procesos y
evidencia fisica, estas estrategias e efectos de una correcta implementacién deberan de ser
correctamente monitoreadas con el fin de que se puedan generar beneficios tanto para los
clientes como para la organizacién, adicionalmente se sugiere que dichas estrategias sean
elaboradas y propuestas con el concurso y participacion de una entidad consultora que con
un estudio previo presente las necesidades de dichos segmentos y el monitoreo interno
debera ser realizado por la gerencia de marketing de la institucion.

Segunda: Se recomienda a la gerencia de la entidad financiera Mibanco de la ciudad de
Quillabamba que, con el fin de mejorar sus productos los cuales muestran un nivel regular,
se desarrollen acciones internas de socializacion con las areas que elaboran los productos
ofrecidos a fin de mejorar los disefios, la gama y la garantia que se ofrece en dichos
productos, dicha accion debera ser desarrollada de manera trimestral a fin de garantizar la
actualizacién de los mismos a favor de las necesidades de los clientes, el responsable de esta

accion deberé ser el area de marketing e imagen institucional.

Tercera: Se recomienda a la gerencia de la entidad financiera Mibanco de la ciudad de
Quillabamba que, con el fin de mejorar el factor precio que muestra un nivel regular, se
implementen acciones inmediatas las cuales deberan ser consideradas principalmente por
los comités de asignacion de créditos a fin de que se implementen mejoras en las politicas y
estrategias de precios relacionadas a los créditos a brindar a los clientes y ofrecer mejoras
en las condiciones de pago, factores que deberdn mostrar relativas diferencias en funcién a

las ofrecidas por otras entidades financieras asi como al historial crediticio del cliente.

Cuarta: Se recomienda a la gerencia de la entidad financiera Mibanco de la ciudad de
Quillabamba que, con el fin de mejorar el factor plaza que muestra un nivel regular, se
amplien los espacios de atencion a los clientes en cuanto a los canales de atencion,
ofreciendo ubicaciones alternativas a la Unica sede con la que cuentan, dichos servicio podria

centrarse inicialmente en la habilitacidén de agentes descentralizados cercamos a lugares de
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mayor afluencia de los clientes, a cargo de esta actividad debera estar el area de operaciones

de la entidad, con el fin de garantizar su correcto cumplimiento.

Quinta: Se recomienda a la gerencia de la entidad financiera Mibanco de la ciudad de
Quillabamba que, para mejorar la promocion la cual se presenta en un nivel poco adecuado,
se desarrolle con el area de marketing de la empresa acciones inmediatas orientadas a
fortalecer y mejorar la promocion de la empresa a través de una campafa publicitaria
desarrollada en dicha ciudad, de igual modo se recomienda incrementar la cantidad de
personal a fin de mejorar las ventas personales y la promocidn de ventas en espacios externos
o fuera de las instalaciones de la entidad financiera, lo cual se constituya en una accion de
soporte y mejora en la presencia de la organizacion en la ciudad, esta actividad debera contar

con el compromiso de todos los colaboradores, monitoreados por el area de marketing.

Sexta: Se recomienda a la gerencia de la entidad financiera Mibanco de la ciudad de
Quillabamba que, para mantener y potenciar el factor personas, el cual presenta un nivel
adecuado, se mantengan y fortalezcan las capacitaciones que se realizan a los mismos, asi
como se implementen mayores estrategias orientadas a fortalecer méas auin las relaciones
entre su personal y la presencia de los mismos en el contexto de sus clientes y la
competencia, para el monitoreo de esta actividad se deberd contar con la participacion y

monitoreo del area de recursos humanos.

Séptima: Se recomienda a la gerencia de la entidad financiera Mibanco de la ciudad de
Quillabamba que, a fin de mejorar los procesos los cuales se presentan en un nivel regular,
se evallen los flujos, se revisen, actualicen y mejoren las politicas institucionales que
enmarcan los procedimientos normas y rutinas al momento de la prestacion del servicio, en
ese contexto se debera mejorar la atencion presencial hacia los clientes, asi como la atencion
telefonica y online a los mismos, lo que fortalecera el desarrollo de la respuesta inmediata y

solucidn a las necesidades presentadas por los clientes.

Octava: Finalmente, se recomienda a la gerencia de la entidad financiera Mibanco de la
ciudad de Quillabamba que, a efectos de fortalecer el factor evidencia fisica, el cual se
presenta en un nivel adecuado, se promuevan acciones que se orienten a mantener las
politicas actuales con relacién al cuidado de la infraestructura fisica, asi como de los
instrumentos orientados a la comodidad de los clientes, acciéon que deberé ser monitoreada

y retroalimentada de manera permanente.
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Anexo 1: Matriz de operacionalizacidn de variables
Variables Definicion Deflnlplon Dimensiones Indicadores
conceptual operacional
Producto: Con relacion al producto, en las empresas de
servicios los clientes presencian cémo se producen éstos; se
encuentran presentes en la planta de produccion. La
Para  desarrollar la ventanilla de un banco un avion una consulta en el médico Disefio
funcion de marketing son plantas de produccion. Esto supone que debe favorecerse - "
satisfactoriamente  las la tangibilizacion del producto y el entorno fisico decoracién -~
g?bifsas a%%p ,[S;N'C'%SI limpieza atmdsfera etcétera donde se genera, por el contrario,
orincipio de empresa a_los,comprac,jore_s de,blenes no I_es importa como es el lugar,
orientada al consumidor, Grande (2011) ni donde esta, ni qué aspecto tiene donde esto se produce
Q o al mercado, qué . (Grande, 2011, pag. 61).
i e menciona los . . ; -~
§ significa que deben siguientes elementos Precio: Respecto al precio tratdndose de los servicios, el
o reconocer que el activo = componentes  valor de intercambio interacttia con la calidad. También es un
e {pas Importante qlue del marketing de instrumento para conseguir equilibrar los desajustes
ienen son 0s - i -, .
=2 . servicios:  producto, estacionales que surgen en la prestacion de algunos servicios, - .
= consumidores y todo el . . L - - Politicas de precios
° ; precio, plaza, como hosteleria 0 comunicaciones. Los precios del mercado . i
g factor trabajo en ella ' Co ool o conas y : : - Estrategias de precios
= deberia estar de acuerdo P » P id > sirven también para determinar y ajustar los costos de Condiciones de pado
= en que es necesario ]E)i;ci)gzso, y evidencia produccion. La fijacion de precios viene determinada en gran Pag
hacer los  mayores ' medida por la capacidad de pago del mercado donde se presta

esfuerzos para que los

consumidores estén
satisfechos 'y  poder
seguir operando con
ellos en el futuro

(Grande, 2011, pag. 60).

el servicio, lo que conduce a la necesidad de adaptaciones
espaciales (Grande, 2011, pég. 61).

Plaza: La distribucion de los servicios también posee rasgos
especificos. Generalmente es necesario el contacto cara a cara
con el proveedor, como sucede con médicos o abogados. Ello
tiene sus implicancias sobre la localizacion de los puntos de
venta y su accesibilidad, sobre todo si son servicios basicos.
Los consumidores buscan comodidad en la compra de

- Canales
- Ubicacién
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Variables Definicion Def|n|_C|én Dimensiones Indicadores
conceptual operacional
servicios basicos o de conveniencia y los suministradores
deben esforzarse en llegar a los clientes (Grande, 2011, pag.
61).
Promocion: La fuerza de ventas de los servicios desarrollo
funciones de marketing y debe poseer unas caracteristicas
especiales. En ella la formacion es un factor clave. Debe
poseer ademas otras cualidades como, discrecion, capacidad -
Publicidad

de compromiso deseo de proporcionar la mayor calidad,
empatia, y unas actitudes muy positivas hacia el trabajo, los
consumidores y la empresa. Para ella deben disefiarse
sistemas incentivos diferentes de los que puedan aplicarse en
empresas productoras de bienes. Su aspecto personal es,
también, muy importante (Grande, 2011, pag. 62).

Ventas personales
Promocion de ventas

Personas: Las personas es consecuencia de una de las
caracteristicas bésicas de los servicios, su inseparabilidad.
Los servicios no pueden sustraerse de las personas que los
suministran, quienes, incluso, llegan a ser un factor clave de
diferenciacion y de posicionamiento (Grande, 2011, pag. 62).

Personal capacitado
Relaciones
interpersonales
Presencia del personal

Proceso: “Los procesos hace referencia a los procedimientos,
mecanismos o rutinas en la presentacion de un servicio, y
afectan a su calidad” (Grande, 2011, pag. 63).

Atencion presencial
Atencion via
telefénica
Atencion online

Evidencia fisica: “El servicio al consumidor es consecuencia
de la adopcién del principio de empresa orientada al
consumidor en servicio al cliente pretende conseguir una
relacion duradera” (Grande, 2011, pag. 63).

Instalaciones
Instrumentos
Comodidad
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Anexo 2: Matriz de consistencia del proyecto de investigacion

Problema general Objetivo general Variable Dlseno, Poblaciony . Técnicas e
metodoldg. muestra instrumentos

¢Como es el marketing de servicios Describir el marketing de serviciosen Marketing de Tipo: Poblacion: Técnicas:
en la entidad financiera Mibanco - la entidad financiera Mibanco - servicio Basica Clientes  del - Encuesta
Banco de la Microempresa Sociedad Banco de la Microempresa Sociedad - Producto banco
Anénima de la ciudad de Anénima de la ciudad de - Precio Instrumentos:
Quillabamba — La Convencion 2021? Quillabamba — La Convencién 2021. - Plaza Alcance de - Cuestionario

Problemas Obijetivos - Promocion Investigacion:  Muestra:

especificos especificos - Personas Descriptiva 96 unidades de
¢Coémo es el producto en la entidad Describir el producto en la entidad - Proceso estudio
financiera Mibanco - Banco de la financiera Mibanco - Banco de la - Evidencia fisica
Microempresa Sociedad Anénima de Microempresa Sociedad Andnima de Enfoque:

la ciudad de Quillabamba - La
Convencién 2021?

la ciudad de Quillabamba - La
Convencién 2021.

¢Como es el precio en la entidad
financiera Mibanco - Banco de la
Microempresa Sociedad Andnima de
la ciudad de Quillabamba - La
Convencién 2021?

Describir el precio en la entidad
financiera Mibanco - Banco de la
Microempresa Sociedad Anonima de
la ciudad de Quillabamba - La
Convencién 2021.

¢Cémo es la plaza en la entidad
financiera Mibanco - Banco de la
Microempresa Sociedad Anénima de
la ciudad de Quillabamba - La
Convencién 2021?

Describir la plaza en la entidad
financiera Mibanco - Banco de la
Microempresa Sociedad Andénima de
la ciudad de Quillabamba - La
Convencion 2021.

¢Como es la promocion en la entidad
financiera Mibanco - Banco de la

Describir la promocion en la entidad
financiera Mibanco - Banco de la

Cuantitativo

Disefio de la
Investigacion:
No
experimental -
transversal

Muestreo:
Aleatorio -
simple
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Microempresa Sociedad Andnima de
la ciudad de Quillabamba - La
Convencion 20217

Microempresa Sociedad Anonima de
la ciudad de Quillabamba - La
Convencion 2021.

¢Cdémo son las personas en la entidad
financiera Mibanco - Banco de la
Microempresa Sociedad Anénima de
la ciudad de Quillabamba - La
Convencién 2021?

Describir a las personas en la entidad
financiera Mibanco - Banco de la
Microempresa Sociedad Andénima de
la ciudad de Quillabamba - La
Convencion 2021.

¢Como es el proceso en la entidad
financiera Mibanco - Banco de la
Microempresa Sociedad Anénima de
la ciudad de Quillabamba - La
Convencién 2021?

Describir el proceso en la entidad
financiera Mibanco - Banco de la
Microempresa Sociedad Anénima de
la ciudad de Quillabamba - La
Convencion 2021.

¢Cémo es la evidencia fisica en la
entidad financiera Mibanco - Banco
de la Microempresa Sociedad
Anénima de la ciudad de
Quillabamba — La Convencion 20217?

Describir la evidencia fisica en la
entidad financiera Mibanco - Banco
de la Microempresa Sociedad
Anénima de la ciudad de
Quillabamba — La Convencién 2021.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS



Universidad

Andina Repositorio Digital
del Cusco
Anexo 3: Matriz del instrumento
Variable Dimensiones Indicadores items/reactivo Peso I;ergg Valoracion
Disefio 1. Ofrece el banco servicios que se adecuan a sus necesidades.
Producto Gama 2. El banco ofrece una amplia gama de productos que se adaptan alas g ggoy, 3
distintas necesidades de los clientes.
Garantia 3. Siente confianza por los servicios que ofrece Mibanco.
4. Considera Ud. adecuada la politica de precios de los productos que
Politicas de le ofrece Mibanco.
precios 5. Cree Ud. que los intereses que cobra Mibanco estan acorde al
: mercado.
0,
Precio Estrategias de 6. En Mibanco se aplican estrategias de precios a los intereses a fin de 16.13% S
precios captar nuevos clientes.
Condiciones 7. El banco le ofrece facilidades para el pago de sus cuotas.
Marketing de pago 8. El banco le ofrece tiempos prudentes para el pago de sus préstamos. Nunca
de 9. El banco le ofrece otras alternativas de realizacion de trdmite aparte Casi nunca
- Canales .
Servicios de la oficina central. A veces
Plaza RSy -~ . . o -~ 6.45% 2 )
Ubicacion 10. La ubicacion de la oficina de Mibanco le permite un facil y rapido C_a5|
acceso. siempre
11. Escucha publicidad radial o televisiva de Mibanco. Siempre
Publicidad 12. Recibe diferentes volantes que contengan publicidad de mi banco
13. Observa publicidad en paneles o pantallas gigantes de Mibanco.
14. El personal de Mibanco lo visita para ofrecerle algiin producto o
. Ventas servicio. 0
Promocion personales 15. El asesor financiero le ofrece otros servicios diferentes a lo que Ud. 22.58% !

solicito.

Promocidn de
ventas

16. Ha sido Ud. beneficiado con algun servicio, producto o descuento
por ser cliente de Mibanco.
17. Ha recibido algin premio por adquirir un servicio de Mibanco.
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Variable Dimensiones Indicadores Items/reactivo Peso gergg Valoracion
Personal 18. El personal que lo atiende muestra conocimiento de sus funciones,
capacitado es decir sabe lo que hace.
. 19. El personal que lo atiende muestra amabilidad durante el tiempo
Relaciones i
interpersonal que Ud. permanece en ventanilla o plataforma.
Personas o 20. Ha observado un trato amable y respetuoso entre el personal de 16.13% 5
Mibanco.
. 21. Es adecuada la forma de vestir del personal de Mibanco.
Presencia del . . N
ersonal 22._EI p_)e_rsonal de Mlb_ancp, muestra presencia personal que lo unca
P identifica con la organizacion. Casi nunca
Atencion 23. Considera que la atencidn presencial con el analista de Mibanco es A veces
presencial productiva. Qa5|
24. Cuando tiene alguna duda el personal de Mibanco le brinda la siempre
Atencién via atencién adecuada via telefonica. Siempre
Proceso telefénica 25. Son adecuados los procesos de la atencidon via telefonica en 16.13% 5
Mibanco.
. 26. Utiliza Ud. la plataforma virtual de Mibanco para realizar
Atencion . .
online transacplgnes online. 3 _ '
27. Ha solicitado alguna gestion de manera virtual en Mibanco.
28. Cree Ud. que las instalaciones fisicas que presenta Mibanco son
Instalaciones adecuadas.
29.Son llamativos los colores y disefio de las instalaciones de
Evidencia Mibanco. 1200% 4
fisica 30. Los instrumentos que utiliza el personal de Mibanco para brindar la -IU70
Instrumentos < .
atencion a sus clientes le parecen adecuados.
Comodidad 31. Las mstalacwnes_de Mibanco le dan el confort para que pueda
esperar a ser atendido.
Total 100% 31
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Anexo 4: Instrumento de recoleccién de datos
UNIVERSIDAD ANDINA DEL CUSCO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y
CONTABLES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Cuestionario aplicado a los clientes de la entidad financiera Mibanco de la ciudad de
Quillabamba

A continuacién, se presentan una serie de preguntas, lea cuidadosamente cada pregunta y

seleccione la alternativa con la que usted esté de acuerdo, marcando con una "X".

p : Casi A Casi .
Items/reactivo Nunca . Siempre
nunca \veces siempre

1. Ofrece el banco servicios que se adecuan
a sus necesidades.

2. El banco ofrece una amplia gama de
productos que se adaptan a las distintas
necesidades de los clientes.

3. Siente confianza por los servicios que
ofrece Mibanco.

4. Considera Ud. adecuada la politica de
precios de los productos que le ofrece
Mibanco.

5. Cree Ud. que los intereses que cobra
Mibanco estan acorde al mercado.

6. En Mibanco se aplican estrategias de
precios a los intereses a fin de captar
nuevos clientes.

7. El banco le ofrece facilidades para el pago
de sus cuotas.

8. El banco le ofrece tiempos prudentes para
el pago de sus préstamos.

9. El banco le ofrece otras alternativas de
realizacion de tramite aparte de la oficina
central.

10. La ubicacién de la oficina de Mibanco le
permite un fécil y rapido acceso.

11. Escucha publicidad radial o televisiva de
Mibanco.

12. Recibe diferentes  volantes que
contengan publicidad de mi banco

13. Observa publicidad en paneles o
pantallas gigantes de Mibanco.
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Casi A Casi

Items/reactivo Nunca .
nunca veces siempre

Siempre

14. El personal de Mibanco lo visita para
ofrecerle algln producto o servicio.

15. El asesor financiero le ofrece otros
servicios diferentes a lo que Ud. solicito.

16. Ha sido Ud. beneficiado con algin
servicio, producto o descuento por ser
cliente de Mibanco.

17. Harecibido algin premio por adquirir un
servicio de Mibanco.

18. El personal que lo atiende muestra
conocimiento de sus funciones, es decir
sabe lo que hace.

19. El personal que lo atiende muestra
amabilidad durante el tiempo que Ud.
permanece en ventanilla o plataforma.

20. Ha observado un trato amable vy
respetuoso entre el personal de Mibanco.

21. Es adecuada la forma de vestir del
personal de Mibanco.

22. EI personal de Mibanco muestra
presencia personal que lo identifica con la
organizacion.

23. Considera que la atencién presencial con
el analista de Mibanco es productiva.

24. Cuando tiene alguna duda el personal de
Mibanco le brinda la atencion adecuada
via telefonica.

25. Son adecuados los procesos de la
atencion via telefénica en Mibanco.

26. Utiliza Ud. la plataforma virtual de
Mibanco para realizar transacciones
online.

27. Ha solicitad alguna gestion de manera
virtual en Mibanco.

28. Cree Ud. que las instalaciones fisicas que
presenta Mibanco son adecuadas.

29. Son llamativos los colores y disefio de
las instalaciones de Mibanco.

30. Los instrumentos que utiliza el personal
de Mibanco para brindar la atencion a sus
clientes le parecen adecuados.

31. Las instalaciones de Mibanco le dan el
confort para que pueda esperar a ser
atendido.

Gracias por su colaboracion
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Anexo 5: Procedimiento de la Baremacién

La presente investigacion utilizo la escala de medida para medir cada uno de los items:

Escala de medida Valor
Nunca 1
Casi nunca 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5

Promedio maximo de los items del instrumento: X, = 5

Promedio minimo de los items instrumento: Xmin =1
Rango: R =Xnax — Xmin = 4
. R 4
Amplitud: A= =97 — =2=0.80
Numero de escalas de interpretacion 5

Construccion de la Baremacion:

Promedio Escala de interpretacion
1,00 -1,80 Inadecuado

1,81 -2,60 Poco adecuado

2,61 — 3,40 Regular
3,41-4,20 Adecuado

4,21 -5,00 Muy adecuado
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