' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

“EL MARKETING MIX Y SU RELACION EN LAS COLOCACIONES DE
CREDITO DEL BBVA AGENCIA PUENTE PIEDRA - 2018”

TESIS PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE
LICENCIADA EN ADMINISTRACION

AUTORA
RADO LADERAS, LUZ GABRIELA (ORCID: 0000-0003-4472-4476)

ASESOR
Dr. TANTALEAN TAPIA, IVAN ORLANDO (ORCID: 0000-0003-1877-2183)

LINEA DE INVESTIGACION
MARKETING

LIMA — PERU

2018



.

3 UCV
ﬁa UNIVERSIDAD
i CLsnh WLl

Qodigo @ RO PRFRAZON

Vorddn 1 00
ACYA DE APROBACION DE LA YESIS | (000" . Zazamie

pogra : 1del

Bl Jwnde erkorgecs de evauar W0 tess presentade per don  [ho)
| TRD0, LADERR . LT GRNSVEL R
cuya titulo e3; .

YR, M. 3 S YelhC) v e Los. cala aom
Q@ﬁ»&g& : %dm..mmﬁ.w.mmmm.ﬁmbnn U

Reurido an I fecha, escuchd Yo witantacidn ylo resclucidn de preguntes por 6
aslucionte, oforgandok el colfcativo de: /‘{ Inimero) Dfdd?.ﬁf.(‘......
{itres).

Luger y fecha, 1180, ?—4/.&/1?

Dr. Resel Casar Atvo Arce Mg. Uliana Makéna Fox
PRESIDENTE SECRETARIO

Bobard

Draccin da
bvesligacia

Vicusasioneda o

Revelsl Rewpoeeatia de SGC Aprchd Soerfene




Dedicatoria

Dedico este trabajo, en primer lugar a
Dios, por haberme permitido llegar hasta
este punto y haberme dado salud para
lograr mis objetivos, a mi madre Violeta
Laderas Limaylla, a mi padre Guzman
Rado Lazaro, a mi hermano Gianfranco
Rado Laderas que fueron el motivo de mi

esfuerzo



Agradecimiento

Agradezco a mi Maestro Ivan Orlando
Tantalean y todos los docentes que me
guiaron para la culminacion en este

trabajo de investigacion



Declaracion de autenticidad

Yo Luz Gabriela Rado Laderas con DNI: N°76421539, a efecto de cumplir con las
disposiciones vigentes consideradas en el Reglamento de Grados y Titulos de la
Universidad Cesar Vallejo, Facultad de Ciencias Empresariales Escuela de

Administracion, declaro bajo juramento que toda la documentacion que acompafio €s

veraz y autentica.

Asi mismo, declaro también bajo juramento que todos los datos e informacion que se

presenta en la presente tesis son auténticos y veraces.

En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacién aportada por lo

cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas de la Universidad Cesar Vallejo.

Lima, 26 Noviembre del 2018

a4

Luz Gabriela Rado Laderas




PRESENTACION

Sefiores miembros del Jurado:

En cumplimiento del Reglamento de Grados y titulos de la Universidad Cesar Vallejo
presento ante ustedes mi tesis titulada: El marketing mix y su relacion en las colocaciones
de crédito del BBVA agencia Puente Piedra — 2018, la misma que someto a vuestra
consideracién y espero que cumpla con los requisitos de aprobacion para obtener el titulo

profesional de Licenciatura de Administracion

Luz Gabriela Rado Laderas

Vi



INDICE

PAGINA DEL JURADO. ... e e i
DE D I C AT ORI A e il
AGRADECIMIENTO . ..o e v
DECLARACION DE AUTENTICIDAD. ..o v
PRESENT ACION . .. e, vi
INDICE . ...ttt vii
RESUMEN . ... e Xi
AB S T R A T . Xii
1 INTRODUGCCION. ...t e 13
1.1 Realidad Problematica............coouvriiiiiii e 14
1.2 TrADAJOS PrOVIOS. ..t ettt ettt et et et e et e e 15
1.3 Teorias relacionadas al tema.............coooiiuiiiiiiii e 16
1.4 Formulacion del problema...........cooiiiii s 17
1.5 Justificacion del eStudio..........oueiniiiiiii i e 21

1.6 HIPOIESIS. .. vttt e e 22

1.7 OB JBLIVOS. ..ottt e 22
1 METODO . 25
2.1 Diseflo de INVeStIZaCION. ......uiuuiti ittt e 26
2.2 Variables, OperacionalizaCiOon. ...........o.uiviiiieinieii i ie e aeeanans 27
2.3 PODIaCiON Y MUBSEIA. . ...t e e e e 30

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad.......... 32
2.5 Métodos de analiSis de datos. .........ouvniieini i 33

2.6 ASPECTOS BLICOS. ...ttt e O

HIERESULTADOS. ... e 42
IV DISCUSION. ... .o 71
V CONCLUSIONES. ... 72
VI RECOMENDACIONES. ... ... 73
REFEREN CIAS . e 74
ANEXOS . . 75

vii



INDICE DE TABLAS

Tabla N°1: Interpretacion de resultados ¢ Cree usted que los créditos financieros que
ofrece el BBVA se ajustan @ sus NECESIAAUES?.........cccevverieiieeiiee e esee e 46

Tabla N°2: Interpretacion de resultados ¢Considera usted que es facil acceder a un
crédito financiero en el BBVA? ..ot 47

Tabla N°3: Interpretacion de resultados ¢Cree usted que en el BBVA agencia Puente
Piedra brindan un servicio de calidad a sus clientes?............cceveiieiv e v, 48

Tabla N°4: Interpretacion de resultados ¢ Cree usted que la informacion brindada por
los ejecutivos comerciales es claray PreCisSa?........ccocvviveieeieiieeie e e 49

Tabla N°5: Interpretacion de resultados ¢ Cree usted que la tasa de interés que le ofrece
el BBVA dentro de sus productos financieros es bajo a comparacién de su
(0100410 1=] (=] T = S S OSUSPPRPSRN 50

Tabla N°6: Interpretacion de resultados ¢ Cree usted que la tasa de interés que le ofrece
el BBVA dentro de sus productos financieros es alto a comparacion de su
(010] 001 01=] (=1 T - USSR STTOSTRRS 51

Tabla N°7: Interpretacion de resultados ¢Cree usted que el monto de las cuotas de su
crédito financiero del BBVA se adecua a su capacidad de pago?........c.ccccceevvevvernnennn. 52

Tabla N°8: Interpretacion de resultados ¢Esta usted de acuerdo con el monto de la
penalidad que se le cobra por no pagar a tiempo SU CUOtA?...........cceveeveeieieeiie e, 53

Tabla N°9: Interpretacion de resultados ¢Considera usted que recibir correos acerca
de los productos financieros que ofrece el BBVA lo motive acceder a uno de ellos?....54

Tabla N°10: Interpretacion de resultados ¢ Considera usted que es sencillo comprender
la informacion brindada en los folletos acerca de los productos financieros del
2] = 1Y SRR 55

Tabla N°11: Interpretacion de resultados ¢ Considera usted que el BBVA deberia seguir
otorgando premios a sus clientes por acceder a un crédito financiero?............. 56

Tabla N°12: Interpretacion de resultados ¢Sabia usted que uno de los beneficios de
acceder a un crédito financiero es obtener una cuota comodin?..........ccccveververereene. 57

Tabla N°13: Interpretacion de resultados ¢Cree usted que el desembolso del efectivo
deberia ser en la misma 0fiCina geStOra?..........ccceierieiiii i 58

Tabla N°14: Interpretacidn de resultados ¢Considera usted que el lugar es accesible
para solicitar un crédito financiero en el BBVA agencia Puente Piedra?..................... 59

Tabla N°15: Interpretacién de resultados ¢ Cree usted que el desembolso del efectivo
deberia realizarse con abono a su cuenta SUEldO?..........ccoveevieiie e 60

viii



Tabla N°16: Interpretacion de resultados ¢Cree usted que el desembolso del efectivo
deberia realizarse con abono a su cuenta de @ahorroS?........cccevveveiereniesese s, 61

Tabla N°17: Interpretacion de resultados ¢ Cree usted que sea beneficioso obtener una
tarjeta de Crédito del BBVAT.... ..ottt nne s 62

Tabla N°18: Interpretacion de resultados ¢ Considera usted que obtener un préstamo
hipotecario en el BBVA lo ayude a cumplir SUS Metas?.........cccccvvvveveeieiiiereeiiesieennn, 63

Tabla N°19: Interpretacion de resultados ¢Considera usted que obtener un préstamo
vehicular en el BBVA lo ayude a cumplir sus 0bjetivos?..........cccccvvveiiene e ieecec, 64

Tabla N°20: Interpretacion de resultados ¢ Considera usted que acceder a un préstamo
de libre disponibilidad en el BBVA lo ayude a cubrir sus necesidades financieras?....65

Tabla N°21: Interpretacion de resultados ¢ Considera usted que contar con una tarjeta
capital de trabajo del BBVA lo ayude a cubrir sus gastos empresariales?................... 66

Tabla N°22: Porcentaje de clientes satisfechos con el servicio de calidad que brinda en
BBVA agencia Puente Piedra, 2018... ... .......c.oceeeeeeeie ot it ee ee aee aee ee e e ve vve vae 200, O

Tabla N°23: Porcentaje de clientes que mencionan que el monto de las cuotas de su
crédito financiero se adecua a su capacidad de pago..........c..cc oo ve e ie e iee v e 68

Tabla N°24: Porcentaje de clientes que consideran que recibir correos electrénicos
acerca de los productos financieros que ofrece el BBVA lo motive a acceder a uno de
BIIOS .. oot e e e e e e e et e et e e e e e e ae e eeen 09

Tabla N°25: Porcentaje de clientes que consideran que el lugar es accesible para
solicitar un crédito financiero en el BBVA agencia Puente Piedra.....................70

Tabla N°26: Porcentaje de clientes que consideran que obtener un préstamo hipotecario
en el BBVA lo ayude a cumplir sus metas..........cc.cc oo ceevevee cee v vveeennnn. 71

Tabla N°27: Porcentaje de clientes que consideran que contar con una tarjeta capital
de trabajo del BBVA lo ayude a cubrir sus gastos empresariales...... 72

Tabla N°28: Pruebas De Normalidad.............c.cco v vt it vt et et e e 67
Tabla N°29: Prueba De Hipotesis General .............c.ccoeeveiiee e i e e e .. ... 68
Tabla N°30: COrrelaCiones... ... ... ... oot et et et et e e et e e e e e 20 09
Tabla N°31: Hipotesis Especifical .........ccoeieiiieiii e e e e e e e, 70
Tabla N°32: Hipdtesis ESpecifica2..........cc.coocoeveiee e e e e e e 11
Tabla N°33: Hipdtesis Especifica3..........coooiiiiiii e, 72
Tabla N°34: Hipotesis ESPecificad..........cooviee oo iee e e e e e e e 13



INDICE DE FIGURAS

Figura N°01: Las 4 Ps - Segun Kotler y Armstrong (2012)..........c. oo eeviveiee e
FIQUIa NC®02: LAS 4 PS ...t i et e et e et e et e e et e e e e e e e e

Figura N° 03: Descripcion De Productos Financieros...................cccccc.e e ee..

Figura N°04: Productos FINANCIErOS... ... ....cc oo vt iee et e et e e e e e e

Figura N° 05 Herramientas De Promocion .............c..coooeveiiieieecee v e e
Figura N°06: Tipos De Colocaciones De Créditos .............cooeveviee e eeee ce e,
Figura N°07: Matriz De OperacionalizaCion................cc.ceeeverie e ee vt e e

Figura N°08: Cuadro De Operacionalizacion De Las Variables........................

Figura N°09: Tipos De CHENES... ... ... oo vt e et e et e e e e e et e e e
Figura N°10: Resumen De Procesamiento De Cas0S..........ceeceevvveeceeie e e
Figura N°11: Estadisticas De Fiabilidad................c.cco oo e e et
Figura N°12: Coeficiente Segun Hernandez, Fernandez Y Baptista (1997)...........
FIQUIrA N°L3: PreSUpUesto ............cccueoeeceiiieee et e et e e e et e e e e e

Figura N°14: Cronograma De EjeCUCION... ... ... .......c...cc e e ieeeeie e e,

21

.22
23

24

.26
29
32

33

.39
.41
42

44
.45



Resumen

La presente investigacion que lleva como titulo “El marketing mix y su relacion en las
colocaciones de crédito del BBVA agencia puente piedra - 2018”, pretende encontrar
la relacion entre la variable marketing mix y las colocaciones de credito, que tiene como
objetivo general determinar la relacién entre el marketing y las colocaciones de crédito
del BBVA agencia puente piedra — 2018, se planteo la siguiente hipétesis general: El
marketing mix se relaciona con las colocaciones de crédito del BBVA agencia puente
piedra — 2018. El tipo de estudio fue aplicado ya que explora los recursos o teorias de la
investigacion bésica, el nivel de investigacion es correlacional y cuenta con un disefio no
experimental, el enfoque es cuantitativo y de corte transversal. La muestra de esta
investigacion consta de 354 clientes de la base de datos del BBV A agencia puente piedra
—2018. Se uso la encuesta como técnica de recoleccién de datos, y como instrumento el
cuestionario de 21 preguntas con la escala tipo Likert. El instrumento fue validado por
expertos, asimismo se realizé una prueba estadistica Alfa de Cronbach lo cual arrojo
a=0,826.

Para comprobar las hipétesis de esta investigacion se aplico la prueba de correlacion de
Spearman, lo cual nos arrojé como resultado positivo que si existe relacion entre el
marketing mix con las colocaciones de crédito del BBVA agencia puente piedra — 2018.

Palabras Clave: Capital de trabajo, Cuota Comodin, Tasa de Interés
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Abstract

The present research entitled "The marketing mix and its relation in the credit placements
of the BBV A agency bridge stone - 2018", tries to find the relation between the variable
marketing mix and the credit placements, that has like general objective to determine the
relationship between marketing and credit placements of the BBV A agency Puente Piedra
- 2018, the following general hypothesis was proposed: The marketing mix is related to
the credit placements of the BBVA Puente Piedra - 2018. The type of study was applied
since explores the resources or theories of basic research, the level of research is
correlational and has a non-experimental design, the approach is quantitative and cross-
sectional. The sample of this research consists of 354 clients from the database of BBVA
Puente Piedra - 2018. The survey was used as a data collection technique, and as a tool
the questionnaire of 21 questions with the Likert scale. The instrument was validated by
experts, as well as a Cronbach's Alpha statistical test, which

o = 0.826.

To verify the hypothesis of this investigation, the Spearman correlation test was applied,
which gave us as a positive result that if there is a relationship between the marketing mix
and the credit placements of the BBVA Puente Piedra - 2018 agency.

Keywords: Working capital, Wildcard fee, Interest rate
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1. INTRODUCCION
1.1 Realidad Problematica

El Marketing Mix esta presente en nuestro dia a dia, puesto que observamos como
empresas, instituciones financieras, mypes, restaurantes, tiendas por departamento, entre
otros realizan diversas estrategias para poder llevar sus productos o servicios a los 0jos
de los consumidores, asi mismo el marketing personal lo llevamos a todos lados dado
que, cada uno quiere resaltar sus atributos y/o caracteristicas para desarrollarse en el
campo laboral y poder tener una ventaja diferencial competitiva a comparacion de otros

candidatos.

El Dr. Jerome Mccarthy, quien fue una de las figuras que hizo un gran aporte al marketing,
propuso el concepto de las 4 Ps: Producto, precio, promocién y plaza, estrategia de
marketing mas conocida en todas las organizaciones, que resulta ser una de las tacticas
mas influyentes para el éxito de una empresa, esta herramienta de gran valor tambien es
observada a nivel internacional y aqui podemos mencionar algunas empresas que
utilizaron de manera muy eficiente estas variables como por ejemplo: Coca-Cola,

Bancolombia, Carrefour, Davivienda, Movistar, entre otros.

Por otro lado, también se encuentran empresas que no han realizado una adecuada
ejecucion del marketing mix como es el caso de la entidad Tulipan propiedad de Unilever
Espafia 2012, ya que denunciaron que las recetas de cocinay las fotografias que publicaba
en su pagina web eran plagiadas de un blogger, e incluso no contaba con los derechos de
autor, esta noticia provoco diversas reacciones en las redes sociales, que culminé con el
retiro inmediato de todo el material plagiado, la entidad ofrecid disculpas por el acto
ocurrido, pero dejando toda la responsabilidad a un fallo humano, aumentando alin mas

la baja reputacion en la que se encontraba la marca.

Por consiguiente, el manejo inadecuado de las variables de la mezcla de marketing
dificulta a las organizaciones, puesto que no se maneja una adecuada aplicacion de las
variables del marketing mix, siguiendo con la problematica mencionaremos un caso a
nivel nacional que dio que hablar en su momento, el 28 de junio, dia internacional del
orgullo gay, distintas empresas en Estados Unidos se manifestaron a favor de la ley en las
redes sociales, en el Peru, hubieron tres empresas que compartieron las mismas
convicciones: Bembos, Inca Kola y el Banco de Credito, las dos primeras empresas solo

realizaron un mensaje en una red social en Twitter, pero el BCP lo realizo ademas en

13



Facebook, donde bien sabemos las publicaciones poseen mas tiempo y se exponen a mas
comentarios a favor y/o en contra, es por ello que mediante este anuncio los colaboradores
de dicha entidad financiera manifestaron su incomodidad, puesto que la gran mayoria no
estaba de acuerdo con lo que manifestaba el BCP, es por ello, que es de suma importancia
estudiar cada una de las variables del marketing mix para asi realizar una adecuada

estrategia que ayude a que la empresa llegue a su objetivo meta.

Esta presente investigacion es realizada con el proposito de poder conocer el nivel de
aceptacion de la mezcla de mercadotecnia a través de sus cuatro variables en las
colocaciones de crédito del Banco Continental oficina Puente Piedra, mediante las cuales
seran analizadas en un tiempo determinando, basado en encuestas aplicados a clientes de
la base de datos de la entidad financiera y con ello se podra obtener diversos aportes para
la empresa, la misma que servira para captar mayor cartera de clientes que soliciten los

productos financieros y también conocer el nivel de relacion de ambas variables.

Por consiguiente el presente estudio también servira como herramienta para la mejora
continua de la entidad financiera mediante la correcta aplicacion de cada variable del
marketing mix, esto se podria dar con una mejora en la presentacion de los productos
financieros, los precios que refiriéndonos al sistema financiero hablariamos de tasas de
créditos, sean acorde al perfil del cliente y al monto solicitado, la plaza o el lugar sean
espacios accesibles y seguros para los clientes, y por Gltimo la promocion o publicidad
sean facil de entender para los usuarios de dicha zona, ademas incorporandose a la
problematica el haber visualizado que existié una baja en el porcentaje de colocaciones
de credito en dicha oficina.

Por lo tanto tratar sobre estos temas es reconfortante e importante para toda organizacion
y/o empresa, ya que también depende del marketing mix el posicionamiento de la marca

y con ello la diferenciacion competitiva en el mercado financiero.
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1.2 Trabajos previos

1.2.1 Antecedentes Nacionales

(Ramdn) 2016, en su investigacion titulada “El Marketing Mix y su influencia en las
colocaciones de Créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas™ estudio
presentado a la Universidad de Huénuco, tuvo un problema general semejante con la
presente investigacion, debido que en el presente estudio estamos tratando de una entidad
financiera ya posicionada en el sector financiero a comparacion de (Ramon, 2016), que
realizo su estudio en una Caja Municipal de Ahorro y Crédito, la problematica de ambas
investigaciones coinciden, puesto que se enfocan en el marketing mix, que son
herramientas tacticas que ayudan a la organizacion a llegar a su mercado meta, se escogid
esta problematica debido a que en la empresa se presentd un dilema con el tema de las
ventas de productos financieros.

La metodologia utilizada por (Ramon, 2016), es tipo de investigacion descriptiva,
enfoque cuantitativo y disefio no experimental — transeccional, donde se describe la
variable independiente para observar la reaccion en la variable dependiente, a
comparacion de la presente investigacion la metodologia utilizada es una investigacién
aplicada, enfoque cuantitativo y disefio no experimental — transeccional - correlacional,
lo cual nos indica que solo analizaremos en un determinado tiempo si ambas variables
poseen relacion.

(Ramdn) 2016, se llegaron a diversas conclusiones mediante las encuestas realizadas a
los clientes, se determind que la mezcla de marketing si influye en las colocaciones de
crédito de la Caja Municipal, asi mismo se demostré que la hipétesis planteada esta
verificada mostrando un buen nivel de significancia respecto a las percepciones de las
herramientas del marketing al momento de solicitar un crédito en la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito, por consiguiente para la presente investigacion y teniendo como
antecedente el estudio de (Ramoén) 2016, se puede concluir que el marketing tiene relacion
en las colocaciones de crédito del Banco Continental de la oficina Puente Piedra, dado
que los clientes consideran importantes y fundamentales estas cuatro herramientas dentro
de los productos financieros que ofrece la entidad, asi mismo estas cuatro variables

también contribuyen a la captacion de mas clientes potenciales.

(Barrantes, 2016), en su estudio: “EIl Marketing mix y su Influencia en el Desempefio de
las Empresas Exportadoras de Palta”, tuvo un enfoque en su problema general acerca de

la influencia del marketing mix en el desempefio de las empresas exportadoras de palta
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hass, la cual se asemeja con la presente investigacion, asi mismo mencionamos que en el
presente estudio estamos tratando sobre una entidad financiera ya posicionada a
comparacion de (Barrantes, 2016), por consiguiente la problematica de ambos estudios
coinciden en la variable mezcla de marketing, conjunto de herramientas tacticas que
ayudan a la organizacion a llegar al mercado meta, en la investigacion de (Barrantes,
2016), se escogid esta problematica puesto que en la empresa se presenté un dilema con
el tema de las ventas de productos de palta y los servicios que brindaba la empresa.

Por otro lado la metodologia utilizada por (Barrantes, 2016), investigacién no
experimental, disefio es exploratorio, descriptivo y correlacionales — causales, a
comparacion de la presente investigacion la metodologia utilizada es investigacion
aplicada, con un enfoque cuantitativo y un disefio no experimental - transeccional -

correlacional, lo cual nos indica que solo analizaremos si ambas variables tienen relacion.

Por lo tanto en la investigacion de (Barrantes, 2016), se llegaron a diversas conclusiones,
el producto posee una ventaja diferencial competitiva con respecto a la calidad, respecto
al precio menciona que la demanda de ventas ha sido conveniente en los tres Gltimos afios,
respecto a la distribucion menciona que las entregas a tiempo de los exportadores se
encuentra en expansion, ya que esto tienen un gran interés con los cliente, respecto a la
variable promocién nos dice que a pesar de no generar publicidades al exterior, sus
tacticas de promocidn se fundamentan en la calidad del producto, por consiguiente para
la presente investigacion y teniendo como antecedente el estudio de (Barrantes, 2016), se
puede concluir que la mezcla de marketing tiene relacion en las colocaciones de crédito
del Banco Continental de la oficina Puente Piedra, debido a que el producto financiero es
atil para cualquier cliente que lo necesite, el precio respecto a la tasa de interés u otros,
son accesible de acuerdo al perfil del cliente, la promocidn es adecuada ya que deja un
mensaje sencillo y transparente al cliente y por Gltimo la plaza o punto de venta se les
hace accesible a los clientes, por lo tanto considerar estas variables dentro de un plan de
marketing ayuda a la empresa a llegar a su objetivo meta y también a incrementar mas la

captacion de clientes potenciales.

(Ramirez) 2016, en su tesis respecto a la relacion entre la mezcla de marketing y su
posicionamiento en un el restaurante Viva Mejor, mencionan como problema general
ambas variables, la cual se asemeja con el presente estudio, ya que utilizan como variable

la mezcla de marekting, por consiguiente en el presente estudio se esta analizando a una
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entidad financiera que ofrece productos financieros, empresa ya posicionada en el
mercado financiero a comparacion de (Ramirez, 2016) ,que desarrollo su estudio en un
restaurante de Amazonas, la problemética de ambos estudios se enfocan en la mezcla de
marketing, variables fundamentales que ayudan y aportan a la organizacién a llegar al
mercado meta, se escogio esta problematica debido a que en la empresa se presento un
dilema respecto al uso de herramientas del marketing, que como consecuencia afecto la
productividad de ventas de menus, lo cual se asemeja con el presente estudio ya que la

problematica se direcciona en la reduccién de las colocaciones de crédito en el BBVA.

Por consiguiente la metodologia utilizada por (Ramirez, 2016), investigacion descriptiva,
disefio no experimental, correlacional y teniendo un enfoque cuantitativo, asi mismo se
relaciona con la metodologia de la presente investigacion debido a que la investigacion
es aplicada, enfoque cuantitativo, disefio no experimental — transeccional - correlacional,

lo cual nos indica que solo analizaremos si ambas variables tienen relacion entre si.

Por lo tanto en la investigacion de (Ramirez, 2016), se llegaron a ciertas conclusiones, se
determind que existe una relacion significativa entre las variables mezcla de marketing y
el posicionamiento, se determind que el nivel de posicionamiento es bajo, asi se reflejan
en los resultados estadisticos, esto se debe a que en el restaurante no realizan un buen
manejo de las variables de marketing, no manejan una publicidad adecuada y es por ello
gue muy poca gente conoce dicho establecimiento, no existe una adecuada presentacion
en sus menus pero si brindan un buen trato hacia el cliente. Por consiguiente para la
presente investigacion y teniendo como antecedente el estudio de (Ramirez, 2016), se
puede concluir que el marketing mix es una herramienta fundamental en toda
organizacion por la cual se tiene que utilizar de manera eficiente para obtener buenos

resultados que contribuyan a la empresa.

1.2.2 Antecedentes Internacionales:

(Lopez, 2013), en su estudio que trata de las estrategias del Marketing y su incidencia en
el posicionamiento de la Empresa Dacris, enfocandose en la inexistencia de estrategias
de marketing para el posicionamiento de la organizacién, la cual se asemeja con la
presente investigacion, debido que en el presente estudio estamos hablando de una entidad

financiera ya posicionada en el mercado financiero, a comparacion de (Lopez, 2013), que
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realizo su estudio en la organizacion mencionada al rubro de la fabricacion de zapatos, la
problemaética de ambos estudios se enfoca en el marketing mix, herramientas tacticas que
favorecen a la organizacion a llegar a su mercado meta, se escogié esta problematica
debido a que en la empresa se presenté un dilema con el tema del posicionamiento de la
empresa, esto se debe a que en la institucion no se manejaba ni se aplicaba
adecuadamente las estrategias de marketing, a comparacion del presente estudio que es
debido a la reduccidn de las colocaciones de créditos en el BBVA oficina Puente Piedra.

Por consiguiente la metodologia empleada por (Lopez, 2013), investigacidn descriptiva,
exploratoria, correlacional, con un enfoque cualitativo, se relaciona en algunos aspectos
con la metodologia de la presente investigacién debido a que la investigacién es aplicada,
enfoque cuantitativo y disefio no experimental — correlacional, lo cual nos indica que solo
analizaremos si ambas variables tienen relacidn, no se manipulara ninguna variable. Asi
mismo en la investigacion de (Lopez, 2013), se llegaron a ciertas conclusiones, se
determiné que realizar un plan de marketing es fundamental para la fabrica de calzado,
asi como para toda organizacion, de esta manera se posicionara la marca en la mente de

las personas y por tanto subira el nimero de ventas.

Por lo tanto para el presente estudio y teniendo como antecedente el estudio de (Lopez,
2013), se puede concluir la mezcla de marketing es una herramienta fundamental en toda
organizacion mediante la cual se tiene que utilizar de manera estratégica para obtener
buenos resultados que contribuyan a la empresa, no tan solo en vender sus productos, sino

también a posicionarse en el mercado.

(Quezada) 2013, en su tesis sobre la elaboracion de un plan estratégico de marketing para
un banco, la cual se asemeja con la presente investigacion debido a que en ambos estudios
se habla de una entidad financiera, pero no es igual dado que en el presente estudio
hablamos del marketing mix ya implementado a comparacién de (Quezada, 2013), que
realizd un plan estratégico de marketing, que como sabemos la mezcla de marketing se
encuentra dentro de ello, la problematica de ambos estudios se basa en el marketing mix,
herramientas tacticas que ayudan a la institucion a llegar al mercado meta, se escogio esta
problematica debido a que en la empresa se presento un dilema con el tema de difusion

sobre los servicios financieros, esto se debe a que en la empresa no se hace el buen uso
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de las estrategias de marketing, a comparacion del presente estudio que es debido a la

reduccion de venta de productos o servicios financieros.

Por consiguiente la metodologia empleada por (Quezada, 2013), consisten en tres
métodos: Método deductivo, Método Inductivo y Método analitico, esta metodologia, se
asemeja con la metodologia de la presente investigacion debido a que en la investigacion
de Quezada se propuso realizar un plan de marketing para el Banco Machala, debido a
que la entidad financiera no tenia una adecuada difusion de la informacién de sus
productos financieros para los clientes, comparacion del presente estudio la investigacion
es aplicada, enfoque cuantitativo y disefio no experimental — correlacional, lo cual nos
indica que solo analizaremos si ambas variables tienen relacion entre si. Por consiguiente
en la investigacion de (Quezada, 2013), se llegaron a ciertas conclusiones, se determind
que el Banco no cuenta con un plan de marketing, es por ello que no realiza una operacién
Optima en &rea de mercadeo para la captacion de nuevos mercados.

Por lo tanto se elabord, mas no se aplico el plan estratégico propuesto por (Quezada,
2013), se espera que tenga como resultado un incremento en las ventas de los productos
financieros del Banco Machala, mejorar la participacion en el mercado financiero,

obtener un incremento en la cartera de clientes de la entidad financiera.

(Brito & Larco) 2013, en su estudio de plan de marketing mix para la venta de cereal, la
cual se asemeja con la presente investigacion, puesto que en el presente estudio estamos
hablando de una entidad financiera que otorga productos financieros y que ya se encuentra
posicionada en el mercado financiero a comparacion de (Brito & Larco, 2013), que realizo
su estudio en la empresa, la probleméatica de ambos estudios se enfoca en el marketing
mix, herramientas fundamentales que aporta a la entidad a llegar al mercado meta, se
selecciond esta propuesta debido que se ejecutdé un plan de mercadotecnia para la
comercializacion de cereales, realizado para la organizacion Incremar, esto se debe a que
la empresa esta en constante desarrollo y tiene la necesidad de extender sus expectativas
comerciales hacia la produccién de hojuelas, a comparacién del presente estudio que es

debido a la reduccidn de la colocaciones de créditos del BBV A oficina Puente Piedra.

Por consiguiente la metodologia empleada por Brito consiste en recopilar informacion
mediante encuestas para identificar los gustos y preferencias de los consumidores, asi

mismo para averiguar el nivel de aceptacidon que tendra en nuevo producto, esta técnica
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se relaciona con la metodologia de la presente investigacion debido a que en la
investigacion de (Brito & Larco, 2013), se propone elaborar un plan de marketing mix
para para la venta de cereal, realizado para la organizacion, a comparacion de la presente
investigacion es aplicada, enfoque cuantitativo y disefio no experimental — correlacional,
lo cual nos indica que solo analizaremos si ambas variables tienen relacion. Por lo tanto
en la investigacion de (Brito & Larco, 2013), se llegaron a distintas conclusiones, se
determiné que el reciente producto no posee una competencia directa, o que da ventaja
al desarrollo del plan del marketing mix para la venta de los cereales, situando en
consideracién del cliente el alto valor nutritivo que posee este tipo de fruto, ofertados a
precios accesibles por el consumidor, por consiguiente con la elaboracion del plan de
marketing se pretende mejorar la productividad de la organizacion dado que la quinua es
un producto natural y sobre todo alto en proteinas, por lo tanto esa caracteristica le brinda

un valor agregado.

1.3 Teorias relacionadas al tema
1.3.1 Marketing Mix

Durante los afios de 1960 aproximadamente, el profesor Mccarthy, fue una de las figuras
que hizo un gran aporte al marketing y fue quien propuso el concepto de las 4 Ps:
producto, precio, plaza y promocion, que como bien sabemos son herramientas muy
utilizadas en todas las organizaciones, por consiguiente esta mezcla de marketing es una
ficha fundamental en toda empresa debido a sus excelentes resultados y al gran aporte
que le daa la institucion. Por lo tanto, el marketing mix se puede definir como la “Mezcla

de factores que emplean los directivos para satisfacer su mercado meta.”

(Booms & Bitner, 1981), sostiene que desarrollaron un nuevo enfoque en la mezcla de
mercadotecnia agregando tres herramientas muy valiosas e importantes en el marketing

de servicios, los cuales son:

Personas: Participan los colaboradores, gerentes, asesores que se encuentran directa o
indirectamente involucrados en el comercio del producto o servicio, los trabajadores son
la imagen de la entidad y deben desarrollar un adecuado servicio de calidad al cliente.

Percepcidn fisica: Es el entorno en el que un servicio surge de una interaccién entre un

empleado y un cliente, también influye de cierta manera que el lugar donde se realice la
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interaccidn sea un espacio acogedor, organizado, limpio, ya que asi transmitira una mayor
confianza y tranquilidad al cliente.

Proceso: Son los procedimientos, protocolos, actividades, etc., por lo que el servicio en
cuestion se entrega al cliente. Son los pasos y secuencias que se desarrollan para concretar

la venta del producto o servicio.

(Kotler & Keller, 2006), mencionan que una explicacion habitual de las tareas de
marketing se resume en la mezcla de marketing, que se conceptualiza como “el grupo de
herramientas que emplea una organizacion para alcanzar sus objetivos de marketing”. Por
lo tanto con lo sefialado en dicho concepto se puede entender que el marketing mix son
instrumentos que ayuda a la entidad a conseguir sus objetivos en el mercado meta o

mercado objetivo

(Kotler & Armstrong, 2014), sostienen que el marketing mix “es el grupo de
herramientas tacticas que la entidad une para conseguir la respuesta que desea en el
mercado meta.” Por consiguiente el marketing mix consiste en todo lo que la
organizacion es capaz de realizar para intervenir en la venta de sus productos o servicios,
las diversas posibilidades estan organizadas por cuatro grupos de herramientas conocidas
como las “cuatro P”. Por lo tanto el marketing establece la agrupacion de instrumentos
y/o herramientas tacticas de la entidad para entablar un fuerte posicionamiento en los

mercados meta.
Las cuatro “P” evidencian el panorama que tiene el empresario sobre los instrumentos de
marketing disponibles para influir sobre los clientes. Asi mismo, cada instrumento de

marketing esta disefiada para ofrecerles y brindarles diversos beneficios.

Por consiguiente segln (Kotler & Armstrong, 2014), manifiestan que se pueden definir

los cuatro componentes de la mezcla de marketing de lasiguiente manera:
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FIGURA N°01: LAS 4 PS

LAS 4 PS Conceptos segun Kotler y Armstrong (2012)
Composicion de bienes y servicios que la organizacion ofrece
Producto y brinda al mercado meta
Suma de dinero que se cobra por un producto o servicio,
Precio también es el conjunto de valores que el cliente da a cambio

de obtener los beneficios del producto.

Esta herramienta implica diversas actividades que buscan
Promocién comunicar los beneficios del producto y convencen al pablico
objetivo de que lo adquieran.

Esta herramienta incluye las funciones que la empresa realiza
Plaza para que el producto se encuentre a la disposicion del publico
objetivo.

Fuente: Elaboracién Propia
FIGURA N°02: LAS 4 PS

LAS 4 Ps Conceptos

Bien tangible o intangible que ofrece una organizacion o
Producto institucion a su publico objetivo satisfaciendo sus deseos y
necesidades.

Precio Precio es el valor expresado en dinero que el cliente debe
intercambiar para recepcionar el producto o servicio.
Promocién Se desarrolla con el prop6sito de informar a los clientes sobre

los beneficios del producto y de esta forma motivarlos a la
compra del mismo.

Plaza Es el lugar donde el producto o servicio se ubica para que los
clientes lo encuentren en el momento y espacio deseado.

Fuente: Elaboracién Propia

1.3.1.1 Producto

“Es un bien o servicio que incluye disefio, marca, etiqueta y ademas caracteristicas
tangibles e intangibles acompafado del servicio proporcionado y relacionado con el
producto” (Mesa, 2012). Por consiguiente se comprende que producto o servicio es un
bien tangible o intangible que brinda una empresa u organizacion a su publico objetivo
con la finalidad de satisfacer sus deseos y necesidades con estandares de calidad.
(Kotler & Armstrong, 2014), sostiene que “el producto es la mezcla de bienes y servicios
que la empresa ofrece a su publico objetivo.” Por lo tanto se comprende que producto es
un bien tangible o intangible que brinda una empresa u organizacion a su publico objetivo

y que tiene como propdsito la satisfaccion de sus clientes y que estos vuelvan a elegirlos.
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1.3.1.1.1 Producto Financiero

Para la presente investigacion nos enfocaremos en los productos financieros, (BCRP,
2018), sostiene que “las entidades financieras, cajas de ahorros y cooperativas de crédito
pueden captar ahorro y brindar créditos a sus clientes.” Por consiguiente los intereses que
brinda la entidad a los clientes por sus ahorros son generalmente bajos y mediante ese
recurso las entidades bancarias colocan créditos financieros a diversos clientes a cambio
de un tipo de interés mayor, con ese diferencial logran obtener un margen que les permite
pagar sus costos diversos de la empresa y asi obtener un beneficio a la vez. Por
consiguiente, las entidades financieras no solo buscan captar ahorros 0 como algunos
dicen, buscan captar “dinero fresco”, sino que con ello también buscan sacarle beneficio
al colocar créditos en el mercado financiero, logrando ganar un elevado porcentaje de

interés.

FIGURA N° 03: DESCRIPCION DE PRODUCTOS FINANCIEROS

Productos Financieros Tasa De Interés %
Tarjeta De Crédito 44.99% > 3000, 89.99%<2999
Préstamo Hipotecario Perfil del Cliente
35%, 40%, etc.
Préstamo Vehicular Perfil del Cliente
35%, 40%, etc.
Préstamo De Libre Disponibilidad A sola firma 38%
Capital De Trabajo 34.99% cualquier monto

Fuente: Elaboracion Propia

1.3.1.2 Precio

Es la cantidad en dinero que estan dispuestos a pagar los clientes para obtener la
utilizacion de un producto o servicio, adicional a los costes que deben asumir los
integrantes de un mercado para ejecutar la compra, menos las facilidades que brinda
la organizacion para el pago del precio convenido (crédito, leasing, etc), asi lo manifiesta

(Mesa, 2012), en su libro “Fundamentos del Marketing”.

Por consiguiente y con respecto al tema de investigacion, el precio se refiera a la tasa de
interés, comisiones y gastos que le puede cobrar una entidad financiera a un cliente por

otorgar y brindar un préstamo de acuerdo a sus necesidades financieras.
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(Kotler & Armstrong, 2014), manifiestan que precio es la suma de dinero que se cobra
por un producto o servicio. En términos generales, el precio es el conjunto de los valores
que los clientes o consumidores intercambian para obtener los beneficios de un producto
o0 servicio. En el transcurso del tiempo, el precio ha sido considerado el indicador mas

influyente en las decisiones de los compradores.

FIGURA N°04: PRODUCTOS FINANCIEROS

Tipo de Producto TEA Descripcién
Clientes
o Tarjeta de Credito Compras 19.99% a
MasterCard Black 24.99% Salario Minimo:
Retiro 89.99% s/. 15,000
Premium o Préstamo Costo Membresia:
Hipotecario 25% s/. 399.00
o Préstamo
Vehicular
o Tarjeta de Crédito Compras 20.99% a
Visa Signature 39.99% Salario Minimo:
Retiro 89.99% s/. 5000
o Préstamo Costo Membresia:
le Hipotecario s/. 350.00
o Préstamo 30%
Vehicular
o Tarjeta de Crédito Compras 34.99% a
Bfree 79.99% Salario Minimo:
K Retiro 89.99% s/. 2,000
(Cliente) o Préstamo Costo Membresia:
Hipotecario 40% s/.175.00
o Préstamo
Vehicular

Fuente: Elaboracion Propia

1.3.1.3 Promocion

(Kotler & Armstrong, 2014), sostiene que la variable “promocion implica realizar
diversas funciones que transmiten las ventajas del producto y persuaden a que los clientes
objetivos lo adquieran.”

Por consiguiente la herramienta promocién de una empresa, se basa en la combinacion
de publicidad, ventas personales, promocion de ventas y variables de marketing directo
que utiliza la organizacion para transmitir el valor del producto o servicio para el cliente

de manera persuasiva y asi plasmar relaciones con éste.
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Por lo tanto la variable promocion en una institucion se desarrolla con el proposito de
informar a los clientes sobre los beneficios que posee el producto o servicio y de esta

forma motivarlos a la compra o al acceso del mismo.

(Kotler & Armstrong, 2014), menciona las siguientes definiciones de las cinco principales

herramientas de promocion:

* Publicidad: Medio por el cual se realiza la presentacion y promocién del producto de

mediante un patrocinador especifico.

* Promocion de ventas: Son los incentivos a corto plazo que promueven la adquisicion

de un servicio o producto.

* Ventas personales: Es la exhibicion personal de la fuerza de ventas de la empresa, con

el Unico objetivo de vender y de entablar relaciones con el cliente.

* Relaciones publicas: Se basa en mantener adecuadas relaciones con los colaboradores

de una empresa mediante la adquisicion de publicidad favorable.

» Marketing directo: Son las relaciones directas con los consumidores, para obtener una

respuesta positiva y cultivar relaciones duraderas con el cliente.
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FIGURA N° 05 HERRAMIENTAS DE PROMOCION

Herramientas Conceptos
Es el medio por la cual se ven reflejado los beneficios y
Publicidad ventajas del producto que la empresa desea lanzar al
mercado.

Promocion De Ventas Son premios o incentivos que brinda la empresa, para
que se fomente la compra o venta de un producto o

servicio.
Son las presentaciones individuales que la empresa
Ventas Personales realiza con la finalidad de vender y de establecer

conexiones con el cliente.

Son las conexiones de buenas relaciones con los
Relaciones Publicas colaboradores de una empresa, lo cual genere una buena
imagen corporativa

Son las relaciones directas que tiene la empresa con los
Marketing Directo clientes seleccionados, para obtener una respuesta
inmediata

Fuente: Elaboracion Propia

1.3.1.4 Plaza
Espacio externo e interno que establece el vinculo entre la organizacion y los integrantes
de su mercado, con el propésito de facilitar y permitir la compra de sus productos o

servicios, asi lo propone (Soriano, 2013).

Por consiguiente en esta variable se entiende que plaza es el lugar donde el producto se

ubica para que el los clientes lo encuentren en el momento y espacio deseado.

(Kotler & Armstrong, 2014), sostiene que el indicador plaza incluye diversas tareas que
la empresa desarrolla para que el producto se encuentre a la disposicion del publico

objetivo.

De acuerdo con lo mencionado por (Soriano, 2013) y (Kotler & Armstrong, 2014), se
entiende que esta herramienta de marketing consiste en determinar los puntos de ventas

especificos para el ofrecimiento de los servicios o productos de la organizacion.

1.3.2 Colocaciones de Créditos:
(Valdivia, 2013), en su libro Productos y Servicios financieros mencionan que las

colocaciones de crédito son una de las transacciones del activo mas empleadas en las
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instituciones financieras puesto que, es una operacion de préstamo de capital para el
desarrollo de una actividad concreta, con un acuerdo de devolucion previamente pactado.
(Morales, 2014), sostiene que “es una transaccion de préstamo de recursos financiados
mediante una evaluacion de una persona natural o empresa juridica disponible contra una
promesa de pago.” Brindar un crédito financiero significa, otorgar un capital a un sujeto
especifico que mediante un determinando plazo tendrd que devolver incluido intereses,
desde un punto de vista juridico, el crédito puede considerarse como un préstamo o como

una venta a plazos.

Por otro lado la pagina de la (BCRP, 2018), menciona que “las colocaciones de créditos
son préstamos efectuados por una entidad financiera, que da a disposicién de los clientes
bajo diferentes tipos de maneras autorizadas, los cuales son captados del publico en

depdsitos y de otros origenes de financiamiento.”

Segun la pagina (Economia Simple, 2016), menciona que “la colocacién de crédito,
permite la circulacién de dinero en la economia, es decir, la banca genera un nuevo
recurso del capital que obtiene a través de la captacion y, con estos recursos, se otorgan
créditos a las personas, empresas u organizaciones que los soliciten. Por otorgar

préstamos el banco cobra intereses y comisiones.”

Por consiguiente se puede entender que las colocaciones crediticias son recursos que son
financiados a las personas naturales, personas juridicas o empresas, por lo tanto las
instituciones financieras al realizar sus diversas colocaciones crediticias cobran un

porcentaje de interés y comisiones que son cobrados durante el periodo de pago.

1.3.2.1 Tipos De Colocaciones de Créditos

(Bezares, 2014), manifiesta que existen diversos tipos de créditos, siendo los mas
tradicionales en el sistema financiero los créditos a personas naturales y los créditos a
negocios, a continuacion se presenta un breve resumen de los tipos de colocaciones

financieras:
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1.3.2.1.1 Prestamos a Personas Naturales:

(BCRP, 2018), menciona que “los créditos a personas naturales son préstamos de activos
financieros que provienen cuando un prestamista otorga fondos directamente a un deudor,
este se encuentra obligado hacer la devolucion del dinero, en los plazos y modalidad
conveniente, la cantidad prestada y el monto adicional que son los intereses

compensatorios.”

Son préstamos destinados a satisfacer diversas necesidades de dinero, para la compra de
bienes y/o servicios basicos de una persona natural, permite obtener rapidamente el dinero
para usarlo en lo que mas se necesite como por ejemplo: compra de una cocina, el pago
de matriculas de (Aprende y Crece, 2018)

Por consiguiente cuando el crédito es de consumo y/o personal, éste permite la
disponibilidad inmediata de una cantidad de dinero para la compra de bienes de consumo,

el pago de servicios, entre otros.
1.3.2.1.2 Prestamos a Negocios:

Los préstamos a negocios son otorgados a personas con empresas, personas juridicas,
estos créditos otorgados a las personas son a través de tarjetas de crédito mas conocido
como “capital de trabajo”, operaciones de arrendamiento financiero u otras formas de

financiamiento (Bezares, 2014).

Por consiguiente la (BCRP, 2018), menciona que el crédito para capital de trabajo es un

préstamo otorgado al deudor, con el objetivo de reforzar su posicion de capital de trabajo.

Por lo tanto son prestamos en efectivo, brindados a personas juridicas, para financiar:

actividades de produccién, comercio o prestacién de servicios (Aprende y Crece, 2018)
1.3.2.1.3 Importancia

La postura que desarrolla el crédito dentro de la economia es esencial, es una herramienta
muy eficaz en el transcurso de regeneracion de la econdmica, el crédito es la manera mas

eficaz de cdbmo puede impulsarse el desarrollo de una economia.
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El rol mas importante de la banca comercial es la penetracion de recursos financieros

propios y los captados en el mercado, mediante transacciones de crédito (Martinez, 2015).

Asi mismo el sistema financiero colabora a la produccion de un pais mediante de la
generacion de productos y servicios de intermediacion; como de los fondos que necesitan

los agentes econémicos para concretar sus proyectos productivos.

FIGURA N°06: TIPOS DE COLOCACIONES DE CREDITOS
Tipo De Colocaciones Conceptos

Son préstamos brindados por una entidad financiera a
personas naturales con el proposito de satisfacer sus
Créditos A Personas necesidades financieras como por ejemplo: pago de

Naturales colegios, compara de viveres de primera necesidad,

compra de electrodomeésticos, etc.

Son prestamos brindados por una entidad financiera
dirigidas a personas con negocio, con la finalidad de
Créditos A Negocios realizar diversas actividades con el efectivo por ejemplo:

compra de materiales, pago de alquileres, maquinarias,

insumos, materia prima, entre otros.

Fuente: Elaboracién propia

1.4 Formulacion del problema

1.4.1 Problema General:
1.4.1.1 ;Cbémo se relaciona el marketing mix en las colocaciones de crédito del
BBVA agencia Puente Piedra— 2018?
1.4.2 Problemas Especificos:

1.4.2.1 ;Como se relaciona el producto en las colocaciones de crédito del BBVA
agencia Puente Piedra— 2018?

1.4.2.2 ;Como se relaciona el precio en las colocaciones de credito del BBVA
agencia Puente Piedra— 2018?

1.4.2.3 ;Como se relaciona la promocion en las colocaciones de crédito del BBVA

agencia Puente Piedra— 2018?

1.4.2.4 ;Como se relaciona la plaza en las colocaciones de crédito del BBVA
agencia Puente Piedra— 2018?
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1.5 Justificacion del estudio

1.5.1 Tedrica:

El presente trabajo de investigacion que se llevara a cabo tiene el propdésito de entender e
informar la relacion entre el marketing mix y las colocaciones de crédito del BBVA
agencia Puente Piedra — 2018. Por consiguiente, el presente estudio también tiene como
propdsito demostrar la importancia del marketing mix como herramienta efectiva que
ayuda a generar el posicionamiento. Siguiendo el tema, el presente andlisis permitira
utilizar diversas teorias béasicas de la ciencia administrativa y marketing, originando asi
tener un conocimiento beneficioso para el sector financiero y con ello a la entidad

bancaria.

1.5.2 Préctica:

Por otro lado los resultados generados mediante la investigacion ayudaran y serviran de
gran aporte para la entidad financiera puesto que con ello se podran tomar decisiones en
un corto 0 mediano plazo respecto al marketing mix y asi poder aumentar sus colocaciones
de créditos. El estudio recopilara datos reales dado que esta informacion sera

proporcionada por sus clientes en un tiempo determinado.

1.5.3 Metodoldgica:

El presente estudio cumpli6 con una secuencia, en primer lugar se formuld la
problematica, para llegar al objetivo de estudio, las variables que se respaldan con el
marco tedrico, seguido se procedié a realizar una prueba piloto a 15 personas para
determinar la confiabilidad del proyecto y por ultimo, se elabord el instrumento de
medicion para cada variable: marketing mix y las colocaciones de crédito, de tal manera
que sea demostrado su validez y confiabilidad para que posteriormente sea de referencia

en otras investigaciones.

1.5.4 Social:
El presente estudio busca generar un impacto social mejorando sus herramientas de
marketing para poder otorgar créditos financieros de acuerdo al perfil de sus clientes y asi

cumplir con las expectativas de los mismos.
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1.6 HipoOtesis
1.6.1 Hipdtesis General

El marketing mix se relaciona en las colocaciones de crédito del BBVA agencia Puente
Piedra— 2018

1.6.2 Hipotesis Especificos:

1.6.2.1 El producto se relaciona en las colocaciones de crédito del BBVA agencia
Puente Piedra— 2018

1.6.2.2 El precio se relaciona en las colocaciones de crédito del BBVA agencia
Puente Piedra— 2018

1.6.2.3 La promocién se relaciona en las colocaciones de crédito del BBVA

agencia Puente Piedra— 2018

1.6.2.4 La plaza se relaciona en las colocaciones de crédito del BBVA agencia
Puente Piedra— 2018

1.7 Objetivos.
1.7.1 Objetivo General

Determinar la relacion del marketing mix en las colocaciones de crédito del BBVA
agencia Puente Piedra— 2018

1.7.1 Objetivos Especificos:

1.7.1.1 Determinar la relacién del producto en las colocaciones de crédito del
BBVA agencia Puente Piedra— 2018

1.7.1.2 Identificar la relacion del precio en las colocaciones de crédito del BBVA

agencia Puente Piedra— 2018

1.7.1.3 Determinar la relacion de la promocion en las colocaciones de crédito del
BBVA agencia Puente Piedra— 2018

1.7.1.4 Identificar la relacion de la plaza en las colocaciones de credito del BBVA
agencia Puente Piedra— 2018
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FIGURA N°7: MATRIZ DE CONSISTENCIA
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préstamo.” (p.67).

Fuente: Elaboracion Propia
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FIGURA N°08: CUADRO DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
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una mejor economia en el pais.

Negocios

Fuente: Elaboracion Propia
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Il METODO:

2.1 Nivel:

El nivel empleado en esta investigacion es correlacional, segun el libro de Metodologia de
Investigacion escrito por Hernandez et al. (1997), ya que busca determinar cierto vinculo o
nexo entre conceptos propuestos en el tema y las variables. Asi mismo (Sanchez & Reyes,
2002) y (Bernal, 2011), manifiestan que el estudio correlacional tiene la finalidad conocer
el grado de relacion entre dos a mas conceptos, categorias o variables, en un contexto

singular.

2.2 Disefio de Investigacion:

Para el presente estudio el disefio de Investigacion es no experimental — transversal, segun
el libro de Metodologia de Investigacion escrito por Hernandez et al. (1997). Asi mismo
(Sanchez & Reyes, 2002) y (Bernal, 2011), menciona que la investigacion es no
experimental debido a que no se altera ninguna de las variables y es transversal puesto que
se recogeran los datos en un tiempo establecido, con un enfoque cuantitativo ya que, se basa
en numeros y estadistica para analizar la situacion y con ello encontrar la resolucién al
problema .Por consiguiente el presente estudio es no experimental debido a que solo se
observan las situaciones ya existentes, y las variables no pueden ser manipuladas, la
investigacion es transversal debido a que se realizan observaciones en un determinado

momento.

2.3 Tipo de Estudio:

El tipo de investigacion del presente estudio es aplicada, ya que explora los recursos o teorias
de la investigacion basica de tal manera que se agrega informacion para profundizar cada
vez mas los conocimientos que ya existen en la actualidad, asi lo menciona (Sanchez &

Reyes, 2002), en su libro metodologia de la investigacion.

2.4 Variables, Operacionalizacion:

2.4.1 Variable 1: Marketing Mix

(Kotler & Armstrong, 2014), la mezcla de marketing es el grupo de herramientas tacticas:

producto, precio, promocion y plaza que la entidad combina para obtener la respuesta que
desea en el mercado objetivo. Por otro lado la el marketing mix constituye el conjunto de
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variables tacticas de la organizacion para establecer un fuerte posicionamiento en los

mercados meta.

2.4.2 Dimensiones: Variable 1

2.4.2.1 Producto:

(Kotler & Armstrong, 2014), manifiesta que el producto es la combinacion de bienes y
servicios que la comparfiia ofrece al mercado meta. Por consiguiente para la presente
investigacion nos enfocamos en los productos financieros que ofrece el BBVA tanto a

personas naturales asi como a personas juridicas.

2.4.2.2 Precio:

(Kotler & Armstrong, 2014), menciona que precio es la cantidad de dinero que se cobra por
un producto o servicio. Por consiguiente para la presente investigacion nos enfocamos en el
precio referente a la tasa de interés, comisiones y gastos que cobra la entidad bancaria por

otorgar un préstamo financiero.

2.4.2.3 Promocion:

(Kotler & Armstrong, 2014), sostiene que la variable promocion implica diversas tareas que
transmiten las ventajas del producto y persuaden a los clientes meta de que lo adquieran. Por
lo tanto la variable promocion en la organizacion se desarrolla con la intencién de informar
a los clientes sobre los beneficios sobre el producto o servicio y de esta forma motivarlos a

la compra o al acceso del mismo.

2.4.2.4 Plaza:

(Kotler & Armstrong, 2014), manifiesta que la variable plaza incluye las actividades de la
compafiia que hacen que el producto esté a la disposicion de los consumidores meta. Por
consiguiente en esta variable se entiende que plaza es el lugar o punto de venta donde el

producto o servicio se ubica para que el los clientes lo encuentren en el momento deseado.
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2.4.3 Indicadores: Variable 1

Productos Financieros: (BCRP, 2018), menciona que “los productos financieros que un
banco brinda a sus clientes estan enfocados a cubrir diversas necesidades economicas, y
estos productos se otorgan de acuerdo al perfil del cliente y de acuerdo a una evaluacion
crediticia.”

Calidad de Servicio: (Kotler & Armstrong, 2014), manifiesta que calidad de servicio “es un
protocolo que utilizan todas organizaciones privadas, puablicas que se implementan para

garantizar una plena satisfaccion de sus clientes, tanto internos como externos.”

Tasa de Interés: (BCRP, 2018), menciona que “es el cantidad que el deudor debera pagar a
la entidad bancaria que le brindo un préstamo, y por el uso de ese dinero, esta tasa de interés

esta incluida en todas las cuotas que el cliente ha solicitado.”

Cuotas: (BCRP, 2018), menciona que “es el monto que el deudor debe pagar periédicamente

después de adquirir un préstamo, con el fin de ir devolviendo parte de éste.”

Premios: (Kotler & Armstrong, 2014), manifiesta que “son incentivos que la entidad
financiera le brinda a sus clientes por ser un buen pagador, por acceder al préstamo, este
factor ayuda a que no solo el cliente acceda al préstamo sino que también se fidelice con la

entidad financiera y de cierta forma la recomiende.”

Publicidad: (Kotler & Armstrong, 2014), menciona que “es el medio por el cual se brindara
informacién enriquecida acerca de los productos financieros, son canales que ayudan a

conectar a los clientes para acceder a los créditos financieros.”
Cuota Comodin: (BCRP, 2018), menciona que “este beneficio podra ser requerido cada 12
meses a partir de la cuota N°13, se podréa utilizar hasta cuatro veces durante la duracion del

préstamo.”

Desembolso en oficina: (BCRP, 2018), menciona que “es aquel préstamo aprobado para un

cliente y que este desembolso solo se realiza en la misma oficina gestora.”
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Desembolso en cuenta de ahorros o sueldo: (BCRP, 2018), menciona que “es aquel
préstamo aprobado para el cliente y que ya esta depositado en su cuenta de ahorros o sueldo

y puede utilizarlo o retirarlo en cualquier momento.”

2.4.4 Variable 2: Colocaciones de Creéditos

(Morales, 2014), sostiene que las colocaciones de crédito como “una operacion de préstamo
de recursos financiados por confianza y analisis de un sujeto o empresa disponible contra
una promesa de pago.” Por consiguiente se puede entender que las colocaciones crediticias
son recursos que son financiados a las personas naturales, personas juridicas 0 empresas, por
lo tanto las instituciones financieras al realizar sus diversas colocaciones crediticias cobran

un porcentaje de interés y comisiones que son cobrados durante el periodo de pago.

2.4.5 Dimensiones: Variable 2

2.4.5.1 Créditos a Personales Naturales:

Son préstamos destinados a personas naturales para satisfacer diversas necesidades de dinero
para la adquisicién de bienes o servicios (Aprende y Crece, 2018). Por consiguiente cuando
el crédito es de consumo o personal, permite la disponibilidad inmediata de una cantidad de
dinero para la compra de bienes de consumo o el pago de servicios, entro otras transacciones

que el cliente desee realizar.

2.45.2 Créditosa  Negocios:

Son préstamos en efectivo, brindados a personas juridicas, para financiar actividades de
produccion, comercio o prestacion de servicios (Aprende y Crece, 2018). También se
consideran dentro de este concepto los creditos otorgados a través de tarjetas de credito mas
conocido como “capital de trabajo”, operaciones de arrendamiento financiero u otras formas

de financiamiento (Bezares, 2014).

37



2.4.3 Indicadores: Variable 2

Capital de Trabajo: (BCRP, 2018), menciona que “es aquel préstamo que el banco le
brinda a una persona juridica o empresa, la cual puede ser utilizado para lo que necesite
como por ejemplo: compra de materia prima o mercaderia para su negocio, en estos
casos los montos son altos, con una tasa preferencial y se les brinda por medio de una tarjeta
de crédito.”

Tarjeta de Crédito: (BCRP, 2018), menciona que “permite al titular realizar compras y/o
extraer efectivo hasta un limite previamente pactado, que se podran pagar periddicamente,

en un solo monto o en cuotas, segun lo prefiera el cliente.”

Prestamos Hipotecario: (BCRP, 2018), menciona que “es un préstamo que el banco les

brinda a sus clientes con la finalidad de comprarse un inmueble en un determinado tiempo.”

Préstamo Vehicular: (BCRP, 2018), menciona que “es préstamo financiero que el banco
les brinda a sus clientes con la finalidad de comprarse un vehiculo en un determinado

tiempo.”

Préstamo de libre Disponibilidad: (BCRP, 2018), menciona que “es un préstamo
financiero que el banco les brinda a sus clientes a sola firma debido a su buen historial
crediticio y de acuerdo a su perfil, el cliente puede realizar cualquier tipo de operaciones con
el efectivo.”

2.5 Poblacién y Muestra:

2.5.1 Poblacion:

(Bernal, 2011), en su libro de Metodologia de la investigacion menciona que, “poblacion es
el conjunto de todos los elementos a los cuales se refiere la investigacion. Se puede definir

también como el grupo de todas las unidades de muestreo”.

Por lo tanto poblacién son todos los componentes que estan involucrados en un estudio de

investigacion mediante la cual serd un referente para la eleccion de la muestra, para el
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desarrollo del presente estudio se considera toda la cartera de cliente del BBVA de la oficina

de Puente Piedra, cuya cantidad hasta la fecha es de 4500 clientes.

N = 4500
FIGURA N°09: TIPOS DE CLIENTES
Q De Encuestas Total de
Item Tipo De Clientes Q De Clientes Aplicar Clientes
1 Grandes Empresas 155 1 x Persona 155
2 Medianas Empresas 175 1 x Persona 175
3 Pequefias Empresas 220 1 x Persona 220
4 Premium 1154 1 x Persona 1154
5 Vip 1246 1 x Persona 1246
6 K (Cliente) 1550 1 x Persona 1550
P= 4500

Fuente: Elaboracién Propia

2.5.2 Muestra:

(Bernal, 2011), manifiesta que “la muestra es una parte de la poblacion que se selecciona,
de donde realmente se obtiene la informacion para el desarrollo del estudio y mediante la
cual se efectuaran la medicion y la observacion de las variables objeto de estudio.” Para
(Fernandez, Hernandez, & Baptista, 1997), en su libro de Metodologia de la Investigacion
afirma que “la muestra es, en esencia, un subgrupo de la poblacion”.

Por lo tanto y de acuerdo con (Fernandez, Hernandez, & Baptista, 1997), y (Bernal, 2011),
se entiende por muestra aquel subconjunto de elementos que pertenecen a ese grupo definido
Ilamado poblacion. Por lo tanto, para la presente investigacion se utilizara el Muestreo
aleatorio simple ya que Segun (Bernal, 2011), el (MAS) se emplea cuando en el grupo de
una poblacidn, cualquiera de los sujetos tiene la variable o variables objeto de la medicidn,
debido también a que la poblacion es demasiado grande.

Para realizar el muestreo se desarrolld la siguiente formula:

N-Z<p(1=-p)
(N=1)-e+Z22:p-(1-p)
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Teniendo:

N= La poblacion (4500)

n= La muestra a obtener

Z= Los limites de zona de aceptacion (1,96)
p= Es la proporcién de acierto (0.50)

g= Es la proporcion de no acierto

e= El nivel de significancia (5%)

n=  (4500)x(1,96)2x(0.50)x(1-0.50)
(4500-1)x(0.05)2+ (1,96)2x(0.50)x(1-0.50)

n= 354

Conseguimos obtener una muestra de 354 clientes de la cartera de BBVA oficina Puente

Piedra con un nivel de confianza del 95% y un margen de significancia del 5%.

2.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.6.1 Técnica:

(Bernal, 2011), menciona que “la encuesta es un conjunto de preguntas disefiadas para
originar datos necesarios, con el fin de alcanzar los objetivos del proyecto de investigacion.”
Se trata de un proyecto formal para recopilar informacion de la unidad de analisis objeto de
estudio y centro del problema de investigacion. Por consiguiente el cuestionario como
técnica de recoleccion de datos, consiste en un conjunto de interrogantes relacionadas a una
0 mas variables, por consiguiente desarrollar un disefio apropiado permitira la recoleccion
de informacion adecuada, datos precisos e informacion confiable. Por lo tanto en la presente
investigacion, el cuestionario estara dirigido a los 354 clientes de la base de datos del BBVA
oficina Puente Piedra, segun muestra, pertenecientes al nivel socioeconémico E, en el distrito

de Puente Piedra.
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2.6.2 Instrumento:

(Bernal, 2011), menciona que “en caso de no existir un cuestionario que nos sirva de apoyo,
sera necesario comenzar a determinar el formato de preguntas y respuestas, por otro lado el
autor afirma que existen tres tipos de preguntas: abiertas, cerradas y de respuesta a escala.”
Por consiguiente para la presente investigacion se utilizaran respuesta a escala ya que son
aquellas preguntas a las que basicamente estan dirigidas a medir la intensidad o el grado de
sentimientos respecto a una variable por medir, comdnmente se le conoce como la escala de

Likert, en donde se le pide al entrevistado que coloque la alternativa que exprese su opinion.

2.6.3 Validez

(Bernal, 2011), en su libro de Metodologia de la investigacion manifiesta que, “la validez
indica el grado con que pueden inferirse conclusiones a partir de los resultados obtenidos”;
por lo tanto y de acuerdo con (Bernal, 2011), “la validez para un proyecto de tesis se basa
en medir los resultados de las encuestas aplicadas en un determinado tiempo.” Por lo tanto
el instrumento de investigacion serd sometido a Juicio de Expertos que estan conformados
por: Dr. Pedro Costilla Castillo, Mg. Edith Rosales Dominguez y Dr. Alva Arce Rosel Cesar
quienes se encargaron de examinar detalladamente cada pegunta de la encuesta y con su

firma dieron la conformidad de la validez del cuestionario.

2.6.4 Confiabilidad

(Bernal, 2011), en su libro de Metodologia de la investigacién nos menciona que, “la confiabilidad
de una encuesta se refiere a la consistencia de las puntuaciones obtenidas por las mismas personas,
cuando se las examina en distintas ocasiones con los mismos cuestionarios.”

Por consiguiente y de acuerdo con (Bernal, 2011), la confiabilidad es la capacidad de producir los
mismos resultados cuando se aplique una segunda vez, es por ello que para el presente proyecto de
investigacion, la confiabilidad se determinara mediante el estadistico de fiabilidad que es el Alfa de

Cronbach un vez aplicadas las encuestas.

2.7 Métodos de analisis de datos

Para el presente proyecto de investigacion, la medicion del anélisis de datos se realizara
mediante una prueba piloto aplicada a 15 clientes de la base de datos del BBVA oficina
Puente Piedra, la cual se ingresaran los datos recolectados mediante las encuestas en el

programa estadistico SPSS. El resultado es el siguiente:
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FIGURA N°10: Resumen De Procesamiento De Casos

N %
Casos Valido 15 100,0
Excluido® 0 0
Total 15 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

FIGURA N°11: Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,826 21

Fuente: Elaboracion Propia

FIGURA N°12: Coeficiente Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (1997)

COEFICIENTE RELACION
0,00/ A +/-0,20 Muy baja
0,20 A 0,40 Baja
0,40 A 0,60 Regular
0,60 A 0,80 Aceptable
0,80 A 1,00 Elevada

Fuente: Elaboracion Propia
Interpretacion: En la presente investigacion, el Alfa de Cronbach, tiene un valor de 0,826 lo
cual es superior a 0.75, por lo tanto el instrumento utilizado es aceptable en el presente

estudio de investigacion. Por lo tanto existe un grado de Confiabilidad del 83%.

2.8 Aspectos éticos

En el presente proyecto de investigacion se respetara la pertenencia y/o posesion intelectual
de los autores de los libros revisados, por consiguiente el presente estudio es netamente para
fines de interés académico, respecto a la aplicacion de las encuestas, no se mostraran los
nombres de las personas que participaran en las encuestas, respetando asi los principios

éticos.
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CAPITULO IV: RESULTADOS
4.1. Andlisis de los resultados estadisticos
4.2.1. Resultados por Constructo

Tabla N°1
¢Cree usted que los créditos financieros que ofrece el BBVA se ajustan a sus
necesidades?

Producto Financiero

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valido
Totalmente en desacuerdo 21 59 59
En desacuerdo 35 9,9 9,9
Indeciso 82 23,2 23,2
De acuerdo 147 41,5 41,5
Totalmente de acuerdo 69 19,5 19,5
Total 354 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta

Producto Financiero

(5]
(=1
1

Porcentaje

{3
i

Interpretacion:  De  los 354
encuestados el 19,5%  que
representan 69 clientes de la base de
datos del BBVA estan totalmente de
acuerdo con los  productos
financieros que ofrece el BBVA, el
41,5% que representan 147 clientes
de la base de datos del BBVA estan
de acuerdo con los productos
financieros que ofrece el BBVA, el
23.2% que representan 82 clientes de

T menten  Endesacuerdo  Indecl Deacuerdo  Totaimente de la base de datos del BBV A estan

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta
indecisos con los productos financieros que ofrece el BBVA, el 9,9% que representan 35

clientes de la base de datos del BBVA estan en desacuerdo con los productos financieros
que ofrece el BBVA, el 5,9% que representan 21 clientes de la base de datos del BBV A estan

totalmente en desacuerdo con los productos financieros que ofrece el BBVA.

43



Porcentaje

Tabla N° 2

¢ Considera usted que es facil acceder a un crédito financiero en el BBVA?

Acceso al Crédito Financiero

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valido
Totalmente en desacuerdo 22 6,2 6,2
En desacuerdo 30 8,5 8,5
Indeciso 175 49,4 49,4
De acuerdo 57 16,1 16,1
Totalmente de acuerdo 70 19,8 19,8
Total 354 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta

Accesso al Credito

309

404

309

209

107

0-
Totalmente en  En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Interpretacion: De los 354
encuestados el 19,8% que
representan 70 clientes de la
base de datos del BBVA estan
totalmente de acuerdo que es
facil acceder a un crédito
financiero en el BBVA, el
16,1% que representan 57
clientes de la base de datos del
BBVA estan de acuerdo que es
facil acceder a un crédito
financiero en el BBVA, el
49,4% que representan 175
clientes de la base de datos del

BBVA estan indecisos que es

facil acceder a un credito financiero en el BBVA, el 8,5% que representan 30 clientes de la

base de datos del BBVA estan en desacuerdo que es facil acceder a un crédito financiero en

el BBVA, el 6,2% que representan 22 clientes de la base de datos del BBV A estan totalmente

en desacuerdo que es facil acceder a un crédito financiero en el BBVA.

44



Tabla N°3:

¢Cree usted que el BBVA agencia Puente Piedra brindan un servicio de calidad a sus

clientes?
Servicio de Calidad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valido
Totalmente en desacuerdo 15 4,2 4,2
En desacuerdo 18 51 51
Indeciso 52 14,7 14,7
De acuerdo 182 51,4 51,4
Totalmente de acuerdo 87 24,6 24,6
Total 354 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta

Servicio de Calidad

60

407

307

Porcentaje

20

Totalmente en  En desacuerdo Indeciso De acuerdo
desacuerdo

Totalmente de
acuerdo

Interpretacion: De los 354
encuestados el 24,6% que
representan 87 clientes de la
base de datos del BBVA estan
totalmente de acuerdo con el
servicio de calidad que ofrece
el BBVA, el 51,4% que
representan 182 clientes de la
base de datos del BBVA estan
de acuerdo con el servicio de
calidad que ofrece el BBVA, el
14,7% que representan 52
clientes de la base de datos del
BBVA estan indecisos con el
servicio de calidad que ofrece
el BBVA, el 51% que

representan 18 clientes de la base de datos del BBV A estan en desacuerdo con el servicio de

calidad que ofrece el BBVA, el 4,2% que representan 15 clientes de la base de datos del

BBVA estan totalmente en desacuerdo con el servicio de calidad que ofrece el BBVA.
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Tabla N°4:

¢Cree usted que la informacion brindada por los ejecutivos comerciales es clara y
precisa?

Informacion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valido
Totalmente en desacuerdo 2 0,6 0,6
En desacuerdo 54 15,3 15,3
Indeciso 93 26,3 26,3
De acuerdo 202 57 57
Totalmente de acuerdo 3 0,8 0,8
Total 354 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta

Informacion Brindada Interpretacion: De los 354

601 encuestados el 0,8% que

representan 3 clientes de la
base de datos del BBVA

estan totalmente de acuerdo
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.
=]
1

que la informacion brindada

[
=]
1

por los ejecutivos

Porcentaje

comerciales es clara vy
201
precisa, el 57% que
representan 202 clientes de la

base de datos del BBVA

° Totalm:ante en  Endesacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de eStén de acuerdO que Ia

desacuerdo acuerdo
informacién brindada por los ejecutivos comerciales es clara y precisa, el 26,3% que
representan 93 clientes de la base de datos del BBVA estan indecisos que la informacion
brindada por los ejecutivos comerciales es clara y precisa, el 15,3% que representan 54
clientes de la base de datos del BBV A estan en desacuerdo que la informacién brindada por
los ejecutivos comerciales es clara y precisa el 0,6% que representan 2 clientes de la base de
datos del BBVA estan totalmente en desacuerdo que la informacion brindada por los

ejecutivos comerciales es clara y precisa.
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Tabla N°5:

¢Cree usted que la tasa de interés que le ofrece el BBVA dentro de sus productos

financieros es bajo a comparacion de su competencia?
Tasa de interés baja

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valido
Totalmente en desacuerdo 2 0,6 0,6
En desacuerdo 114 32,1 32,1
Indeciso 94 26,6 26,6
De acuerdo 76 21,5 21,5
Totalmente de acuerdo 68 19,2 19,2
Total 354 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta

Tasa de interes baja

40+

304

20

104

o
Totalmente en  En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Interpretacion: De los 354
encuestados el 19,2% que
representan 68 clientes de la
base de datos del BBVA estan
totalmente de acuerdo con la
tasa de interés que ofrece el
BBVA dentro de sus productos
financieros es bajo, el 21,5%
que representan 76 clientes de
la base de datos del BBVA
estan de acuerdo con la tasa de
interés que ofrece el BBVA

dentro de sus productos financieros es bajo, el 26,6% que representan 94 clientes de la base

de datos del BBVA estan indecisos con la tasa de interés que ofrece el BBVA dentro de sus

productos financieros es bajo, el 32,1% que representan 114 clientes de la base de datos del

BBVA estan en desacuerdo con la tasa de interés que ofrece el BBVA dentro de sus

productos financieros sea bajo, el 6% que representan 2 clientes de la base de datos del

BBVA estan totalmente en desacuerdo con la tasa de interés que ofrece el BBVA dentro de

sus productos financieros sea bajo.
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Tabla N°6:

¢Cree usted que la tasa de interés que le ofrece el BBVA dentro de sus productos
financieros es alto a comparacion de su competencia?
Tasa de interés alto

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valido
Totalmente en desacuerdo 39 11 11
En desacuerdo 29 8,2 8,2
Indeciso 133 37,6 37,6
De acuerdo 71 20 20
Totalmente de acuerdo 82 23,2 23,2
Total 354 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta

Tasa de interes alto

404

Totalmenteen End do Indeci De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Interpretacion: De  los 354
encuestados el  23,2%  que
representan 82 clientes de la base de
datos del BBVA estan totalmente de
acuerdo con la tasa de interés que le
ofrece el BBVA dentro de sus
productos financieros es alto, el 20%
que representan 71 clientes de la
base de datos del BBVA estan de
acuerdo la tasa de interés que le
ofrece el BBVA dentro de sus
productos financieros es alto, el

37,6% que representan 133 clientes

de la base de datos del BBV A estan indecisos la tasa de interés que le ofrece el BBVA dentro

de sus productos financieros es alto, el 8,2% que representan 29 clientes de la base de datos

del BBVA estan en desacuerdo la tasa de interes que le ofrece el BBVA dentro de sus

productos financieros es alto, el 11% que representan 39 clientes de la base de datos del

BBVA estan totalmente en desacuerdo con la tasa de interés que le ofrece el BBVA dentro

de sus productos financieros es alto.
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Tabla N°7:

¢ Cree usted que el monto de las cuotas de su crédito financiero del BBVA se adecua a

su capacidad de pago?

Capacidad de Pago

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valido
Totalmente en desacuerdo 37 10,5 10,5
En desacuerdo 6 1,7 1,7
Indeciso 122 34,5 34,5
De acuerdo 188 53 53
Totalmente de acuerdo 1 0,3 0,3
Total 354 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta

Capacidad de Pago

a0

Indeciso

Totalmente en  En desacuerdo
desacuerdo

De acuerdo

acuerdo

Totalmente de

De 354

encuestados el 3% que representan

Interpretacion: los
1 cliente de la base de datos del
BBVA esta totalmente de acuerdo
con el monto de las cuotas de su
crédito financiero, el 53% que
representan 188 clientes de la base
de datos del BBVA estan de
acuerdo con el monto de las cuotas
de su crédito financiero, el 34,5%
que representan 122 clientes de la
base de datos del BBVA estan
indecisos con el monto de las
cuotas de su crédito financiero, el
1,7% que representan 6 clientes de
la base de datos del BBV A estan en

desacuerdo con el monto de las cuotas de su crédito financiero, el 10,5% que representan 37

clientes de la base de datos del BBVA estan totalmente en desacuerdo con el monto de las

cuotas de su crédito financiero.
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Tabla N°8:

¢ Esté& usted de acuerdo con el monto de la penalidad que se cobra por no pagar a tiempo

su cuota?
Penalidad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valido
Totalmente en desacuerdo 131 37 37
En desacuerdo 49 13,9 13,9
Indeciso 40 11,3 11,3
De acuerdo 91 25,7 25,7
Totalmente de acuerdo 43 12,1 12,1
Total 354 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta

Penalidad de la cuota

40

304

207

Porcentaje

0=

Totalmenteen End do Indeci De acuerdo Totalmente de

.
desacuerdo acuerdo

Interpretacion: De los 354
encuestados el 12,1% que
representan 43 clientes de
la base de datos del BBVA
estan totalmente de acuerdo
con el monto de la
penalidad que se cobra por
no pagar a tiempo su cuota,
el 25,7% que representan
91 clientes de la base de
datos del BBVA estan de
acuerdo con el monto de la
penalidad que se cobra por

no pagar a tiempo su cuota, el 11,3% que representan 40 clientes de la base de datos del

BBVA estan indecisos con el monto de la penalidad que se cobra por no pagar a tiempo su

cuota, el 13,9% que representan 49 clientes de la base de datos del BBVA estan en

desacuerdo con el monto de la penalidad que se cobra por no pagar a tiempo su cuota, el

37% que representan 131 clientes de la base de datos del BBVA estan totalmente en

desacuerdo con el monto de la penalidad que se cobra por no pagar a tiempo su cuota.
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Tabla N°9:

¢ Considera usted que recibir correos acerca de los productos financieros que ofrece el
BBVA lo motive a acceder a uno de ellos?

Correos electronicos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valido
Totalmente en desacuerdo 27 7,6 7,6
En desacuerdo 56 15,8 15,8
Indeciso 39 11 11
De acuerdo 154 43,6 43,6
Totalmente de acuerdo 78 22 22
Total 354 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta

Correos electronicos

do Indeci De acuerdo Totalmente de

talmente en
desacuerdo

acuerdo

Interpretacion: De los 354

encuestados el 22%  que
representan 78 clientes de la base
de datos del BBVA estan

totalmente de acuerdo que recibir
correos acerca de los productos
financieros lo motive a acceder a
43,6% que
representan 154 clientes de la base
de datos del BBVA estdn de

uno de ellos, el

acuerdo que recibir correos acerca

de los productos financieros lo

motive a acceder a uno de ellos, el 11% que representan 39 clientes de la base de datos del

BBVA estan indecisos que recibir correos acerca de los productos financieros lo motive a

acceder a uno de ellos, el 15,8% que representan 56 clientes de la base de datos del BBVA

estan en desacuerdo que recibir correos acerca de los productos financieros lo motive a

acceder a uno de ellos, el 7,6% que representan 27 clientes de la base de datos del BBVA

estan totalmente en desacuerdo que recibir correos acerca de los productos financieros lo

motive a acceder a uno de ellos.

51



Tabla N°10
¢ Considera usted que es sencillo comprender la informacion brindada en los folletos

acerca de los productos financieros del BBVA?

Folletos
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valido
Totalmente en desacuerdo 0,3
En desacuerdo 2,6
Indeciso 140 39,5
De acuerdo 170 48
Totalmente de acuerdo 9,6
Total 354 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta

Porcentaje

Folletos publicitarios

504

40

309

209

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

Interpretacion: De los 354
encuestados el  9,6%  que
representan 34 clientes de la base de
datos del BBVA estan totalmente
de acuerdo que es sencillo
comprender la informacién
brindada en los folletos acerca de
los productos financieros del
BBVA, el 48% que representan 170
clientes de la base de datos del
BBVA estan de acuerdo que es

sencillo comprender la informacion

brindada en los folletos acerca de los productos financieros del BBVA, el 39.5% que

representan 140 clientes de la base de datos del BBVA estan indecisos que es sencillo

comprender la informacion brindada en los folletos acerca de los productos financieros del

BBVA, el 2,6% que representan 9 clientes de la base de datos del BBV A estan en desacuerdo

que es sencillo comprender la informacion brindada en los folletos acerca de los productos

financieros del BBVA, el 3% que representan 1 cliente de la base de datos del BBVA estan

totalmente en desacuerdo que es sencillo comprender la informacion brindada en los folletos

acerca de los productos financieros del BBVA.
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Tabla N°11:

¢ Considera usted que el BBVA deberia seguir otorgando premios a sus clientes por

acceder a un crédito financiero?

Premios
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valido
Totalmente en desacuerdo 0 0 0
En desacuerdo 41 11,6 11,6
Indeciso 115 32,5 32,5
De acuerdo 130 36,7 36,7
Totalmente de acuerdo 68 19,2 19,2
Total 354 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta

Premios a clientes

40

309

209

En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de
acuerdo

Interpretacion: De los 354
encuestados el 19,2% que
representan 68 clientes de la
base de datos del BBVA
estan totalmente de acuerdo
que el BBVA deberia seguir
otorgando premios a sus
clientes, el 36,7% que
representan 130 clientes de la
base de datos del BBVA
estdn de acuerdo que el
BBVA  deberia  seguir
otorgando premios a Ssus
clientes, el 325% que

representan 115 clientes de la base de datos del BBV A estan indecisos que el BBV A deberia

seguir otorgando premios a sus clientes, el 11,6% que represe

ntan 41 clientes de la base de

datos del BBVA estan en desacuerdo que el BBV A deberia seguir otorgando premios a sus

clientes, ningun cliente de la base de datos del BBVA esta tot

BBVA deberia seguir otorgando premios a sus clientes,
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Tabla N°12:

¢Sabia usted que uno de los beneficios de acceder a un crédito financiero es obtener

una cuota comodin?
Cuota Comodin

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valido
Totalmente en desacuerdo 32 9 9
En desacuerdo 44 12,4 12,4
Indeciso 126 35,6 35,6
De acuerdo 99 28 28
Totalmente de acuerdo 53 15 15
Total 354 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta

Cuota comodin

40

30

Porcentaje

do Indeci De acuerdo Totalmente de

Totalmente en  En
desacuerdo acuerdo

Interpretacion: De los 354
encuestados el 15% que representan
53 clientes de la base de datos del
BBVA estan totalmente de acuerdo
que uno de los beneficios de acceder
a un crédito financiero sea obtener
una cuota comodin, el 28% que
representan 99 clientes de la base de
datos del BBVA estdn de acuerdo
que uno de los beneficios de acceder
a un crédito financiero sea obtener

una cuota comodin, el 35,6% que

representan 126 clientes de la base de datos del BBVA estan indecisos que uno de los

beneficios de acceder a un crédito financiero sea obtener una cuota comodin, el 12,4% que

representan 35 clientes de la base de datos del BBV A estan en desacuerdo con los productos

financieros que ofrece el BBVA, el 9% que representan 32 clientes de la base de datos del

BBVA estan totalmente en desacuerdo que uno de los beneficios de acceder a un crédito

financiero sea obtener una cuota comodin.
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Tabla N°13:
¢, Cree usted que el desembolso del efectivo deberia ser en la misma oficina gestora?
Oficina Gestora

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valido
Totalmente en desacuerdo 4 11 11
En desacuerdo 119 33,6 33,6
Indeciso 13 3,7 3,7
De acuerdo 147 41,5 41,5
Totalmente de acuerdo 71 20,1 20,1
Total 354 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta

Oficina gestora Interpretacion: De los 354

encuestados el 20,1% que

309

representan 71 clientes de la
40 base de datos del BBVA estan
totalmente de acuerdo que el
- desembolso  del  efectivo
deberia ser en la misma oficina
" gestora, el 415% que
representan 147 clientes de la
base de datos del BBVA estan
de acuerdo que el desembolso

del efectivo deberia ser en la

- misma oficina gestora, el 3,7%

Totalmente en  En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

que representan 13 clientes de
la base de datos del BBV A estan indecisos que el desembolso del efectivo sea en la misma
oficina gestora, el 33,6% que representan 119 clientes de la base de datos del BBVA estan
en desacuerdo que el desembolso del efectivo sea en la misma oficina gestora, el 1,1% que
representan 4 clientes de la base de datos del BBVA estan totalmente en desacuerdo que el

desembolso del efectivo sea en la misma oficina gestora.
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Tabla N°14:

¢Considera usted que el lugar es accesible para solicitar un crédito financiero en el
BBVA agencia Puente Piedra?
Lugar de desembolso

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valido
Totalmente en desacuerdo 2 0,6 0,6
En desacuerdo 62 17,5 17,5
Indeciso 79 22,3 22,3
De acuerdo 184 52 52
Totalmente de acuerdo 27 7,6 7,6
Total 354 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta

Lugar de desembolso Interpretacion: De los 354

Gy encuestados el 7,6%  que

representan 27 clientes de la base
& de datos del BBVA estan
totalmente de acuerdo que el lugar
4071

es accesible para solicitar un

crédito financiero, el 52% que

Porcentaje

representan 184 clientes de la base
de datos del BBVA estdn de
o acuerdo que el lugar es accesible
para solicitar un crédito financiero,
el 22,3% que representan 79

clientes de la base de datos del

Totalmente en  En desacuerdo Indeciso Deacuerdo  Totalmente de BBVA EStén indecisos que el Iugar
desacuerdo acuerdo . o

es accesible para solicitar un
crédito financiero, el 17,5% que representan 62 clientes de la base de datos del BBV A estan
en desacuerdo que el lugar es accesible para solicitar un crédito financiero, el 0,6% que
representan 2 clientes de la base de datos del BBV A estan totalmente en desacuerdo que el

lugar es accesible para solicitar un crédito financiero.
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Tabla N°15:
¢ Cree usted que el desembolso del efectivo deberia realizarse con abono a su cuenta
sueldo?

Cuenta Sueldo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valido
Totalmente en desacuerdo 2 0,6 0,6
En desacuerdo 109 30,8 30,8
Indeciso 44 12,4 12,4
De acuerdo 180 50,8 50,8
Totalmente de acuerdo 19 54 5,4
Total 354 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta

Tarjeta sueldo Interpretacion: De los 354

607 encuestados el 5,4% que
representan 19 clientes de la
base de datos del BBVA estan

totalmente de acuerdo que el

507
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sueldo, el 50,8% que
] representan 180 clientes de la
base de datos del BBVA estan

de acuerdo que el desembolso
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del efectivo se realice con
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tal teen  End do Indeci De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

abono a su cuenta sueldo, el
12,4% que representan 44 clientes de la base de datos del BBVA estan indecisos que el
desembolso del efectivo se realice con abono a su cuenta sueldo, el 30,8% que representan
109 clientes de la base de datos del BBVA estan en desacuerdo que el desembolso del
efectivo se realice con abono a su cuenta sueldo, el 0,6% que representan 2 clientes de la
base de datos del BBVA estan totalmente en desacuerdo que el desembolso del efectivo se

realice con abono a su cuenta sueldo.
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Tabla N°16:

¢ Cree usted que el desembolso del efectivo deberia realizarse con abono a su cuenta

de ahorros?

Cuenta de ahorros

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valido
Totalmente en desacuerdo 1 0,3 0,3
En desacuerdo 87 24,5 24,5
Indeciso 46 13 13
De acuerdo 155 43,8 43,8
Totalmente de acuerdo 65 18,4 18,4
Total 354 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta

Tarjeta de ahorros

40

304

204

0=

End do

De acuerdo

Totalmente en
desacuerdo

Totalmente de
acuerdo

354
encuestados el 18,4% que representan

Interpretacion:  De  los

65 clientes de la base de datos del
BBVA estan totalmente de acuerdo
que el desembolso del efectivo
deberia realizarse con abono a su
cuenta de ahorros, el 43,8% que
representan 155 clientes de la base de
datos del BBV A estan de acuerdo que
el desembolso del efectivo deberia
realizarse con abono a su cuenta de

ahorros, el 13% que representan 46

clientes de la base de datos del BBV A estan indecisos que el desembolso del efectivo deberia

realizarse con abono a su cuenta de ahorros, el 24,5% que representan 87 clientes de la base

de datos del BBVA estan en desacuerdo que el desembolso del efectivo deberia realizarse

con abono a su cuenta de ahorros, el 0,3% que representan 1 cliente de la base de datos del

BBVA estan totalmente en desacuerdo que el desembolso del efectivo deberia realizarse con

abono a su cuenta de ahorros.
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Tabla N°17:

¢ Cree usted que sea beneficioso obtener una tarjeta de crédito del BBVA?

Tarjeta de Crédito

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valido
Totalmente en desacuerdo 10 2,8 2,8
En desacuerdo 158 44,6 44,6
Indeciso 28 7,9 7,9
De acuerdo 125 35,4 35,4
Totalmente de acuerdo 33 9,3 9,3
Total 354 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta

Tarjeta de ahorros

40+

304

204

Porcentaje

T
Totalmente en  En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Interpretacion: De los
354  encuestados el
9,3% que representan
33 clientes de la base de
datos del BBVA estan
totalmente de acuerdo
que seria beneficioso
obtener una tarjeta de
crédito del BBVA, el
35,4% que representan
125 clientes de la base
de datos del BBVA

estdn de acuerdo que

seria beneficioso obtener una tarjeta de crédito del BBVA, el 7,9% que representan 28

clientes de la base de datos del BBVA estan indecisos que seria beneficioso obtener una

tarjeta de crédito del BBVA, el 44,6% que representan 158 clientes de la base de datos del

BBVA estan en desacuerdo que seria beneficioso obtener una tarjeta de crédito del BBVA,

el 2,8% que representan 10 clientes de la base de datos del BBVA estan totalmente en

desacuerdo que seria beneficioso obtener una tarjeta de crédito del BBVA.
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Tabla N°18:

¢ Considera usted que obtener un préstamo hipotecario en el BBVA lo ayude a cumplir

sus metas?
Préstamo Hipotecario
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valido
Totalmente en desacuerdo 3 0,8 0,8
En desacuerdo 84 23,7 23,7
Indeciso 57 16,1 16,1
De acuerdo 152 43 43
Totalmente de acuerdo 58 16,4 16,4
Total 354 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta

Prestamo hipotecario

509

404

a
=
1

Porcentaje

ra
=
1

teen End do De acuerdo

.
desacuerdo

Totalmente de
acuerdo

Interpretacion: De los 354 encuestados
el 16,4% que representan 58 clientes de
BBVA estan

totalmente de acuerdo que obtener un

la base de datos del

préstamo hipotecario en el BBVA Ilo
ayude a cumplir sus metas, el 43% que
representan 152 clientes de la base de
datos del BBVA estan de acuerdo que
obtener un préstamo hipotecario en el
BBVA lo ayude a cumplir sus metas, el
16,1% que representan 57 clientes de la
base de datos del BBV A estan indecisos

que obtener un préstamo hipotecario en

el BBVA lo ayude a cumplir sus metas, el 23,7% que representan 84 clientes de la base de

datos del BBVA estan en desacuerdo que obtener un préstamo hipotecario en el BBVA lo

ayude a cumplir sus metas, el 0,8% que representan 3 clientes de la base de datos del BBVA

estan totalmente en desacuerdo que obtener un préstamo hipotecario en el BBVA lo ayude

a cumplir sus metas.
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Tabla N°19:

¢Considera usted que obtener un préstamo vehicular en el BBVA lo ayude a cumplir

sus objetivos?
Préstamo Vehicular

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valido
Totalmente en desacuerdo 3 0,8 0,8
En desacuerdo 25 7 7
Indeciso 134 37,9 37,9
De acuerdo 150 42,4 42,4
Totalmente de acuerdo 42 11,9 11,9
Total 354 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta

Prestamo vehicular

504

404

Porcentaje

20

0=

End do Indeci De acuerdo Totalmente de

Totalmente en
desacuerdo acuerdo

Interpretacion: De los 354
encuestados el 11,9% que
representan 42 clientes de la
base de datos del BBVA estan
totalmente de acuerdo que
obtener un préstamo vehicular
en el BBVA lo ayude a cumplir
sus objetivos, el 42,4% que
representan 150 clientes de la
base de datos del BBVA estan
de acuerdo que obtener un
préstamo vehicular en el BBVA

lo ayude a cumplir sus objetivos, el 37,9% que representan 134 clientes de la base de datos

del BBVA estan indecisos que obtener un préstamo vehicular en el BBVA lo ayude a cumplir

sus objetivos, el 7% que representan 25 clientes de la base de datos del BBVA estan en

desacuerdo que obtener un préstamo vehicular en el BBVA lo ayude a cumplir sus objetivos,

el 0,8% que representan 3 clientes de la base de datos del BBVA estan totalmente en

desacuerdo que obtener un préstamo vehicular en el BBV A lo ayude a cumplir sus objetivos.
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Tabla N°20:
¢Considera usted que acceder a un préstamo de libre disponibilidad en el BBVA lo
ayude a cubrir sus necesidades financieras?

Préstamo de Libre Disponibilidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valido
Totalmente en desacuerdo 3 0,8 0,8
En desacuerdo 62 17,5 17,5
Indeciso 91 25,7 25,7
De acuerdo 115 32,6 32,6
Totalmente de acuerdo 83 23,4 23,4
Total 354 100,0 100,0

Porcentaje

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta

Libre dispoibilidad Interpretacion: De los 354

40

encuestados el 23,4% que
representan 83 clientes de la base
de datos del BBVA estan

totalmente de acuerdo que acceder

30

a un préstamo de libre
disponibilidad en el BBVA lo
ayude a cubrir sus necesidades

20

financieras, el 32,6% que

representan 115 clientes de la base

Ttntaragy  fdesacuerde - Indect Pectierdo  Tot i erde *° de datos del BBVA estan de
acuerdo que acceder a un préstamo de libre disponibilidad en el BBVA lo ayude a cubrir sus
necesidades financieras, el 25,7% que representan 91 clientes de la base de datos del BBVA
estan indecisos que acceder a un préstamo de libre disponibilidad en el BBVA lo ayude a
cubrir sus necesidades financieras, el 17,5% que representan 62 clientes de la base de datos
del BBVA estan en desacuerdo que acceder a un préstamo de libre disponibilidad en el
BBVA lo ayude a cubrir sus necesidades financieras, el 0,8% que representan 3 clientes de
la base de datos del BBVA estan totalmente en desacuerdo que acceder a un préstamo de

libre disponibilidad en el BBVA lo ayude a cubrir sus necesidades financieras.
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Porcentaje

Tabla N°21:

¢ Considera usted que contar con una tarjeta capital de trabajo del BBVA lo ayude a

cubrir sus gastos empresariales?

Capital de Trabajo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Valido
Totalmente en desacuerdo 8 0,8 0,8
En desacuerdo 54 15,3 15,3
Indeciso 106 29,9 29,9
De acuerdo 107 30,3 30,3
Totalmente de acuerdo 84 23,7 23,7
Total 354 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta

Capital de trabajo

404

30

(=1
=
1

Interpretacion: De los 354 encuestados el
23,7% que representan 84 clientes de la base
de datos del BBVA estan totalmente de
acuerdo que contar con una tarjeta capital de
trabajo del BBVA lo ayude a cubrir sus
gastos empresariales, el 30,3% que
representan 107 clientes de la base de datos
del BBVA estan de acuerdo que contar con
una tarjeta capital de trabajo del BBVA lo

ayude a cubrir sus gastos empresariales, el

0=

29,9% que representan 106 clientes de la

Totalmenteen  En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de

desacuerdo acuerdo base de datos del BBV A estan indecisos que
contar con una tarjeta capital de trabajo del BBV A lo ayude a cubrir sus gastos empresariales,
el 15,3% que representan 54 clientes de la base de datos del BBV A estan en desacuerdo que
contar con una tarjeta capital de trabajo del BBV A lo ayude a cubrir sus gastos empresariales,
el 8% que representan 3 clientes de la base de datos del BBVA estan totalmente en
desacuerdo que contar con una tarjeta capital de trabajo del BBVA lo ayude a cubrir sus

gastos empresariales.
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4.2.2. Resultados por Dimension

Tabla N°22
Porcentaje de clientes satisfechos con el servicio de calidad que brinda en BBVA agencia
Puente Piedra, 2018

ITEMS TDA DA | ED TED TOTAL

PRODUCTO 87 182 52 18 15 354
25% 51% 15% 5% 4% 100%

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta

Analisis: Segun lo observado

Servicio de Calidad se determind, que el 79% de

los clientes encuestados
respondieron que el servicio
de atencidn que les brindan los
asesores y ejecutivos
409

comerciales es personalizado,

preciso y totalmente claro, lo

Porcentaje

que significa para ellos un
servicio de calidad que se
enfoca en el cliente. Para
(Kotler & Armstrong, 2014),
sostiene que “el producto es la

10

o combinacion de bienes y

Totalmente en  En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de

desacuerdo acuerdo servicios que la compafiia
ofrece al mercado meta.” Por lo tanto si el BBV A, agencia Puente Piedra sigue brindando
un servicio de calidad enfocado en las necesidades del cliente, esto hara que su publico
objetivo demuestre la satisfaccion al 100%. El 15% de los encuestados respondieron que
estaban indecisos respeto al servicio de atencién que brinda el BBV A agencia Puente Piedra,
mientras que el 9% de los encuestados que respondieron que estaban en desacuerdo y
totalmente en desacuerdo respeto al servicio de atencidén que brinda el BBVA agencia

Puente Piedra.
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Porcentaje

Tabla N°23:

Porcentaje de clientes que mencionan que el monto de las cuotas de su crédito financiero

se adecua a su capacidad de pago

ITEMS TDA | ED TED TOTAL
PRECIO 3 120 6 37 354
1% 34% 2% 10% 100%

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta

Capacidad de Pago

60

307

409

30

27

109

0=

Indeciso

Totalmente en  En desacuerdo
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

Segun lo observado se determind
54% de

encuestados afirmaron que, las

que el los clientes
cuotas de su crédito financiero se
adecuan a su capacidad de pago,
esto se debe a que en la institucién
financiera realizan una previa
simulacion de pago antes de
concretar la venta, aparte de
brindar tasas preferenciales vy
brindar facilidades de pago al
cliente para que estos débitos sean
(Kotler &

Armstrong, 2014), sostiene que el

accesibles para ellos.

precio es la suma de los valores que los clientes dan a cambio de los beneficios de obtener

un producto o servicio. Por lo tanto si el BBVA, agencia Puente Piedra sigue brindando sus

tasas preferenciales y un adecuado servicio a sus clientes estos estaran satisfechos con la

entidad 100%. El 34% de los encuestados respondieron que estaban indecisos que el monto

a pagar de sus cuotas de su crédito financiero se adecue a su capacidad de pago, mientras

que el 12% de los encuestados respondieron que estaban en desacuerdo y totalmente en

desacuerdo que el monto de sus cuotas a pagar se adecuen a sus capacidad de pago .
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Porcentaje

Tabla N°24:
Porcentaje de clientes que consideran que recibir correos electronicos acerca de los
productos financieros que ofrece el BBVA lo motive a acceder a uno de ellos

ITEMS TDA DA | ED TED TOTAL

PROMOCION 78 154 39 56 27 354
22% 44% 11% 15% 8% 100%

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta

Correos electronicos

Segin lo observado se

50

determind que el 66% de
los clientes encuestados
? afirmaron que, recibir
correos electronicos acerca
7 de los productos
financieros del BBVA lo
motive a acceder a ellos,
esto genera que los clientes
10

estén actualizados acerca

de que productos tienen

Totalments en  En desacuerdo Indeciso Deacuerdo  Totalments de a_probados y se interesen
por uno de ellos. (Kotler & Armstrong, 2014), sostienen que la “promocion implica realizar
diversas actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden a los clientes
meta de que lo compren”. Por lo tanto si la institucion financiera sigue difundiendo los
beneficios y ventajas de sus productos financieros a sus clientes estos estaran
comprometidos con la entidad al 100%. ElI 11% de los encuestados respondieron que
estaban indecisos que recibir correos electronicos acerca de los productos financieros del
BBVA lo motive a acceder a ellos, mientras que el 23% de los encuestados respondieron
gue estaban en desacuerdo y totalmente en desacuerdo que recibir correos electronicos

acerca de los productos financieros del BBVA lo motive a acceder a ellos.
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Tabla N°25:

Porcentaje de clientes que consideran que el lugar es accesible para solicitar un crédito
financiero en el BBVA agencia Puente Piedra

ITEMS TDA DA | ED TED TOTAL

PROMOCION 27 184 79 62 2 354
8% 52% 21% 18% 1% 100%

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta

Lugar de desembolso Segun lo observado se determind

" que el 60% de los clientes

encuestados afirmaron que, el
BBVA agencia Puente Piedra se
les hace accesible para solicitar un
409

crédito financiero, esto se debe a

que el punto de interaccion es
301

Porcentaje

estratégico y facil de ubicar para
cualquier cliente. (Soriano, 2013)
20 . p-
manifiesta que “la plaza se basa en
establecer el vinculo entre la
empresa y los integrantes de su

mercado con el fin de facilitar y

Tamerteen Edesaciert  dedso  Deacterdo  Totmertede permitir  lacompra de sus
productos o servicios”. Por lo

tanto si la institucion financiera sigue difundiendo los beneficios y ventajas de sus productos
financieros a sus clientes estos recomendaran a mas personas a gque accedan a un crédito
financiero en el BBVA agencia Puente Piedra, lo cual refleja que estardn comprometidos
con la entidad al 100%. El 21% de los encuestados respondieron que estaban indecisos que
el BBVA agencia Puente Piedra sea accesible para solicitar un crédito financiero, mientras
que el 19% de los encuestados respondieron que estaban en desacuerdo y totalmente en
desacuerdo que el BBVA agencia Puente Piedra sea accesible para solicitar un crédito

financiero.
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Porcentaje

Tabla N°26:

Porcentaje de clientes que consideran que obtener un préstamo hipotecario en el BBVA

lo ayude a cumplir sus metas

ITEMS TDA DA

| ED TED TOTAL

CREDITOS A PERSONAS 58 152
16% 43%

57 84 3 354
16% 24% 1% 100%

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta

Prestamo hipotecario

50

40+

30

i

tal teen End do Indeci De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Segin lo  observado se
determiné que el 59% de los
clientes encuestados afirmaron
que, obtener un préstamo
hipotecario en el BBVA lo
ayude a cumplir sus metas, esto
se debe a que la institucién
ofrece productos de gran valor
para el cliente pensando en el
bienestar de su familia, Segln la
(BCRP, 2018), menciona que

“los créditos a  personas

naturales son préstamos de activos financieros que provienen cuando un prestamista otorga

fondos directamente a un deudor, este se encuentra obligado hacer la devolucion del dinero,

en los plazos y modalidad conveniente, la cantidad prestada y el monto adicional que son los

intereses compensatorios”. Por lo tanto si la institucion financiera sigue ofreciendo sus

diversos productos financieros al alcance de sus clientes, ellos estaran comprometidos con

la entidad al 100%. El 16% de los encuestados respondieron que estaban indecisos que

obtener un préstamo hipotecario en el BBVA lo ayude a cumplir sus metas, mientras que el

25% de los encuestados respondieron que estaban en desacuerdo y totalmente en desacuerdo

que obtener un prestamo hipotecario en el BBVA lo ayude a cumplir sus metas
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Porcentaje

Tabla N°27:

Porcentaje de clientes que consideran que contar con una tarjeta capital de trabajo del

BBVA lo ayude a cubrir sus gastos empresariales

ITEMS TDA DA | ED TED TOTAL
CREDITOS A NEGOCIOS 84 107 106 54 3 354
24% 30% 30% 15% 1% 100%

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta

Capital de trabajo

40

30

20

0=
En d do Indeci De acuerdo Totalmente de

Totalmente en
desacuerdo acuerdo

Seguln lo observado se determiné que
el 54% de los clientes encuestados
afirmaron que, obtener una tarjeta
capital de trabajo del BBVA lo ayude
a cubrir sus gastos empresariales, esto
se debe a que la institucién financiera
ofrece productos de gran valor para las
personas juridicas en este caso
empresas, ya que a su vez se les brinda
una tasa preferencial por tener una
mayor linea de crédito, (BCRP, 2018),

menciona que el crédito para capital de

trabajo es un préstamo otorgado al deudor, con el objetivo de reforzar su posicion de capital

de trabajo. Por lo tanto si la institucién financiera sigue ofreciendo sus diversos productos

financieros al alcance de sus clientes, ellos estaran comprometidos con la entidad al 100%.

El 30% de los encuestados respondieron que estaban indecisos que obtener una tarjeta capital

de trabajo del BBVA lo ayude a cubrir sus gastos empresariales mientras que el 16% de los

encuestados respondieron que estaban en desacuerdo y totalmente en desacuerdo que obtener

una tarjeta capital de trabajo del BBV A lo ayude a cubrir sus gastos empresariales.
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4.3. Prueba de hipoétesis
4.3.1 Prueba de normalidad
Este célculo se desarroll6 por medio de la prueba de Kolmogorov - Smirnov, la cual

determina si ambas distribuciones son normales. Por consiguiente esta prueba es uno de los
test mas formidables para muestras mayores a 50, en este acontecimiento para los 354
clientes de la base de datos del BBV A agencia Puente Piedra 2018.

HO: Existe normalidad en la muestra

H1: No existe normalidad en la muestra

Sig.: 0.05; Nivel de aceptacion: 95%; Z=1.96 (limite del nivel de aceptacion)
Regla de decision:

Sig.e <Sig.i, entonces se rechaza HO

Sig.e >Sig.i , entonces se rechaza H

TABLA N°28: Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Estadistico gl  Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing ,332 354 1,000 , 711 354 000
Mix
Colocaciones

;303 354 ,000 844 354 000

de Crédito

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta

Interpretacion: Como que podemos analizar, segun la prueba estadistica de Kolmogorov —
Smirnov. Asimismo se tiene una significancia de 0,00 menor a 0.05 por la regla de decision
se puede concluir que se debe rechazar la hipétesis nula, por lo tanto se debe aceptar hipétesis
alterna H1: No existe normalidad en la muestra (,000<0,005; 95%,1.96)

Tipificacion estadistica de la investigacion: Los estudios son paramétricas cuando
cumplen las siguientes condiciones: Las dos variables son cuantitativas, la muestra es
normal, existe igualdad de varianza. Sin embargo, al no ejecutarse la segunda condicién, la
presente investigacion se muestra como No paramétrica, lo que significa que para las pruebas

de hipotesis se debe asumir el estadistico no paramétrico de Spearman.
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4.4. Prueba de hipotesis General

El marketing mix se relaciona en las colocaciones de crédito del BBVA agencia Puente
Piedra— 2018

HO: El marketing mix no se relaciona en las colocaciones de crédito del BBVA agencia
Puente Piedra— 2018

H1: El marketing mix si se relaciona en las colocaciones de crédito del BBVA agencia
Puente Piedra— 2018

Sig.: 0.05; Nivel de aceptacion: 95%; Z=1.96 (limite del nivel de aceptacion)
Regla de decision:

Sig.E <Sig.l, entonces se rechaza HO

Sig.E >Sig.l, entonces se rechaza H1

TABLA N°29: Correlaciones

Marketing Colocaciones
Mix de
Crédito
o 5217
Coeficiente de 1,000 ’
correlacion
Marketing
Mix
Sig. (bilateral) ,000
N 354 354
Rho
De
Spearman
Coeficiente de 1,000
correlacion 521
Colocaciones  gjg (pilateral) 000
de Crédito
N 354 354

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta
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TABLA N°30: Correlaciones

-0.90 | = Correlacion negativa muy fuerte.

-0.75 | = Correlacion negativa muy considerable.
-0.50 | = Correlacion negativa media.

-0.25 | = Correlacion negativa débil.

-0.10 | = Correlacion negativa muy débil.

0.00 = No existe relacion alguna entre las variables.
+0.10 | = Correlacion positiva muy débil

+0.25 | = Correlacion positiva débil.

+0.50 | = Correlacion positiva media.

+0.75 | = Correlacion positiva considerable.
+0.90 | = Correlacion positiva muy fuerte.

+1.00 | = Correlacion positiva perfecta.

Fuente: (Fernandez, Hernandez, & Baptista, 1997)

Interpretacion: Segun lo observado en la tabla nimero 02 de correlaciones se tiene que el
coeficiente de correlacion Rho de Spearman para ambas variables es de 0,521 el mismo que
segun la tabla 03 de escala de Coeficiente de Correlacion esta en el rango de ser una
correlacion positiva media. Asi mismo la significancia encontrada es de 0,00 es menor a
0.05 por la regla de decision se puede concluir que se debe rechazar la hipotesis nula, por
tanto se debe aceptar hipdtesis alterna H1: ElI marketing mix si se relaciona en las
colocaciones de crédito del BBVA agencia Puente Piedra— 2018 (,000<0,005; 95%,1.96).
Finalmente se concluye que se ha verificado como cierta la HG: EI marketing mix se

relaciona en las colocaciones de crédito del BBVA agencia Puente Piedra— 2018.
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4.5. Prueba de hipdtesis Especificas

4.5.1. Hipotesis especifica 1

HE1: El producto se relaciona en las colocaciones de crédito del BBV A agencia Puente
Piedra— 2018

HO: El producto no se relaciona en las colocaciones de crédito del BBVA agencia Puente
Piedra— 2018

H1: El producto si se relaciona en las colocaciones de crédito del BBVA agencia Puente
Piedra— 2018

Sig.: 0.05; Nivel de aceptacién: 95%; Z=1.96 (limite del nivel de aceptacion)
Regla de decision:

Sig.E <Sig.l, entonces se rechaza HO
Sig.E >Sig.l, entonces se rechaza H1

TABLA N°31: Correlaciones

Producto Colocaciones
Financiero de
Crédito
o 7717
Coeficiente de 1,000
correlaciéon
Producto ] ]
Financiero Sig. (bilateral) ,000
Rho
De N 354 354
Spearman
Coeficiente de 1717 1,000
correlaciéon
Colocaciones Sig. (bilateral) ,000
de Crédito

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta

Interpretacion: Segun lo observado en la tabla nimero 04 de correlaciones se tiene que el
coeficiente de correlacion Rho de Spearman para ambas variables es de 0,771 el mismo que
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segun la tabla 03 de escala de Coeficiente de Correlacion estd en el rango de ser una
correlacion positiva considerable. Asi mismo la significancia encontrada es de 0,00 es
menor a 0.05 por la regla de decision se puede concluir que se debe rechazar la hipotesis
nula, por tanto se debe aceptar hipdtesis alterna H1: EIl producto si se relaciona en las
colocaciones de crédito del BBVA agencia Puente Piedra— 2018 (,000<0,005; 95%,1.96).
Finalmente se concluye que se ha verificado como cierta la HE1: El producto se relaciona

en las colocaciones de crédito del BBV A agencia Puente Piedra— 2018

4.5.2. Hipotesis especifica 2
HE2: El precio se relaciona en las colocaciones de crédito del BBVA agencia Puente

Piedra— 2018

HO: El precio no se relaciona en las colocaciones de crédito del BBVA agencia Puente
Piedra— 2018

H1: El precio si se relaciona en las colocaciones de crédito del BBVA agencia Puente
Piedra— 2018

Sig.: 0.05; Nivel de aceptacion: 95%; Z=1.96 (limite del nivel de aceptacidn)
Regla de decision:

Sig.E <Sig.l, entonces se rechaza HO

Sig.E >Sig.l, entonces se rechaza H1

TABLA N°32: Correlaciones

Precio Colocaciones de
. Crédito
Coeficiente de 1,000 ,440”
correlacion
,000
Precio Sig. (bilateral)
Rho N 354
De 354
Spearman Coeficiente de ,440”
correlacién 1.000
Colocaciones
de Crédito Sig. (bilateral) ,000
N 354 354

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta

Interpretacion: Segun lo observado en la tabla nUmero 05 de correlaciones se tiene que el

coeficiente de correlacion Rho de Spearman para ambas variables es de 0,440 el mismo que
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segln la tabla 03 de escala de Coeficiente de Correlacion esta en el rango de ser una
correlacion positiva débil. Asi mismo la significancia encontrada es de 0,00 es menor a 0.05
por la regla de decision se puede concluir que se debe rechazar la hipotesis nula, por tanto
se debe aceptar hipotesis alterna H1: El precio si se relaciona en las colocaciones de crédito
del BBVA agencia Puente Piedra— 2018 (,000<0,005; 95%,1.96). Finalmente se concluye
que se ha verificado como cierta la HE2: El precio se relaciona en las colocaciones de crédito
del BBVA agencia Puente Piedra— 2018

4.5.3 Hipotesis especifica 3

HE3: La promocion se relaciona en las colocaciones de crédito del BBVA agencia Puente
Piedra—2018
HO: La promocion no se relaciona en las colocaciones de crédito del BBV A agencia Puente
Piedra—2018
H1: La promocion si se relaciona en las colocaciones de crédito del BBVA agencia Puente
Piedra— 2018

TABLA N°33: Correlaciones
Promocion  Colocaciones de

Crédito
o ,604”
Coeficiente de 1,000
Promocién correlacion ,000
Sig. (bilateral) 354
354
Rho N
De Coeficiente de
Spearman > 6047 1000
Colocaciones de  correlacion
Crédito Sig. (bilateral)  goq
N 354 354

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta

Interpretacion: Segun lo observado en la tabla nimero 16 de correlaciones se tiene que el
coeficiente de correlacion Rho de Spearman para ambas variables es de 0,604 el mismo que
segun la tabla 03 de escala de Coeficiente de Correlacion estd en el rango de ser una
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correlacion positiva mediana. Asi mismo la significancia encontrada es de 0,00 es menor a
0.05 por la regla de decision se puede concluir que se debe rechazar la hipotesis nula, por
tanto se debe aceptar hipotesis alterna H1: La promocion si se relaciona en las colocaciones
de crédito del BBV A agencia Puente Piedra— 2018 (,000<0,005; 95%,1.96). Finalmente se
concluye que se ha verificado como cierta la HE3: La promocion se relaciona en las

colocaciones de crédito del BBVA agencia Puente Piedra—-2018

4.5.4. Hipotesis especifica 4:

HEA4: La plaza se relaciona en las colocaciones de crédito del BBV A agencia Puente Piedra—
2018

HO: La plaza no se relaciona en las colocaciones de crédito del BBVA agencia Puente
Piedra— 2018

H1: Laplazasi se relaciona en las colocaciones de crédito del BBV A agencia Puente Piedra—
2018

TABLA N°34: Correlaciones
Plaza Colocaciones de

Crédito
L 684
Coeficiente de 1,000 ’
Plaza correlacion
Sig. (bilateral) ,000
Rho N 354 354
De
Spearman Colocaciones
- ,684”
de Crédito Coeﬂme_n/te 1,000
de correlacion
Sig. (bilateral) 000
N 354 354

Fuente: Datos obtenidos por la encuesta

Interpretacion: Segun lo observado en la tabla nUmero 07 de correlaciones se tiene que el
coeficiente de correlacion Rho de Spearman para ambas variables es de 0,684 el mismo que

segun la tabla 03 de escala de Coeficiente de Correlacion estd en el rango de ser una
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correlacion positiva mediana. Asi mismo la significancia encontrada es de 0,00 es menor a
0.05 por la regla de decisién se puede concluir que se debe rechazar la hipétesis nula, por
tanto se debe aceptar hipotesis alterna H1: La plaza si se relaciona en las colocaciones de
crédito del BBVA agencia Puente Piedra— 2018 (,000<0,005; 95%,1.96). Finalmente se
concluye que se ha verificado como cierta la HE4: La plaza se relaciona en las

colocaciones de crédito del BBVA agencia Puente Piedra— 2018
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IV. DISCUSION

Respecto al objetivo

La presente tesis tuvo como objetivo general determinar la relacion del marketing mix en las
colocaciones de crédito del BBV A agencia Puente Piedra— 2018, es por ello que contrastado
con las investigaciones presentadas por (Ramirez, 2016), en su tesis: “Relacion entre
Marketing Mix y Posicionamiento en el Restaurante Viva Mejor” y (Barrantes, 2016), en su
tesis: “El Marketing Mix y su Influencia en el Desempefio de las Empresas Exportadoras de
Palta”,se puede determinar que ninguna de las dos presentan objetivos generales ni
especificos que se asimilen a la presente investigacion, pudiendo asi sefialar que el presente

estudio es inédito en ese sentido.

Respecto a la Metodologia

La presente investigacion desarrollo una metodologia no experimental — correlacional - de
corte transversal, la misma metodologia utilizada por (Ramirez, 2016), en su tesis: “Relacion
entre Marketing Mix y Posicionamiento en el Restaurante Viva Mejor”, por lo tanto se

asemejan entre si.

Respecto a los resultados

Teniendo en cuenta como referencia la investigacion presentada (Ramirez, 2016), en su tesis:
“Relacion entre Marketing Mix y Posicionamiento en el Restaurante Viva Mejor”, cuyos
resultados demostraron una relacion entre ambas variables, por consiguiente realizando una
comparacién con los resultados arrojados por la presente investigacion, se puede concluir

gue ambos resultados son similares.

Respecto a las conclusiones

De acuerdo a las conclusiones arrojadas por las investigaciones presentadas (Ramon, 2016),
en su investigacion titulada “El Marketing Mix y su influencia en las colocaciones de
Créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito” y (Quezada, 2013), en su tesis:
“Elaboracion de un plan estratégico de marketing para el Banco de Machala”, ambas son
diferentes con las obtenidas en la presente investigacion, resaltando asi la contribucion de

un conocimiento nuevo por parte de la misma.
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V. CONCLUSIONES

Conclusion del Objetivo General

Se concluye con respecto al objetivo general en que se determina la relacion entre la variable
marketing mix con la variable colocaciones de crédito del BBVA agencia Puente Piedra—
2018.

Conclusion del Objetivo Especifico 1
Se concluye con respecto al objetivo especifico 1, en que la dimensién producto se relaciona

con la variable colocaciones de crédito del BBV A agencia Puente Piedra— 2018.

Conclusion del Objetivo Especifico 2
Se concluye con respecto al objetivo especifico 2, en que la dimensidn precio se relaciona

con la variable colocaciones de crédito del BBV A agencia Puente Piedra— 2018.

Conclusién del Objetivo Especifico 3
Se concluye con respecto al objetivo especifico 3, en que la dimension promocién se

relaciona con la variable colocaciones de crédito del BBVA agencia Puente Piedra— 2018.
Conclusién del Objetivo Especifico 4

Se concluye con respecto al objetivo especifico 4, en que la dimension plaza se relaciona

con la variable colocaciones de crédito del BBV A agencia Puente Piedra— 2018.
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VI. RECOMENDACIONES

Después de haber realizado la presente investigacion acerca del marketing mix y su relacién
en las Colocaciones de créditos del BBVA agencia Puente Piedra— 2018, se procede a

realizar las siguientes recomendaciones:

Primera: Desarrollar adecuadamente el protocolo de atencion al cliente ya que los
trabajadores son la imagen de la entidad financiera y los clientes perciben esa referencia

mediante la interaccion que realizan.

Segunda: Capacitar a los trabajadores para que puedan brindar una adecuada informacién al
cliente acerca de los pagos de préstamos con cargo en cuenta, puesto que los clientes

presentan su reclamo por el cobro de la penalidad cuando no pagan su préstamo a tiempo.
Tercera: Ponerle mayor foco en ofrecer los beneficios de los prestamos vehiculares,

hipotecarios, de libre disponibilidad y en las tarjetas de crédito ya que son netamente los

activos de la empresa y generan alta rentabilidad.
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CUESTIONARIO
INSTRUCCIONES:
Se le pide por favor observar y leer cada pregunta y luego marcar con una “X” en el lugar que usted crea conveniente, las preguntas

se muestran a continuacion donde:

‘ Totalmente de acuerdo (5) De acuerdo(4) Indeciso(3) ‘ En desacuerdo(2) Totalmente en desacuerdo (1)
‘ Edad: ‘ Sexo:
Productos Financieros 112]|3]| 4

1) ¢Cree usted que los créditos financieros que ofrece el BBV A se ajustan a sus necesidades?

2) ¢Considera usted que es facil acceder a un crédito financiero en el BBVA?

3) ¢Cree usted que en el BBV A agencia Puente Piedra brindan un servicio de calidad a sus clientes?

4) ¢Cree usted que la informacién brindada por los ejecutivos comerciales es clara y precisa?

Precio

5) ¢(Cree usted que la tasa de interés que le ofrece el BBVA dentro de sus productos financieros es bajo a

comparacion de su competencia?

6) ¢ Cree usted que la tasa de interés que le ofrece el BBV A dentro de sus productos financieros es alto a comparacion
de su competencia?

7) ¢Cree usted que el monto de las cuotas de su crédito financiero del BBVA se adecua a su capacidad de pago?

8) ¢ Esta usted de acuerdo con el monto de la penalidad que se le cobra por no pagar a tiempo su cuota?

Promocion

9) ¢Considera usted que recibir correos acerca de los productos financieros que ofrece el BBVA lo motive acceder

a uno de ellos?

10) ¢ Considera usted que es sencillo comprender la informacidn brindada en los folletos acerca de los productos
financieros del BBVA?

11) ;Considera usted que el BBVA deberia seguir otorgando premios a sus clientes por acceder a un crédito

financiero?

12) ¢ Sabia usted que uno de los beneficios de acceder a un crédito financiero es obtener una cuota comodin?

Plaza

13) ¢ Cree usted que el desembolso del efectivo deberia ser en la misma oficina gestora?

14) ;Considera usted que el lugar es accesible para solicitar un crédito financiero en el BBVA agencia Puente

Piedra?

15) ¢ Cree usted que el desembolso del efectivo deberia realizarse con abono a su cuenta sueldo?

16) ¢ Cree usted que el desembolso del efectivo deberia realizarse con abono a su cuenta de ahorros?

Préstamos a personas naturales

17) ¢Cree usted que sea beneficioso obtener una tarjeta de crédito del BBVA?

18) ¢ Considera usted que obtener un préstamo hipotecario en el BBVA lo ayude a cumplir sus metas?

19) ;Considera usted que obtener un préstamo vehicular en el BBVA lo ayude a cumplir sus objetivos?

20) ¢ Considera usted que acceder a un préstamo de libre disponibilidad en el BBVA lo ayude a cubrir sus

necesidades financieras?

Préstamos a empresas

21) ¢Considera usted que contar con una tarjeta capital de trabajo del BBV A lo ayude a cubrir sus gastos

empresariales?

Anexo N° 1: Cuestionario-Elaboracién Propia
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Anexo N° 5: Carta de Solicitud de permiso

W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARTA SOLICITUD DE PERMISO
Los Olivos, 15 de Octubre del 2018

Seforita

Cinthya Lépez Castillo

Sub Gerente BBVA — Oficina Puente Piedra
Presente.-

De mi mayor consideracion

Yo Luz Gabriela Rado Laderas identificado con DNI 76421539 y codigo de estudiante
6700259525, en mi calidad de alumno del X ciclo de la carrera de Administracion de Empresas
de la Facultad de Ciencias Empresariales, Universidad César Vallejo. Solicito permiso para
utilizar informacion confidencial de la empresa (datos estadisticos), del mismo modo encuestar
a los trabajadores para mi proyecto de tesis, cuyo titulo es “EL MARKETING MIX Y SU
RELACION EN LAS COLOCACIONES DE CREDITO DEL BBVA AGENCIA PUENTE
PIEDRA - 2018”.

Como condiciones contractuales, me comprometo a:

(1) No divulgar ni usar para fines personales la informacién (documentos, expedientes,
escritos, articulos, contratos, estados de cuenta y demés materiales) que, con objeto de
la relacién de trabajo, me fue suministrada.

(2) No proporcionar a terceras personas, verbalmente o por escrito, directa o
indirectamente, informacion alguna de las actividades y/o procesos de cualquier clase
que fuesen observadas en la sede durante la duracion del proyecto.

(3) No utilizar completa o parcialmente ninguno de los productos (documentos,
metodologia, procesos y demds) relacionados con el proyecto. Asumo que toda
informacion y el resultado del proyecto seran de uso exclusivamente académico.

El material suministrado por la empresa ser4 la base para la construccién de un estudio de
caso. La informacion y resultado que se obtenga del mismo podrian llegar a convertirse en una
herramienta didactica que apoye la formacién de los estudiantes de la Escuela de
Administracion.

Asi mismo, me comprometo a entregar 01 ejemplar como muestra de agradecimiento con la
institucion.

Atentamente,

N Lo

Luz!Gabliela Rado Laderas
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Anexo N° 6: Caratula

\l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

“EL MARKETING MIX Y SU RELACION EN LAS COLOCACIONES DE
CREDITO DEL BBVA AGENCIA PUENTE PIEDRA - 2018”

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE

LICENCIADA EN ADMINISTRACION

AUTORA

RADO LADERAS, LUZ GABRIELA (ORCID: 0000-0003-4472-4476)

ASESOR

Dr. TANTALEAN TAPIA, IVAN ORLANDO (ORCID: 0000-0003-1877-2183)

LINEA DE INVESTIGACION

MARKETING
LIMA — PERU

2018
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Anexo N° 7: Representacion del Turnitin al 30%
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Anexo N° 8: Acta de Aprobacion de Originalidad de Tesis

U CV . Cédigo : F046-PP-PR-02.02
ACTA DE APROBACION DE Version : 09
UNIVERSIDAD ORIGINALIDAD DE TESIS Fecha : 23-03-2018

CESAR VALLEJO Pagina : 1del

Yo, MSc. PETRONILA LILIANA MAIRENA FOX, docente de la Facultad de Ciencias
Empresariales y Escuela Profesional de Administraciédn de la Universidad César
Vallejo Filial - Lima Los Olivos, revisora de la tesis titulada:

“EL MARKETING MIX Y SU RELACION EN LAS COLOCACIONES DE CREDITO DEL
BBVA AGENCIA PUENTE PIEDRA - 2018”, de la estudiante LUZ GABRIELA RADO

LADERAS, constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 30%

verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin.

La suscrita analizé dicho reporte y concluyd que cada una de las coincidencias
detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender EL INFORME DE
INVESTIGACION cumple con todas las normas para el uso de citas y referencias

establecidas por la Universidad César Vallejo.

Los Olivos, 29 de octubre de 2019

PETRONILA LILIANA MAIRENA FOX
DNI: 16631152

Vicemrectorado de
Investiaacion

labord Dwecs::on ‘d’e l Revisé l Responsable de SGC ‘ Aprobd |
Investigacién
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Anexo N° 9: Autorizacion de Publicacion de Tesis en Repositorio Institucional UCV

UCV AUTORIZACION DE PUBLICACION DE | C0digo 108 P #8.02.02
umivensiono | TESIS EN REPOSITORIO INSTITUCIONAL | /0% 07
CESAR VALLEJO ucv Pégina : | de |

Yo LWUZ GABRIELA RADO LADERAS, identificado con DNI N° 76421539, egresada
de la Escuela Profesional de Administracién de la Universidad César Vallejo,

autorizo (X). No autorizo | ) la divulgacién y comunicaciéon publica de mi
frabajo de investigacion titulado “EL MARKETING MIX Y SU RELACION EN LAS

. " en el
Repositorio Institucional de la UCV (hitp://frepositorio.ucy.edy.pe/), segin lo
esfipulado en el Decrete Legisiativo 822, Ley sobre Derechos de Autor, Art.
23 y Art, 33

Fundamentacion en caso de no autorizacion:

LUZ GABRIELA RADO LADERAS

DNI: 76421539
FECHA: 29 de noviembre de 2018

Dreccion de Vicerectorado de

Elabord nvestigacion Ravisd Responsable de SGC Aprobd Invesfigacion
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Anexo N° 10: Autorizacién de la Version Final del Trabajo de Investigacion

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

Conste por el presente documento, el visto bueno que otorga la encargada del Area
de investigacion de la Escuela Profesional de Administracion — Sede Lima Norte, a la
version final de trabajo de investigacion que presente la estudiante:

Srta. LUZ GABRIELA RADO LADERAS

Trabajo de Investigacion titulado:
EL MARKETING MIX Y SU RELACION EN LAS COLOCACIONES DE CREDITO DEL BBVA
AGENCIA PUENTE PIEDRA - 2018

Para obtener el Titulo Profesional de
LICENCIADA EN ADMINISTRACION
SUSTENTADO EN FECHA : 26 de noviembre del 2018

NOTA O MENCION : 16 (Dieciséis)

Lima, 29 de octubre del 2019

MSc. hMairen'a Fox Petronila Ldiana
Coordinadora de Investigacion de la
EP de Administracidon
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