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RESUMEN 

La presente tesis, tuvo como objetivo principal determinar la determinar la relación del 

benchmarking con el geomarketing en la agencia del Banco de Crédito del Perú sede 

cercado de Lima 2023. Se desarrolló bajo el tipo de investigación aplicada, utilizó un 

diseño descriptivo correlacional simple, puesto que se determinó si dos variables están 

relacionadas, el enfoque fue cuantitativo y de naturaleza no experimental, debido a que 

las variables se estudiaron en su contexto y no hubo manipulación. La población 

consistió en un total de 69 Banco de Crédito del Perú sede cercado de Lima 2023. Se 

emplearon cuestionarios con una escala de respuesta tipo Likert. En la presente tesis 

se logró determinar que existe una relación del benchmarking con geomarketing en la 

agencia del Banco de Crédito del Perú sede cercado de Lima. Al analizar los datos 

estadísticos se obtuvo un coeficiente de correlación entre ambas variables de r = 0,576, 

p= 0,000 < 0,05. 

Palabras clave: Benchmarking, geomarketing, calidad, procesos, información 

geográfica. 
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ABSTRACT 

The main objective of this thesis was to determine the relationship between 

benchmarking and geomarketing in the agency of the Banco de Crédito del Perú, 

headquarters of Cercado de Lima 2023. It was developed under the type of applied 

research, used a simple correlational descriptive design, since that it was determined if 

two variables are related, the approach is quantitative and of a non-experimental nature, 

because the variables were studied in their context and there was no manipulation. The 

population consisted of a total of 69 Banco de Crédito del Perú headquarters cercado 

de Lima 2023. Questionnaires with a Likert-type response scale were used. In the 

present thesis it was possible to determine that there is a relationship between 

benchmarking and geomarketing in the agency of the Banco de Crédito del Perú 

headquarters in Lima. When analyzing the statistical data, a correlation coefficient was 

obtained between both variables of r = 0.576, p= 0.000 < 0.05. 

Keywords: Benchmarking, geomarketing, quality, processes, geographic informati
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I. INTRODUCCIÓN 

El Benchmarking  herramientas más importantes a usar como lo es el geomarketing las 

características de estas herramientas son las de generar información para poder 

mejorar procesos, tener análisis más específicos  según a un rubro o segmento de su 

negocio, es de suma relevancia el aplicar el benchmarking y el geomarketing, en 

organizaciones y/o otros entes confines de negocio y en general ya que actualmente si 

bien es cierto dicha herramienta la conocen las organizaciones unos mejores que otros, 

pero no se aplica de manera correcta, esto conlleva a que se pierda la confianza en los 

efectos de estas herramientas que podrían alcanzarse y mejorar los procesos de la 

organización.  

Referente al benchmarking para conocer un poco de su historia este término tiene como 

origen dos palabras “bench” significa banco (banquillo), mesa y “mark” significa marca 

y señal y se podría decir que está escrita por distintos autores, dicho término fue 

mencionado y acuñado por una organización norteamericana por los años 70’. El 

Benchmarking es una herramienta para poder evaluarse uno mismo una especie de 

autoevaluación frente a otras empresas si lo queremos llevarlo al sector empresarial 

que su uso es común en la actualidad y también se usa como un proceso de una 

organización para aprender.  

Actualmente En el Mundo se usa el Benchmarking y geomarketing de manera casi 

cotidiana debido a que este proceso es de un aprendizaje que es tradicional, y esto está 

permitiendo a las empresas que produzcan resultados más sobresalientes frente a sus 

competidores, así siempre están buscando crear valor, aumentar su mercado y también 

aumentar la productividad. La idea del benchmarking no solo es implementar buenas 

prácticas también se debe tener innovación en cada área de una organización   
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En Latinoamérica la herramienta del benchmarking es usada por las empresas que 

buscan potenciarse actualmente optan el uso de esta herramienta debido a que el uso 

mejora la eficiencia y por supuesto reduce costos, también está logrando conseguir los 

objetivos propuestos mediante las estrategias que se crean a efectos de la información 

obtenida del benchmarking y geomarketing 

Asimismo, el geomarketing es una herramienta indispensable que toda organización 

debería de implementar en sus planes de acción Rodríguez et Al. (2020) nos indica que 

el Geomarketing permite una mejor verificación de dónde se quiere vender, a quiénes 

se les puede ofrecer los servicios de una organización y en algunos casos en que lugar 

es mejor situarse para tener mayores ingresos. 

A nivel local existe una necesidad de aplicar el benchmarking y geomarketing en las 

empresas financieras para ser más exactos BCP  banco que se eligió como objeto de 

estudio una de sus sedes que es el contexto de estudio de la presente tesis, Ya que 

actualmente dichas herramientas no se aplican de manera correcta y no se usa al 

máximo el potencial de estas herramientas, por ende, esto conlleva a que se pierda la 

confianza en las herramientas que podrían alcanzarse y mejorar los procesos de la 

organización. 

Adicionalmente, la gran parte de las organizaciones no conocen sobre los beneficios 

que le muestra el benchmarking y el geomarketing los cuales representa cierta 

desventaja en la participación en el mercado, además algunos de los bancos que 

cuentan con información de las características y/o beneficios de dicha herramienta no 

la aplican correctamente en sus procesos.  

De acuerdo a lo manifestado se ha considerado importante realizar una investigación 

que determine la importancia del uso de las herramientas del benchmarking y 

geomarketing y el fin de que las empresas se desarrollen con resultados positivos en 

sus procesos en general, por ello se menciona a continuación el problema, justificación, 

objetivos e hipótesis generales y específicas.  
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El problema general y específicos considerados para la investigación son: ¿Cuál es la 

relación del benchmarking y el geomarketing en la agencia del Banco de Crédito del 

Perú, Cercado de Lima, ¿2023? 

Específicos: 1. ¿Cuál es la relación del benchmarking con calidad en la agencia Banco 

de crédito del Perú sede Cercado de Lima, 2023?, 2. ¿Cuál es la relación del 

geomarketing con información geográfica en el Banco de crédito del Perú sede Cercado 

de Lima, 2023? 

La justificación teórica está en base a teorías científicas y conceptos en relación con el 

Benchmarking y Geomarketing los cuales son de suma importancia debido a que dicho 

conocimiento sirvió para poder investigar las variables del presente trabajo.  

La investigación ha tenido como justificación teórica conocer con profundidad la 

importancia de las herramientas del benchmarking y el geomarketing en una 

organización financiera. 

 La justificación práctica en la presente investigación son las posibles relaciones que 

hay entre el benchmarking y el geomarketing e implementar estrategias para mejorar 

dichas herramientas en el banco.  

La justificación metodológica, la investigación permitirá la creación de un Mecanismo 

para obtener datos y estas puedan ser útiles en futuros análisis de investigaciones, 

adicionalmente se buscará la relación de las variables benchmarking y geomarketing. 

Se planteó como objetivo general: Determinar la relación del Benchmarking y el 

geomarketing en la agencia del Banco de Crédito del Perú, Lima Cercado, 2023; de la 

misma manera, los objetivos específicos son: 1. Determinar la relación del 

benchmarking en la agencia del Banco de Crédito del Perú, Lima Cercado, 2023, 2. 

Determinar la relación del geomarketing en la agencia del Banco de Crédito del Perú, 

Lima Cercado, 2023  
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Hipótesis general y específicos que fueron planteados:  General: Existe la relación del 

Benchmarking y el geomarketing en la agencia del Banco de Crédito del Perú, Lima 

Cercado, 2023; de la misma manera, los objetivos específicos son: 1. Existe relación 

del benchmarking con la agencia del Banco de Crédito del Perú, Lima Cercado, 2023, 

2. Existe la relación del geomarketing con la Agencia del Banco de Crédito del Perú,

Lima Cercado, 2023 
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II. MARCO TEÓRICO

En este apartado se dieron a conocer aquellos fundamentos teóricos que sustentan la 

investigación presente que tiene el fin estudiar la relación que existe del benchmarking 

y geomarketing en la sede de Cercado de Lima en el Banco de Crédito del Perú, 2023. 

Sin más a continuación se expone las investigaciones ya realizadas en un contexto 

mundial y nacional con relación a las variables del presente estudio 

A nivel mundial, (Una et al., 2020) indica en uno de sus estudios (artículo) lo siguiente  

estudio cualitativo Geomarketing y la relación con el benchmarking o lo tipos de 

marketing que usa una organización están completamente ligadas en este caso el 

geomarketing te brinda como un mapa de clientes los cuales no tienen sus necesidades 

del todo cubiertas hablamos y ahí entra a tallar también el benchmarking ya que hay 

empresas que si tienen cubierta las necesidades de los clientes entonces, una 

organización estaría más competitiva y por encima del mercado si es que toma en 

cuenta estas dos herramientas que le brindarán mejores procesos e información 

geográfica para poder posicionarse de mejor manera frente a sus competidores 

(Albornoz et al., 2020)  nos menciona en su artículo de estudio cualitativo  sobre el 

geomarketing y Benchmarking como herramienta fundamental para sus negocios en 

Madrid, lo siguiente que  la aplicación de estas herramientas o se podría decirse 

disciplinas permitieron tener un mejor desempeño dentro del mercado, ya que el uso 

correcto de estas técnicas hicieron que las necesidades de lo clientes fueran atendidas 

de manera eficiente no solo con la información geográfica brindad por el geomarketing 

sino también por la información que se obtenía por el benchmarking esto hizo que se 

mejoren procesos y se aminoren algunas tareas innecesarias  y no solo ayudó a tener 

un mejor desempeño en el mercado si no que el negocio que uso estas herramientas 

también permitió analizar un lugar idóneo donde abrir un establecimiento en Madrid. 
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(Sheoran & Kumar, 2022) Indica en su artículo  de enfoque cualitativo como título 

benchmarking y geomarketing como herramienta sostenible, lo siguiente primero el 

benchmarking proporciona a la organización u empresa una visión más analítica y 

rompe esa dicotomía que existe entre la teoría, luego está el geomarketing que también 

proporciona información valiosa de manera socioeconómica información que al 

momento de aplicarla existe un gran resultado positivo, en este artículo se aplicó en una 

de las entidades financieras más conocidas en Estados Unidos con resultados 

totalmente victoriosos debido a que se mejoraron procesos, productos y servicios 

gestionados por la empresa.  

 (V.A.R.Barao et al., 2022) Indican en su artículo sobre el Geomarketing y benchmarking 

que dichas variables tienen relación y tienen un fin que es el de generar estrategias para 

el posicionamiento de una empresa u organización que tiene como meta el desarrollarse 

y posicionarse de manera positiva en su rubro al mercado que pertenece. 

(Marciniak, 2016) Menciona que el benchmarking tiene relación con la calidad esto 

debido a que una organización en el momento que usa el benchmarking tiene que 

diferenciarse mejorando el servicio y/o producto que brinde y esto lo hace mediante 

proceso rigurosos en el cual esta implícita la calidad.  

(Antonio & Del Pilar, 2019) Indica que el benchmarking y la calidad permite realizar una 

comparativa entre servicios o proceso de trabajo administrativos o de proceso de 

producción en empresas u organizaciones evidenciar las mejores prácticas en sus 

respectivas áreas de interés.   

(Briones Veliz et al., 2021) Infiere que el benchmarking se ha convertido en una 

herramienta importante para mejorar procesos y tener una excelencia en estas mismas 

ahora para poder tener dichos resultados la calidad tiene que estar presenta en cada 

uno de estos resultados y/o procesos de la empresa con el fin de mejorar el rendimiento 

de la organización. 
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(Guajira, 2021) en su tesis titulada benchmarking como herramienta para el 

mejoramiento del sistema integrado de gestión para la calidad de la universidad de la 

guajira, menciona que la aplicación del benchmarking en su universidad mejoro de 

manera sistemática los procesos operativos de dicha institución debido a que el 

porcentaje de puntuación en relación al nivel de cumplimiento se encontró en un nivel 

de mejora. 

(Ojeda & Lozada, 2000) Menciona que la calidad es aquella cualidad que tiene relación 

a la percepción de satisfacer y en referencia a la calidad de un producto infiere a la 

durabilidad del bien o cualidad.  

(Díaz et al., 2022) menciona que la calidad es algo subjetivo pero que términos 

generales es satisfacer una necesidad prevista por el cliente, empresa u organización 

en sus innumerables aspectos que tengan cada uno de estos.  

A nivel nacional (Cecilio, 2019) en su tesis del Geomarketing y benchmarking como 

estrategia para el posicionamiento de una empresa en Chiclayo, nos menciona lo 

siguiente debido a infaltable necesidad de las empresas en el Perú en crecer o 

expandirse  y/o aumentar su valor, se exigen implementar nuevas estrategias para 

poder crecer con una rentabilidad positiva con el tiempo que es la finalidad de muchas 

organizaciones, su investigación tuvo como objetivo general  es el proponer el uso de 

geomarketing y parte del uso de la herramienta de benchmarking con el fin de tener una 

mejor posición en el mercado.  La Organización Grupo óptico E.I.R.L. , el procedimiento 

que usó él fue de método deductivo y la investigación descriptiva y así mismo los 

resultados fueron que el 95 %  de los clientes que se llegó a encuestar afirmaron 

fidelidad de los servicios que brinda dicha empresa por ende el restante  no fue 

específico, en cuanto al resultado de cambiarse a la competencia por algunas ofertas 

ofrecidas fueron de un 43% y estos abandonarían la empresa de darse ello, hubo un 

36% indeciso y un 21.3% que menciono no cambiaría a la empresa. Es por ello que se 

llegó a la conclusión de realizar y generar un mejor servicio de post venta y el uso de 

herramientas de geomarketing para tener un mejor posicionamiento y satisfacer al 

cliente según su nivel socioeconómico.  

(Llantop & Rimarachín, 2016)  Nos menciona en su tesis que la relación del 

Benchmarking y geomarketing es intrínseca si una organización habla de 

posicionamiento en el mercado en alguna zona demográfica en específico y si habla 
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también de ser diferentes a la competencia para darle algún valor agregado al servicio 

y/o producto a ofrecer al consumidor final  

A continuación, se presenta en base a los planteamientos ya mencionados las bases 

teóricas de la siguiente variable Benchmarking (variable1), esta se puede definir como 

un análisis estratégico de mucha profundidad de todas las prácticas relevantes de una 

empresa del mismo rubro o segmento que el tuyo, esta herramienta es de gestión muy 

esencial para mejorar o perfeccionar productos, servicios y procesos. (Betancourt 

Guerrero & Franco -Ricaurte, 2018)  

(White & Kitchin, 2021) nos indica que es un proceso de recopilar, crear, analizar y 

comparar los indicadores que son más claves de una organización que permitan 

comparar o medir procesos y funciones más importantes dentro de una organización 

estos indicadores se podrían llamar “benchmarks” y tienen como función servir de 

estándar de éxito y crecimiento organizacional.  

(Stapelberg & Malan, 2020) también nos menciona que hay tipos de benchmarking entre 

ellos están el benchmarking competitivo, interno y funcional, los cuales tiene como un 

objetivo el de ayudar a los Ceo’s que lo usan a que vean más allá de sus departamentos, 

empresa, competencia, o sectores de que existen otras empresas mejores en el sector 

o en su clase.  

(Franco-de-abreu et al., 2006) Indica que benchmarking es aquel análisis a profundidad 

que se realiza en una organización con el fin de mejorar procesos en comparación de 

otras empresas u organizaciones del mismo giro de negocio 

(Recouso, 2020) indica que el geomarketing es esa herramienta que te permite ver de 

manera analítica y demográfica si un cliente está conforme con el servicio brindado o 

no, esta información es de mucha utilidad ya que las empresas empiezan a analizar los 

datos por la región geográfica donde se encuentran los clientes, por ende las 

organizaciones  mejor situadas para el uso de una geo comercialización son los que 

tendrán los datos de la localización tales como las compañías o empresas telefónicas, 

y otros proveedores de estos servicios, pero el geomarketing sirve para prácticamente 

cualquier rubro de negocio.   
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Así mismo tenemos del Benchmarking (Betancourt Guerrero & Franco -Ricaurte, 2018)  

Menciona que el benchmarking es una herramienta la cual nos ayuda a mejorar los 

procesos de una organización, nos ayuda a mejorar las áreas de trabajo, prevé posibles 

tendencias, analiza los procesos específicos  y así mismo convierte más competente a 

la organización que lo use, ya que se trata de una herramienta muy importante que se 

debe utilizar en estos tiempos cambiantes y con clientes que cada vez son más digitales 

y cada vez más actualizados por ende la empresa siempre tiene que tener estos 

cambios y que no mejor manera usando el benchmarking. 

En referencia a la segunda variable “geomarketing” (Albornoz et al., 2020)  refiere que 

actualmente se da mucha relevancia al geomarketing pero no se está tomando esa 

importancia en las empresas y se está dejando de lado en ocasiones ejemplo cuando 

inició la pandemia y durante su proceso,  el geomarketing es una disciplina o 

herramienta de apoyo que nos da a conocer  información valiosa como el nivel 

socioeconómico y nos da información de manera geográfica sobre si un servicio o 

producto es viable o no.  

(Peñarrubia, 2011) Menciona que el geomarketing está relacionado intrínsicamente con 

la información geográfica ya que los datos proporcionados por esta herramienta 

geomarketing son la de informes geográficos que sirven para poder tener locaciones 

donde se tiene más concurrencia de un público en específico.  

(Coro Chasco, 2006) Nos indica en su artículo que el geomarketing y los datos 

geográficos también están ligados ya que después de realizar análisis estadísticos con 

el geomarketing se tiene datos socio ecológicos y demográficos usados para empresas 

que buscan posicionarse en alguna zona en específico.    

(Una et al., 2020) Indica que después de usar la herramienta del geomarketing se 

obtiene información geográfica, sociológica y demográfica para poder, por ende, con 

estas informaciones una organización puede tomar decisiones más acertadas con un 

público en específico en una zona en especifica con intereses en común.  

(Ramón, 2014) Menciona en su tesis sobre el geomarketing y gestión de negocios que 

al usar la herramienta del geomarketing obtuvo información geográfica y con dicha 

información creo mapas con dispositivos GPS móviles, ortofotografías entre otras 

fuentes libres para generar ventaja competitiva con otra empresa competidora.   
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El geomarketing es básicamente un resultado de tecnología y de avances en física, 

cartografía informática y otras ciencias. Proporcionando una importante sinergia con los 

sistemas de la información geográfica y por supuesto las nuevas necesidades del 

marketing que solo tiene como fin el ver el comportamiento del usuario final en los 

distintos rubros o segmentos que se encuentren (Una et al., 2020) mencionan que  

La teoría científica que emplea el benchmarking es el de la ventaja competitiva, teoría 

que fue revolucionaria en cuanto a información que es fundamental para cada empresa. 

Antiguamente antes de Porter y este grandioso aporte que realizó la información se 

considera de vital importancia que determina las dinámicas económicas.  Respecto a 

esta teoría Porter (1985) indica que la ventaja competitiva son cualquier característica 

en una organización, persona o país que se diferencia de otros posicionándose en un 

nivel relativamente más alto para competir. Referente a la teoría de ventaja competitiva 

esta consta de 3 estrategias, de estas estrategias hablaremos aquí de 1 en especial que 

está íntimamente ligada con el benchmarking. 

La diferenciación, esta estrategia es un opción más atractiva para las empresas que 

quieren crear su propio mercado y no apuestan a un gran consenso en términos más 

generales, por el contrario en clientes que buscan características más peculiares  y 

distintas a los que la competencia ofrece, esta “diferencia” busca el benchmarking ya 

que mediante esta herramienta se busca ser mejores que las otras organizaciones a 

través de la recolección de información y con ello potenciar los procesos de la 

organización y mejorar el producto y/o servicio. 

Por otro lado, tenemos el geomarketing tiene como teoría científica ventaja competitiva 

de Porter (1985) menciona que el posicionamiento es producto del diseño de la oferta y 

de la imagen de una empresa cuyo fin es ocupar un lugar único en la mente de los 

consumidores, esta vez nos apoyaremos en los aportes de distintos autores, (Suárez 

Amaya et al., 2020)  menciona que la estrategia del “enfoque” que está dentro de la 

ventaja competitiva es aquella estrategia que busca especializarse solo en un segmento  

y en ofrecer un mejor servicio o producto únicamente pensando en las necesidades de 

dicho segmento y estos pueden ser en un área geográfica específica. 

(Fernández Portillo, 2000) menciona que el “enfoque” dentro de la ventaja competitiva 

se basa en ofrecer algo, pero muy en concreto para un público, sector o segmento 
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también en concreto (que normalmente es un nicho poco explotado) para ello es de 

suma importancia saber cómo llegar hacia ellos de una manera eficiente.  

En síntesis, debido a estos aportes de los autores mencionados anteriormente se   toma 

esta teoría como base debido a que es de mucha relevancia y utilidad para nuestra 

variable del geomarketing.  
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III.  METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Aplicada fue la investigación ya que en el desarrollo se emplearon distintos 

conocimientos y también fundamentos de teoría previamente establecidos para la 

investigación y se buscó solucionar todos los problemas según se puede ver en libros 

de Hernández et al (2017) 

No experimental fue el diseño de investigación debido a que no se manipularon las 

variables, del mismo modo se presentó un corte transversal esto a efectos que la data 

a obtenerse son de un tiempo único, aplicando un cuestionario esto se puede sustentar 

con el escrito de metodología de Hernández, et al (2017).  

El nivel ha sido descriptivo correlacional, se sustentó con el escrito de metodología de 

Hernández, et al (2017). Donde se tiene como objetivo saber la relación o existente 

entre las variables en un marco específico.   

El enfoque ha sido cuantitativo y fue sustentado por el libro de Hernández, et al (2017), 

menciona lo siguiente que dicho enfoque tiene la relación de datos para establecer las 

hipótesis de acuerdo a la mensuración numérica y ejecutar el estudio estadístico, todo 

esto con el fin de determinar y confirmar las teorías planteadas.   

El método ha sido Hipotético deductivo, cual se centra en el escrito de Popper  

(1989), donde mencionan que se deducirán las conclusiones y se comprobará las 

hipótesis que se generarán en la presente investigación. 
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3.2 Variables y operacionalización 

3.2.1 Variable: Benchmarking 

El benchmarking es una forma de analizar a nuestros competidores para mejorar 

nuestra propia organización y tener una gran diferenciación con ellos con el fin de 

mejorar procesos en algunas áreas de la organización Saha, R. K., & Goyal, S. (2017). 

Dimensiones 

Calidad: (Díaz et al., 2022) menciona que calidad hace referencia a aquella capacidad 

que se tiene o que tiene un objeto para satisfacer necesidades que son implícitas o 

también explícitas según algún criterio. 

Indicadores: 

● Satisfacción al cliente, (Valenzuela Fernández & Martínez Troncoso, 2015) Indica

que la satisfacción al cliente es una especie de medida donde podemos ver si se

cumplen con las expectativas de los usuarios por el servicio o producto brindado.

● Generación de valor, (Fernández Portillo, 2000) nos menciona que la

generación de valor es darle al cliente un plus en cualquier servicio o producto

que se ofrezca a los usuarios finales.

Factor humano: (Romero & Alvarado, 2014) refiere al factor humano a las personas en 

aquellas situaciones relacionadas al trabajo o situaciones de vida, que tienen relación 

con máquinas y/o procesos en una organización y se refiere también a las relaciones 

con los compañeros o demás personas que los rodea. 
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● Talento humano, Rojas et al (2020) menciona que el talento humano es una

capacidad que tienen las personas para poder ejecutar con facilidad una

determinada tarea o aprender con facilidad conceptos de la empresa.

● Experiencia del servicio y producto (Guerra, 2003) indica que son percepciones

que tienen los clientes frente al producto o servicio que se brinda.

Impacto colectivo: (Yañez R et al., 2010) refiere que el impacto colectivo tuvo como 

fin un cambio social se trata de crear un enfoque totalmente innovador que genere 

repercusión en las personas ya sean clientes o personal en una organización y/o en 

general. 

Indicadores: 

● Comunicación constante (José Gómez, 2016) indica que la comunicación

constante es aquella que se realiza en todo nivel desde ya sea éste de manera

verbal o visual, tales como correos, publicidad, comerciales, reuniones etc…,

todo esto de manera constante sin interrupciones.

● Planes de acción (La et al., 2010) Refieren que los planes de acción son

aquellos planes que describen las actuaciones que son necesarias para poder

alcanzar uno o más objetivos

Indicadores: 
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3.2.2 Variable Y: Geomarketing  

El geomarketing es analizar intereses, las necesidades y los patrones de consumos 

de los usuarios finales en relación con su ubicación geográfica, en otras palabras, se 

usan datos de geolocalización por lo que las acciones que tomes estarán en función 

al lugar donde estén tus clientes Rodríguez et Al. (2020) 

Dimensiones: 

Sociológica: (Lepenies & Bell, 2001) indica que la sociología corresponde a la ciencia 

que se encarga de todo el análisis de la sociedad o una población regional en este caso 

el estudio puede inclinarse a algún aspecto ya sea religioso empresarial económico, 

depende del interés y de los fines de dicho estudio.   

Indicadores:  

● Datos sociológicos (Briones Veliz et al., 2021) indica que los datos sociológicos 

son informaciones que se recaban después de aplicar diferentes técnicas, teorías 

y reunir la información relacionados a hechos sociales. 

●  

Información geográfica: (Sosa-Pedroza & Martínez-Zúñiga, 2009) define a la 

información geográfica o también conocida como GIS, como un conjunto de datos 

recopilados donde se revelan datos profundos como patrones, situaciones o relaciones 

de manera geográfica en una localidad en específica que sirve para tomar decisiones 

más idóneas.  

Indicadores:  

● Datos geográficos (Una et al., 2020) indica que los datos geográficos son 

aquellos datos que muestran y describen la ubicación y los atributos del foco de 

estudio incluyendo la forma y su representación.  
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Comunicaciones de zona: (Albornoz et al., 2020) define como comunicaciones de 

zona a la comunicación que tiene una entidad, empresa u organización en relación a 

sus intereses corporativos o comerciales (antes de concretar dichas “comunicaciones 

de zona “se tuvo que realizar una investigación del mercado)  

Indicadores:  

● Rutas comerciales inteligentes (Cecilio, 2019) menciona que las rutas 

comerciales son aquellas rutas inteligentes que permiten satisfacer la necesidad 

de una empresa y/o usuario la necesidad que tiene de manera segura y más 

económica. 

 

3.2.3 Matriz de operacionalización de variables 

Anexo N°1 

3.3     Población 

 

Fue constituida por la totalidad del personal que son 69 de una de las sedes del BCP, 

Los datos fueron proporcionados por el área administrativa de la gerencia. Según 

Valderrama y Jaimes, (2019) infiere que la población comprende un conjunto de 

elementos estos pueden ser personas, animales o cosas con características.  

Criterios de inclusión 

Todos los trabajadores pertenecientes a la sede en estudio del Banco de Crédito del 

Perú.  

Criterios de exclusión  

Personal de seguridad, personal de limpieza y personal que no trabajen directamente 

con el BCP.  

El Personal de la organización BCP fue la unidad de análisis  
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3.4 Técnicas e Instrumentos de Recolección de Datos 

 

Técnica 

Se uso la encuesta y el instrumento que se uso fue  cuestionario  (tipo Likert) que ha 

sido  verificado y validado por el método de discernimiento de 3 docentes  especialistas 

en el campo que grado de maestría o doctorado y tuvieron la  confiabilidad del 

instrumento envase a una encuesta piloto a 62 personas y estos  fueron procesados 

mediante el estadístico de Alfa de Cronbach en el sistema  de SPSS teniendo el 

resultado de 0.89 que es un índice de alta  confiabilidad se pueden visualizar en anexo 

N° 4.   

3.5. Procedimientos 

 

La data y/o información se ha obtenido por medio de una encuesta directa al personal 

del BCP; se coordinó con el gerente de la sede estudiada del BCP para obtener el 

consentimiento mediante un documento debidamente firmado, para realizar las 

encuestas.  

Anexo 4: Se anexo el documento firmado por el gerente de la agencia en estudio, las 

encuestas fueron echasen la sede cercada de Lima del BCP 

3.6. Método de análisis de datos  

 

3.6.1 Descriptivo  

El análisis descriptivo se asiento en conseguir gráficas y tablas de frecuencia que 

están correctamente interpretadas  

3.6.1 Inferencial  

El estudio inferencial se basa en exponer las pruebas de hipótesis para cada una de 

las hipótesis planteadas  
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   3.7 Aspectos éticos 

Del Castillo & Rodríguez (2018).  Nos indica que el aspecto ético es de alta relevancia 

debido a que la conducta del investigador debe estar íntegramente regida por la ética, 

el investigador es únicamente el responsable por el ejercicio de sus propias 

actividades. En referencia a la investigación presente se procesó teniendo en 

conocimiento los principios éticos tales como la propiedad intelectual, honradez, 

responsabilidad, sinceridad, y respeto a las fuentes de información, así mismo se 

mantendrán en reserva a los sujetos de investigación y los datos no serán divulgados 

sin autorización.  
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IV. RESULTADOS

4.1 Descriptivos 

Tabla N° 1 

4.1.1 Tablas de frecuencia agrupada para la variable benchmarking 

Benchmarking 

Fuente: Elaborado con el programa IMB Science 22 

Interpretación: A efectos de los resultados procesados de la encuesta realizada a los 

trabajadores del BCP sede cercado de Lima referente al Benchmarking que incluye 

las dimensiones Calidad, Factor humano e Impacto colectivo; el 48% respondieron 

totalmente importante, el 40 % casi siempre importante, el 7% neutro, el 3% algunas 

veces importante y por último el 2 % nada importante. 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

NADA IMPORTANTE 1 1.6 1.6 1.6 

ALGUNAS VECES 

IMPORTANTE 
2 3.2 3.2 4.8 

NEUTRO 4 6.5 6.5 11.3 

CASI SIEMRPE IMPORTANTE 25 40.3 40.3 51.6 

TOTALMENTE IMPORTANTE 30 48.4 48.4 100.0 

Total 62 100.0 100.0 
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Tabla N° 2 

4.1.2 Tablas de frecuencia agrupada para la variable geomarketing  

 

 
GEOMARKETING  

 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

VALIDO         NEUTRO 12 19.4 19.4 19.4 

 
CASI SIEMPRE IMPORTANTE 30 48.4 48.4 67.7 

 
TOTALMENTE IMPORTANTE 20 32.3 32.3 100.0 

 
Total 62 100.0 100.0  

 

Interpretación: A efectos de los resultados procesados de la encuesta realizada a los 

trabajadores del BCP sede cercado de Lima referente al Geomarketing que incluye las 

dimensiones sociológicas, Información geográfica, Comunicaciones de la zona; el 49 

% respondieron casi siempre importante, el 32% totalmente importante y el 19 % 

neutro.  
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4.2 Inferenciales   

Valores de coeficiente de correlación, condiciones y reglas de decisión  

Prueba hipótesis general:  

Existe la relación del benchmarking con el geomarketing en la agencia del Banco de 

Crédito del Perú sede cercado de Lima 2023.  

Ho: No existe relación de benchmarking con el geomarketing en el Banco de Crédito 

del Perú sede cercado de Lima 2023.  

Ha: Existe relación significativa del benchmarking con el geomarketing en el Banco 

de Crédito del Perú sede cercado de Lima 2023.  

Tabla N° 3 

Correlación benchmarking con geomarketing 

 

BENCHMARKIN

G 

 

GEOMARKETIN

G 

 BENCHMARKING 

(agrupado) 

Coeficiente de correlación 
1.000 .576** 

  
Sig. (bilateral) . .000 

  
N 62 62 

 
GEOMARKETING 

(agrupado) 

Coeficiente de correlación 
.576** 1.000 

 
 Sig. (bilateral) .000 . 

  
N 62 62 
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Prueba de hipótesis general 

Interpretación: Se verifica en la tabla N° 3 el coeficiente de correlación resultó 0.576 el 

mismo que según los valores del coeficiente de correlación expuesta en el anexo N°4 

es correlación positiva moderada; la significancia bilateral es 0.00 por lo que de acuerdo 

a las reglas de decisión establecidas y comprendida en el anexo N°9   p < 0.05 se 

rechaza la hipótesis nula y se admite la hipótesis alterna, por ende, existe relación 

significativa de la variable benchmarking con geomarketing  

Prueba de la hipótesis específica 1:  Existe la relación del benchmarking con calidad 

en la agencia Banco de crédito del Perú sede Cercado de Lima, 2023 

Ho: No Existe la relación del benchmarking con calidad en la agencia Banco de 

crédito del Perú sede Cercado de Lima, 2023 

Ha:  Existe la relación del benchmarking con calidad en la agencia Banco de 

crédito del Perú sede Cercado de Lima, 2023. 

Tabla N° 4  

Correlación benchmarking con calidad 

 BENCHMARKING 

 

CALIDAD 

Rho de Spearman BENCHMARKING (agrupado) Coeficiente de correlación 1.000 .762** 

  Sig. (bilateral) . .000 

N 62 62 

 
CALIDAD (agrupado) Coeficiente de correlación .762** 1.000 

 
 Sig. (bilateral) .000 . 

N 62 62 

  



 

23 
 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla N° 4 se observa el coeficiente de correlación es 0.762 coeficiente que según los 

valores del coeficiente de correlación expuesta en el anexo N°9 es correlación positiva 

alta; la significancia bilateral es 0.00 por lo que de acuerdo a las reglas de decisión 

establecidas y comprendida en el anexo N°4 p < 0.05 se declina la hipótesis nula y por 

ende se admite la hipótesis alterna, en efecto, existe relación significativa de la variable 

benchmarking con calidad.  

Prueba de hipótesis específica 2:  Existe la relación del geomarketing con información 

geográfica en la agencia Banco de crédito del Perú sede Cercado de Lima, 2023 

Ho: No Existe la relación del geomarketing con información geográfica en la agencia 

Banco de crédito del Perú sede Cercado de Lima, 2023 

Ha:  Existe la relación del geomarketing con información geográfica en la agencia Banco 

de crédito del Perú sede Cercado de Lima, 2023 

Tabla N° 5 

Correlación geomarketing con información geográfica  

 

 BENCHMARKING 

 

INFORMACIÓN 

GEOGRAFICA 

Rho de Spearman BENCHMARKING (agrupado) Coeficiente de correlación 1.000 .660** 

 
 

Sig. (bilateral) . .000 

N 62 62 

 
INFORMACIÓN GEOGRAFICA 

(agrupado) 

Coeficiente de correlación 
660** 1.000 

 
 Sig. (bilateral) .000 . 

N 62 62 
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Tabla N° 5 se observa el coeficiente de correlación es 0.660 coeficiente que según los 

valores del coeficiente de correlación expuesta en el anexo N°4 es correlación positiva 

moderada; la significancia bilateral es 0.01 por lo que de acuerdo a las reglas de 

decisión establecidas y comprendida en el anexo N°4   p < 0.05 se declina la hipótesis 

nula y por consecuencia  se admite la hipótesis alterna, por consiguiente, existe relación 

significativa de la variable geomarketing con información geográfica. 
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 V. DISCUSIÓN 

5.1 El objetivo de la investigación ha sido Determinar la relación del benchmarking con 

geomarketing en la agencia del Banco de Crédito del Perú, Lima Cercado, 2023, en 

referencia al análisis descriptivo e inferencial y hallazgos encontrados se determinó lo 

siguiente que si existe la relación de las variables benchmarking con geomarketing.  

Dichos descubrimientos tienen relación intrínsicamente con los resultados que se 

mencionan a continuación (Albornoz et al.,2020) concluyen en su artículo de 

estudio cualitativo sobre el geomarketing y Benchmarking como herramientas 

fundamentales para sus organizaciones donde dichas variables tienen relación y 

en conjunto generan desarrollo a la empresa para tener un mejor desempeño en 

el mercado. (Sheoran & Kumar, 2022) Concluyen en su artículo lo siguiente que 

el benchmarking y el geomarketing tienen relación ya que proporciona  

a la organización u empresa una visión más analítica y rompe esa dicotomía que 

existe entre la teoría, luego está el geomarketing que también proporciona 

información valiosa de manera socioeconómica información que al momento de 

aplicarla existe un gran resultado positivo. (V.A.R.Barao et al., 2022) concluye en 

su tesis del Geomarketing y  benchmarking que dichas variables tienen relación y 

tienen un fin que es  el de generar estrategias para el posicionamiento de una 

empresa u  organización que tiene como meta el desarrollarse y posicionarse de  

manera positiva en su rubro al mercado que pertenece.   

También son el geomarketing con el benchmarking para implementar nuevas 

estrategias y poder crecer con una rentabilidad positiva con el tiempo a una 

organización y tener mejor posicionamiento en el mercado y tener un mejor 

posicionamiento geográficamente.   

(Llantop & Rimarachín, 2016) Nos menciona en su tesis que la relación del 

Benchmarking y geomarketing es intrínseca si una organización habla de 

posicionamiento en el mercado en alguna zona demográfica en específico y si 

habla también de ser diferentes a la competencia para darle algún valor agregado 

al servicio y/o producto a ofrecer al consumidor final  
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Dichos resultados están comprendidos en los alcances en las teorías: para el 

benchmarking la teoría científica de Porter (1985) ventaja competitiva donde 

infieren que la ventaja competitiva son aquellas características en una 

organización, persona o país que se diferencia de otros posicionándose en un 

nivel relativamente más alto para competir. Dentro de esta teoría hablan sobre la 

diferenciación que está ligada totalmente al benchmarking esta “diferencia” busca 

el benchmarking ya que mediante  

esta herramienta se busca ser mejores que otras organizaciones o empresas a 

través de la recolección de información y con ello potenciar los procesos de la 

organización y mejorar el producto y/o servicio. Por otro lado, tenemos el 

geomarketing tiene como teoría científica los  

fundamentos del marketing Según Kotler, (2006) define que el geomarketing es el 

posicionamiento de un producto del diseño y de la oferta y también de la imagen 

de una empresa cuyo fin es el ocupar un lugar único demográficamente hablando, 

para llegar a la mente de los consumidores y esto es básicamente el geomarketing 

posicionarse en un lugar específico previo estudios con datos sociológicos y que 

sea atractivo para los consumidores.   

Del mismo modo los resultados de esta investigación están en alcances de 

enfoques teóricos de benchamarking : (White & Kitchin, 2021)  conceptualizan que 

el benchmarking es un proceso de recopilar, crear,  analizar y comparar los 

indicadores que son más claves de una  organización que permitan comparar o 

medir procesos y funciones más  importantes dentro de una organización estos 

indicadores se podrían  llamar “benchmarks” y tienen como función servir de 

estándar de éxito y  crecimiento organizacional. Respecto a los enfoques teóricos 

de  geomarketing: (Recouso, 2020) conceptualiza que el geomarketing es esa  

herramienta que te permite ver de manera analítica y demográfica si un  cliente 

está conforme con el servicio brindado o no, esta información es de  mucha 

utilidad ya que las empresas empiezan a analizar los datos por la  región 

geográfica donde se encuentran los clientes, por ende las  organizaciones mejor 

situadas para el uso de una geo comercialización  son los que tendrán los datos 

de la localización tales como las compañías  o empresas telefónicas, y otros 
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proveedores de estos servicios, pero el  geomarketing sirve para prácticamente 

cualquier rubro de negocio. 

5.2 El objetivo específico 1 ha sido de la investigación determinar la relación del 

benchmarking con calidad en la agencia del Banco de Crédito del Perú, Lima Cercado, 

2023 en referencia al análisis descriptivo e inferencial y hallazgos encontrados se 

determinó que si existe la relación de las variables benchmarking con calidad. 

Dichos descubrimientos tienen coherencia con los resultados de los artículos 

científicos que se mencionan a continuación: (Marciniak, 2016) concluye que el 

benchmarking tiene relación con la calidad esto debido a que una organización en 

el momento que usa el benchmarking tiene que diferenciarse mejorando el 

servicio y/o producto que brinde y esto lo hace mediante proceso rigurosos en el 

cual esta implícita la calidad. (Briones Veliz et al., 2021) concluye que el 

benchmarking se usa para mejorar procesos y tener una excelencia en estas 

mismas ahora para poder tener dichos resultados la calidad tiene que estar 

presenta en cada uno de estos resultados y/o procesos de la empresa con el fin 

de mejorar el rendimiento de la organización. (Antonio & Del Pilar, 2019) concluye 

que el benchmarking y la calidad permite realizar una comparativa entre servicios 

o proceso de trabajo administrativos o de proceso de producción en empresas u 

organizaciones evidenciar las mejores prácticas en sus respectivas áreas de 

interés.   

También son similares a las investigaciones de las siguientes tesis: (Guajira, 

2021) concluye en su tesis concluye que la aplicación del benchmarking tiene 

relación con la calidad ya que estos tienen resultados positivos, en la entidad 

donde se realizó dicho estudio se mejoró de manera sistemática los procesos 

operativos de dicha institución debido a que el porcentaje de puntuación en 

relación al nivel de cumplimiento se encontró en un nivel de mejora.  
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Dichos resultados están comprendidos en los alcances en las teorías: para el 

benchmarking la teoría científica de Porter (1985) ventaja competitiva donde 

infieren que la ventaja competitiva son aquellas características en una 

organización, persona o país que se diferencia de otros posicionándose en un 

nivel relativamente más alto para competir. Dentro de esta teoría hablan sobre la 

diferenciación que está ligada totalmente al  

benchmarking esta “diferencia” busca el benchmarking ya que mediante esta 

herramienta se busca ser mejores que otras organizaciones o empresas a través 

de la recolección de información y con ello potenciar los procesos de la 

organización y mejorar el producto y/o servicio. Por otro lado, está la calidad que 

tiene como teoría científica a Demming (1950) concluye que la calidad es aquella 

cualidad que tiene relación a la percepción de satisfacer y en referencia a la 

calidad de un producto infiere a la durabilidad del bien o cualidad, todo esto se 

mide en relación a los parámetros de la organización y de los clientes.   

Así mismo los resultados de la investigación están en los alcances de los  

enfoques teóricos de Benchmarking (Franco-de-abreu et al., 2006) Indica  que 

benchmarking es aquel análisis a profundidad que se realiza en una  organización 

con el fin de mejorar procesos en comparación de otras  empresas u 

organizaciones del mismo giro de negocio y para calidad (Díaz  et al., 2022) 

menciona que la calidad es algo subjetivo pero que términos  generales es 

satisfacer una necesidad prevista por el cliente, empresa u  organización en sus 

innumerables aspectos que tengan cada uno de estos 

5.3 El objetivo específico 2 ha sido de la investigación Determinar la relación del 

geomarketing con información geográfica en la agencia del Banco de Crédito del Perú, 

Lima Cercado, 2023  
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Dichos descubrimientos tienen coherencia con los resultados de los artículos 

científicos que se mencionan a continuación: (Peñarrubia, 2011) concluye que el 

geomarketing está relacionado intrínsicamente con la información geográfica ya 

que los datos proporcionados por esta herramienta geomarketing son la de 

informes geográficos que sirven para poder tener locaciones donde se tiene más 

concurrencia de un público en específico. (Coro Chasco, 2006) concluye en su 

artículo que el geomarketing y los datos geográficos también están ligados ya que 

después de realizar análisis estadísticos con el geomarketing se tiene datos socio 

ecológicos y demográficos usados para empresas que buscan posicionarse en 

alguna zona en específico. (Una et al., 2020) Indica que después de usar la 

herramienta del geomarketing se obtiene información geográfica, sociológica y 

demográfica para poder, por ende, con estas informaciones una organización 

puede tomar decisiones más acertadas con un público en específico en una zona 

en especifica con intereses en común.  

También son similares a las investigaciones de las siguientes tesis: (Ramón, 

2014) concluye en su tesis sobre el geomarketing y gestión de negocios que al 

usar la herramienta del geomarketing obtuvo información geográfica y con dicha 

información creo mapas con dispositivos GPS móviles, ortofotografías entre otras 

fuentes libres para generar ventaja competitiva con otra empresa competidora.   

Dichos resultados están comprendidos en los alcances en las teorías: para  el 

geomarketing tiene como teoría científica los fundamentos del marketing Según 

Kotler, (2006) define que el geomarketing es  el posicionamiento de un  producto 

del diseño y de la oferta y también de la imagen de una empresa cuyo fin es el 

ocupar un lugar único demográficamente hablando, para llegar a la mente de los 

consumidores y esto es básicamente el geomarketing posicionarse en un lugar 

específico previo estudios con datos sociológicos y que sea atractivo para los 

consumidores. Por otro lado, la teoría científica científica de Porter (1985) ventaja 

competitiva para Información geográfica, el geomarketing está relaciona a una de 

las estrategias de la ventaja competitiva y esta es el “enfoque”, menciona que la 

estrategia del “enfoque” que está dentro de la ventaja competitiva es aquella 
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estrategia que busca especializarse solo en un segmento  y en ofrecer un mejor 

servicio o producto únicamente pensando en las necesidades de dicho segmento 

y estos pueden ser en un área geográfica específica. 
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VI. CONCLUSIONES 

6.1 En alusión al objetivo general que fue determinar la relación del benchmarking y el 

geomarketing en una agencia de cercado de Lima del Banco de crédito del Perú, se 

determinó que existe relación de la variable benchmarking y geomarketing el cual se 

sustenta con las evidencias y los hallazgos encontrados de acuerdo a los resultados 

descriptivos, inferenciales, discusión de los datos y comparación con las conclusiones 

de los productos científicos y enfoques teóricos.  

6.2 En alusión al objetivo específico 1 que fue determinar la relación del benchmarking 

con calidad en una agencia de cercado de Lima del Banco de crédito del Perú, se 

determinó que existe relación significativa de la variable benchmarking y geomarketing 

el cual se sustenta con las evidencias y los hallazgos encontrados de acuerdo a los 

resultados descriptivos, inferenciales, discusión de los datos y comparación con las 

conclusiones de los productos científicos y enfoques teóricos.  

6.3 En alusión al objetivo específico 2 que fue determinar la relación del geomarketing 

con información geográfica en una agencia de cercado de Lima del Banco de crédito 

del Perú, se determinó que existe relación significativa de la variable benchmarking y 

geomarketing el cual se sustenta con las evidencias y los hallazgos encontrados de 

acuerdo a los resultados descriptivos, inferenciales, discusión de los datos y 

comparación con las conclusiones de los productos científicos y enfoques teóricos.  
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VII. RECOMENDACIONES 

 

7.1 Considerando que la conclusión relacionada con el objetivo general es que existe 

relación de las variables benchmarking con geomarketing, por ello se recomienda  al 

CEO de la agencia, desarrolle acciones  que permitan analizar a la competencia 

(Interbank, BBVA, Scotiabank, entre otras financieras) para encontrar las mejores 

prácticas y adoptarlas para el trabajo y asi mejorar servicios y/o productos, estas 

comparaciones o análisis realizados no necesariamente pueden ser de mismo rubro 

de negocio se puede optar también por otras empresas donde se puede encontrar 

soluciones idóneas con el fin de mejorar la eficiencia y la competitividad, así mismo se 

recomienda recabar información geográfica, sociológica, de clientes en zonas 

geográficas exactas y con intereses en común, esto hará que se puedan tomar 

mejores decisiones en relación a los objetivos del banco. 

7.2 Considerando que la conclusión relacionada con el objetivo específico 1 es que 

existe relación significativa del benchmarking con calidad por lo que se recomienda al 

gerente de la agencia, agregar valor adicional tales como (promociones, ofertas, trato 

único y de calidad al cliente) a los servicios y/o productos que se brinda actualmente 

con el fin de satisfacer las necesidades implícitas y/o explícitas de los clientes del 

banco para poder caracterizarnos como un banco de excelencia 

7.3 Teniendo en cuenta que la conclusión relacionada con el objetivo específico 2 es 

que existe relación significativa de las variables geomarketing con información 

geográfica por lo que se recomienda al gerente, usar la información geográfica o 

conocida también como SIG (sistema de información geográfica) dicha herramienta 

consiste en obtener una base de datos que en más de un porcentaje alto que son 

mayormente geográficos y datos sociológicos  de zonas exactas, información como ( 

intereses del cliente, rutas optimas  de asistencia, puntos de venta, huecos de 

mercado, perfil del cliente en localizaciones exactas), toda esta información es de 

suma importancia al momento de lanzar algún producto o servicio del banco para 

tomar mejores decisiones. 
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ANEXOS

Anexo 1 Matriz de Operacionalización de las variables 

VARIABLE DEFINICION 

CONCEPTUAL 

DEFINICION 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA 

Benchmarking 

Cárdenas 

(2006), Indica 

que el 

benchmarking 

es la acción y/o 

proceso de 

crear, recabar y 

analizar 

información que 

son clave que 

permitan 

mejorar los 

procesos de una 

organización y 

mediante este 

posicionarse y 

actualizarse a 

las mejores 

prácticas. 

La variable 

benchmarking 

será medida por 

las tres 

dimensiones y 

mediante un 

cuestionario 

conformado por 6 

ítems para ser 

contrastados 

estadísticamente 

usando la 

herramienta de 

Excel, será 

aplicada en la 

sede de cercado 

de Lima del Banco 

de Crédito del 

Perú.  

Calidad 

Aprobación de 

usuarios 1 Ordinal 

(Likert) 

(1) Nada

importante  

(2) Algunas

veces 

importante 

(3) Neutro

(4) Casi

siempre 

Importante  

(5) 

Totalmente 

importante  

Generación    de 

valor 
2 

Factor humano 

Foco en 

personas 
3 

Experiencia 4 

Impacto 

colectivo 

Innovación 5 

Metas 6 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

VARIABLE 

 

 

DEFINICION 

CONCEPTUAL 

DEFINICION 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA 

 

 
      

Geomarketing 

Rodríguez et Al. 

(2020) nos indica 

que el 

Geomarketing 

permite una mejor 

verificación de 

dónde se quiere 

vender, a quiénes 

se les puede 

ofrecer los 

servicios de una 

organización y en 

algunos casos en 

que lugar es mejor 

situarse para tener 

mayores ingresos 

 

 

(Una et al., 2020)  

La variable 

geomarketing 

será medida por 

las tres 

dimensiones y 

mediante un 

cuestionario 

conformado por 3 

ítems para ser 

contrastados 

estadísticamente 

usando la 

herramienta de 

Excel, será 

aplicada en la 

sede de cercado 

de Lima del 

Banco de Crédito 

del Perú.  

sociológica 
 

Datos sociológicos  
 

7 
Ordinal 

 

 

(Likert) 

 

(1) Nada 

importante   

(2) 

Algunas 

veces 

importante 

(3) Neutro  

(4) Casi 

siempre 

Importante   

(5) 

Totalmente 

importante 

  

  

Información 

geográfica 
 

 

Datos geográficos  

 
 

8 

  

Comunicaciones de 

la zona 

Rutas comerciales 

inteligentes 
9 
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MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE OBTENCIÓN DE DATOS 
Título de investigación:  Benchmarking y el geomarketing en la Agencia del Banco de Crédito del Perú, Lima Cercado, 2023 

Apellidos y Nombres del investigador: Ulloa Velasque Gian Carlos 

Apellidos y Nombres del experto:  

ASPECTO POR EVALUAR OPINIÓN DEL EXPERTO 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA SI 

CUMPLE 

NO 

CUMPLE 

OBSERVACIONES 
/ 

SUGERENCIAS 

 
Calidad 

 

Aprobación de 

usuarios 

 

Crees que el benchmarking captara nuevos clientes para 
la empresa 

 

 

X   

 

 

 

Benchmarking 

 

 

  
 

X   

Generación         de 

valor 

Consideras que la empresa toma en cuenta la 
generación de valor hacia sus clientes 

X   

 X   

 
 

Factor humano 

 

 

Foco en 

personas 

Crees que el diseño de la empresa es llamativo para los 
clientes 

(1) Nada 

importante   

(2) Algunas 

veces 

importante 

(3) Neutro  

X   

 X   

Experiencia del 

servicio y producto 

 

Los productos son de prestigio y calidad en la 
empresa 

X   

Consideras que el nombre de la empresa tiene 
relevancia en el mercado financiero   

X   

Impacto colectivo Consideras que cambiar procesos operativos de manera 
periódica en la empresa es bueno  

X   



 

 
 

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigación y de las variables. 

 

 

 

 

 

 

Implementación 

de estrategias 

Crees que los competidores tienen estrategias que 
podríamos optar como nuestras 

(4) Casi 

siempre 

Importante   

(5) Totalmente 

importante 

X   

  Innovación  La empresa innova constantemente en productos y 
servicios 

 X   

 

Geomarketing 

Sociológica Datos 
sociológicos 

Consideras es importante el tener datos sociológicos 
de los clientes 

 X   

 Información geográfica Datos 
geográficos 

Que debemos hacer para tener una mejor 
localización de nuestra sede 

----------------------------------------------------------------------- 

Consideras que la zona geográfica de la sede de 
cercado de lima de la empresa es buena 

 

 X   

 Comunicaciones de la zona Rutas 
comerciales 
inteligentes 

 

 

Consideras esencial los datos geográficos de una 
empresa 

 X   

  

  



 

 
 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE OBTENCIÓN DE DATOS 

Título de investigación: Benchmarking y el geomarketing en el BANCO DE CRÉDITO DEL PERÚ sede cercado de Lima, 2023 

Apellidos y Nombres del investigador: Ulloa Velasque Gian Carlos 

Apellidos y Nombres del experto:  

ASPECTO POR EVALUAR OPINIÓN DEL EXPERTO 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA SI 

CUMPLE 

NO 

CUMPLE 

OBSERVACIONES / 

SUGERENCIAS 

 

Calidad 

 

Aprobación de 

usuarios 

 

Crees que el benchmarking captara nuevos clientes para 
la empresa 

 

 

X   

 

 

 

Benchmarking 

 

 

  
 

X   

Generación         de 

valor 

Consideras que la empresa toma en cuenta la 
generación de valor hacia sus clientes 

X   

 X   

 

 

Factor humano 

 

 

Foco en 

personas 

Crees que el diseño de la empresa es llamativo para los 
clientes 

(1) Nada 

importante   

(2) Algunas 

veces 

importante 

(3) Neutro  

(4) Casi 

siempre 

Importante   

X   

 X   

Experiencia del 

servicio y 

producto 

 

Los productos son de prestigio y calidad en la 
empresa 

X   

Consideras que el nombre de la empresa tiene 
relevancia en el mercado financiero   

X   

Impacto colectivo Implementación 

de estrategias 

Consideras que cambiar procesos operativos de manera 
periódica en la empresa es bueno  

X   

Crees que los competidores tienen estrategias que 
podríamos optar como nuestras 

X   



 

 
 

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigación y de las variables. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

(5) 

Totalmente 

importante 

  Innovación  La empresa innova constantemente en productos y 
servicios 

 X   

Geomarketing Sociológica Datos 
sociológicos 

Consideras es importante el tener datos sociológicos 
de los clientes 

 X   

 Información geográfica Datos 
geográficos 

Que debemos hacer para tener una mejor 
localización de nuestra sede 

----------------------------------------------------------------------- 

Consideras que la zona geográfica de la sede de 
cercado de lima de la empresa es buena 

 

 X   

 Comunicaciones de la zona Rutas 
comerciales 
inteligentes 

 

 

Consideras esencial los datos geográficos de una 
empresa 

 X   

  

  



 

 
 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE OBTENCIÓN DE DATOS 

Título de investigación: Benchmarking y el geomarketing en el BANCO DE CRÉDITO DEL PERÚ sede cercado de Lima, 2023 

Apellidos y Nombres del investigador: Ulloa Velasque Gian Carlos 

Apellidos y Nombres del experto:  

ASPECTO POR EVALUAR OPINIÓN DEL EXPERTO 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA SI 

CUMPLE 

NO 

CUMPLE 

OBSERVACIONES / 

SUGERENCIAS 

 

Calidad 

 

Aprobación de 

usuarios 

 

Crees que el benchmarking captara nuevos clientes para 
la empresa 

 

 

X   

 

 

 

Benchmarking 

 

 

  
 

X   

Generación         de 

valor 

Consideras que la empresa toma en cuenta la 
generación de valor hacia sus clientes 

X   

 X   

 

 

Factor humano 

 

 

Foco en 

personas 

Crees que el diseño de la empresa es llamativo para los 
clientes 

(1) Nada 

importante   

(2) Algunas 

veces 

importante 

(3) Neutro  

(4) Casi 

siempre 

Importante   

X   

 X   

Experiencia del 

servicio y 

producto 

 

Los productos son de prestigio y calidad en la 
empresa 

X   

Consideras que el nombre de la empresa tiene 
relevancia en el mercado financiero   

X   

Impacto colectivo Implementación 

de estrategias 

Consideras que cambiar procesos operativos de manera 
periódica en la empresa es bueno  

X   

Crees que los competidores tienen estrategias que 
podríamos optar como nuestras 

X   



 

 
 

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigación y de las variables. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

(5) 

Totalmente 

importante 

  Innovación  La empresa innova constantemente en productos y 
servicios 

 X   

Geomarketing Sociológica Datos 
sociológicos 

Consideras es importante el tener datos sociológicos 
de los clientes 

 X   

 Información geográfica Datos 
geográficos 

Que debemos hacer para tener una mejor 
localización de nuestra sede 

----------------------------------------------------------------------- 

Consideras que la zona geográfica de la sede de 
cercado de lima de la empresa es buena 

 

 X   

 Comunicaciones de la zona Rutas 
comerciales 
inteligentes 

 

 

Consideras esencial los datos geográficos de una 
empresa 

 X   

  

  



 

 
 

Anexo 3 

Lima, 03 de noviembre del 2022 
 

Estimado: LIVIA MENDOZA JORGE LUIS   

 
Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuenta su reconocido prestigio, he considerado 

pertinente solicitarle su colaboración en la validación del instrumento de obtención de datos que utilizaré en la 

investigación denominada: Benchmarking y el geomarketing en la Agencia del Banco de Crédito del Perú, Lima 

Cercado, 2023 Para cumplir con lo solicitado, le adjunto a la presente la siguiente documentación: 

 
A) Matriz de operacionalización. 

B) Instrumento de obtención de datos. 

C) Matriz de validación del instrumento de obtención de datos. 

 
La solicitud consiste en evaluar cada uno de los ítems del instrumento de medición e indicar si es adecuado o no. En este segundo 

caso, le agradecería me sugiera como debe mejorarse. 

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboración, me despido de usted. Atentamente. 

 
 

 

 

 



 

 
 

Lima, 03 de noviembre del 2022 

 
 

Estimado: Patrick Escobar Valdivia 

 
Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuenta su reconocido prestigio, he considerado 

pertinente solicitarle su colaboración en la validación del instrumento de obtención de datos que utilizaré en la 

investigación denominada: Benchmarking y el geomarketing en la Agencia del Banco de Crédito del Perú, Lima 

Cercado, 2023. Para cumplir con lo solicitado, le adjunto a la presente la siguiente documentación: 

 
D) Matriz de operacionalización. 

E) Instrumento de obtención de datos. 

F) Matriz de validación del instrumento de obtención de datos. 

 
La solicitud consiste en evaluar cada uno de los ítems del instrumento de medición e indicar si es adecuado o no. En este segundo 

caso, le agradecería me sugiera como debe mejorarse. 

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboración, me despido de usted. Atentamente. 

 
 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

Estimada: Sileni Terrones Guerrero 

 
Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuenta su reconocido prestigio, he considerado 

pertinente solicitarle su colaboración en la validación del instrumento de obtención de datos que utilizaré en la 

investigación denominada: Benchmarking y el geomarketing en la Agencia del Banco de Crédito del Perú, Lima 

Cercado, 2023. Para cumplir con lo solicitado, le adjunto a la presente la siguiente documentación: 

 
G) Matriz de operacionalización. 

H) Instrumento de obtención de datos. 

I) Matriz de validación del instrumento de obtención de datos. 

 
La solicitud consiste en evaluar cada uno de los ítems del instrumento de medición e indicar si es adecuado o no. En este segundo 

caso, le agradecería me sugiera como debe mejorarse. 

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboración, me despido de usted. Atentamente. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



 

 
 

 

ANEXO 4  

 

Coeficiente de correlación, condiciones y regla de decisión 

Coeficiente de correlación 

Valores de coeficiente correlación  

Fuente: 

Elaborado 

en base a 

Hernández, 

Fernández 

& Baptista 

(2014) 

 

Condiciones:  

• Sig. T = 5% 

• Nivel de aceptación 95 %, z =1,96 

• Ho = Hipótesis nula 

• Ha = Hipótesis alterna 

 

Regla de decisión: 

a) Si valor p > 0.05, se acepta la Ho y se rechaza la Ha. 

b) Si valor p < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha. 

 

 

 

 

 

 

 

RANGO RELACIÓN 

-1.00 Correlación negativa perfecta 

-0.90 Correlación negativa muy fuerte 

-0.75 Correlación negativa considerable 

-0.50 Correlación negativa media 

-0.25 Correlación negativa débil 

-0.10 Correlación negativa muy débil 

0.00 No existe correlación alguna  entre las variables 

+0.10 Correlación positiva muy débil 

+0.25 Correlación positiva débil 

+0.50 Correlación positiva media 

+0.75 Correlación positiva considerable 

+0.90 Correlación positiva muy fuerte 

+1.00 Correlación positiva perfecta 



 

 
 

Anexo 5  

 AUTORIZACIÓN DE LA ORGANIZACIÓN PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN LOS 

RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES 

Datos Generales 

 
Nombre de la Organización: RUC: 20100047218 

BANCO DE CRÉDITO DEL PERÚ 

Nombre del Titular o Representante legal:    
Jean Carlo Menezes (Gerente de agencia) 

Nombres y Apellidos:  
Jean Carlo Menezes 

DNI:  
41113648 
 

 
Consentimiento: 

 
De conformidad con lo establecido en el artículo 7º, literal “f” del Código de Ética en Investigación de 

la Universidad César Vallejo (*), autorizo [ X ],  no autorizo [      ] publicar LA IDENTIDAD DE LA 

ORGANIZACIÓN, en la cual se lleva a cabo la investigación: 

 
Nombre del Trabajo de Investigación 

Benchmarking y el geomarketing en la Agencia del Banco 
de Crédito del Perú, Lima Cercado, 2023 

Nombre del Programa Académico: 
Administración 

Autor: Nombres y Apellidos 
Gian Carlos Ulloa Velasque  

DNI: 
48318319 

 
En caso de autorizarse, soy consciente que la investigación será alojada en el Repositorio Institucional 

de la UCV, la misma que será de acceso abierto para los usuarios y podrá ser referenciada en futuras 

investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad intelectual corresponden 

exclusivamente al autor (a) del estudio. 

 
Lugar y Fecha: Lima 10 de diciembre del 2022 

 
 

 


