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PRESENTACION

Sefiores miembros del jurado calificador:

En cumplimiento del Reglamento de Grados Yy Titulos de la Universidad César Vallgo
presento ante ustedes la tesis titulada “Marketing Directo y € nivel de Satisfaccion en los
clientes del banco Interbank S.A.A. agencia money market ceres, ate 2018, la misma que
someto a vuestra consideracion y espero que cumpla con los requisitos de aprobacion para

obtener € titulo Profesional de Licenciado en Administracion.

La informacion se ha estructurado en siete capitulos teniendo en cuenta el esquema de
investigacion sugerido por la universidad.

En e primer capitulo se presenta la introduccién, la misma que contiene la realidad
problematica, los trabajos previos, las teorias relacionadas a tema, la formulacion del
problema, lajustificacion del estudio, las hipotesisy |os objetivos de investigacion.
Asimismo, en & segundo capitulo se expone e método, donde se presentan aspectos del
disefio de investigacion, las variables y su operacionalizacion, poblacion y muestra, las
técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad, los métodos de
andisis de datos y aspectos éticos. Los capitulos siguientes que son €l |11, IV, V, VI y VII
contienen respectivamente: resultados, discusion, conclusiones, recomendaciones y

referencias.

David Alex, Loayza Huaman
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RESUMEN

El presente estudio tiene por objetivo describir la relacion existente entre e
marketing directo y € nivel de satisfaccion en los clientes del Banco Interbank S.A.A.
agenciaMoney Market Ceres, ate 2018. Laimportancia de esta investigacion consiste en la
necesidad de mejorar e marketing directo para incrementar la satisfaccion del  cliente
considerando un cambio 0 mejora en las plataformas de atencion de la agencia financiera.
Se considera como hipétesis nulaque existe unarel acion entre el marketing directo y el nivel
de satisfaccion de los clientes. La investigacion por realizar es de tipo descriptivo
correlacional y se cuenta con una muestra de 96 colaboradores del Banco Interbank S.A.A.
agencia Money Market Ceres, ate 2018. Se realizaron encuestas y se usd un cuestionario
como instrumento de recol eccion de datos. Se validd e instrumento por medio del juicio de
expertos y se analizd la confiabilidad con e uso del Alfa de Cronbach. Se comprueba la
hipétesis con el uso del coeficiente de correlacion de Spearman por lo cual seusael software
SPSSversion 21. Como resultado de lainvestigacion, se obtiene que e valor de significancia
encontrado fue de 0,001, que en este caso nos salié menor a valor de lasignificanciade la
investigacion que es de 0,05. A su vez, € coeficiente de correlacion es de 1,000, € cual
corresponde a una correlacion positiva alta casi perfecta Por |o tanto, podemos decir que €
marketing directo serelacionacon el nivel de satisfaccion en losclientesdel Banco Interbank
S.A.A. agenciaMoney Market Ceres, ate 2018.

Palabras clave: Marketing Directo, Satisfaccion del Cliente, Medios Estratégicos



ABSTRACT

This study aims to describe the relationship between direct marketing and the level of
satisfaction customers of the Bank Interbank SAA Money Market Agency Ceres, tie 2018.
Theimportance of thisresearch isthe need to improve direct marketing to increase customer
satisfaction considering a change or improvement in service platforms of the financial
agency. It is considered as a null hypothesis that there is a relationship between direct
marketing and the level of customer satisfaction. The research to be carried out is of a
correlational descriptive type and there is a sample of 96 employees of Banco Interbank
S.A.A. Money Market Agency Ceres, ate 2018. Surveyswere conducted and a questionnaire
was used as a data collection instrument. The instrument was validated through expert
judgment and reliability was analyzed with the use of Cronbach's Alpha. The hypothesisis
checked with the use of the Spearman correlation coefficient, which is why the SPSS
software version 21 is used. As a result of the investigation, it is obtained that the value of
significance found was 0.001, which in this case was less than value of the significance of
the investigation that is 0.05. In turn, the correlation coefficient is 1,000, which corresponds
to an amost perfect high positive correlation Therefore, we can say that direct marketing is
related to the level of satisfaction of the customers of Banco Interbank S.A.A. Money Market
agency Ceres, ate 2018.

Keywords: Direct Marketing, Customer Satisfaction, Strategic means
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. INTRODUCCION

1.1. Realidad Problematica

En la actualidad, € marketing directo es una de las herramientas mas utilizadas por las
grandes y pequefias empresas porque tiene como principal objetivo dar aconocer €l producto
gue ofrecen a causa explotan de manera visual la marca de cada uno de estos, asi también
influye de manera positiva en la captacion de un sector de consumidores que estan a la
vanguardia con la tecnologia y de algunos que tienden a envolverse en las tendencias
tecnologicas. El incremento de personas que usan aparatos tecnoldgicos desde
computadoras, laptops, hasta los teléfonos moviles de Ultima generacién, significan
implementar nuevas herramientas de captacion de clientes y alavez potenciar los distintos
canales de atencion de una empresa a sus clientes, es por ello que se debe tener en cuenta
actualizar los medios por los cuales se dispersan la informacion de interés para obtener
mejores resultados en cuanto al mercado establecido por las empresas.

A nivel mundia se sabe que la influencia del marketing digital en la satisfaccion de los
clientes de diferentes empresas esta fuertemente relacionada, de tal manera que es
reconocida como una forma de comunicacion que se caracteriza por ser personalizada,
medible e interactiva, ademas que tiene como finalidad fidelizar e interactuar de manera
sencilla con e sector objetivo, 1o tanto hace mas atractivo que los clientes consuman sus
productos desde cualquier lugar del mundo. Asimismo, se considera a marketing directo
una de las herramientas de posicionamiento menos costosas para las empresas porque
tienden a facilitar las solicitudes de compra y venta, pero como factor importante es
contribuir a plan de retroalimentacion ya que | os distintos canal es por donde se establece el
marketing directo permiten interactuar con e cliente, de tal manera que se obtiene una
respuesta inmediata, por iemplo en casos en los cuales no haya satisfaccion por parte de
estos, dan a conocer |as caracteristicas deficientes de los productos o servicios que ofrecen

lasempresas, lo cual permitiratener unamejoracontinuay elevar los nivel es de satisfaccion.

De acuerdo con un estudio realizado por el Numerical Blog — Cyberclick escrito por

Estela Vifiaras afirma que este tipo de marketing es uno de los mas efectivos y, sobretodo



12

mas fécilmente medibles asi que esimportante paralas empresas desarrollarlo. Porque tiene
como beneficios alcanzar a usuarios especificos con ofertas especificas, este enfoque
aprovecha parafacilitar alos usuarios productos y servicios enfocados a sus distintos gustos
haciendo que no tengan que buscar demasiado cuando quieren adquirir alguna marca.
Ademés de ayudar a construir relaciones personales con los clientes ya que se utilizan
correos personalizados con el nombre de cada uno de estos lo cual 1o perciben como si
hubi ese personas detras de su marcarespondiendo asus pedidosy solicitudes de cadacliente.
Por otro lado nos mencionan que facilita una respuesta rapida, por lo cua en lugar de lanzar
publicidades con encuestas amplias, estas dirigiéndote directamente a ellos para buscar un
resultado directo, de esta manera es mucho més facil obtener un feedback sobre el correcto
funcionamiento o desarrollo de los productos y servicios brindados por las empresas,

obteniendo asi unafacil medicion de la satisfaccion de los clientes.

En los Ultimos afios, empresas internacionales han implementado como una estrategia al
marketing directo para facilitar los procesos de compra, venta y atencion a cliente, con €
constante crecimiento del uso de las redes sociaes por parte delos consumidores, paratomar
decisiones en sus procesos de adquisicion ya sea de algun producto o servicio, € marketing
directo empieza a tener importancia no solo para las empresas grandes, sino también para
los pequefios negocios, con tan solo emplear una correcta estrategia de marketing se podra
alcanzar unamayor aceptacion por parte del sector objetivo de consumidores por |o tanto se

puede obtener grandes beneficios a corto plazo.

A nivel nacional, la poblacién peruanano hasido g enaalos avances tecnol 6gicos, puesto
gue en los ultimos afios se han observado tendencias de adquisicion de dispositivos moviles
con uso de internet en gran cantidad, |0 que ha permitido a las empresas comunicarse sin
intermediarios con sus consumidores. Por g emplo, a través de las redes sociales, y otros
sitios web. Todo este avance de tecnologia le da hoy a las pymes y grandes empresas
nacionales un acercamiento y entendimiento acerca de los gustos de sus clientes. El
marketing digital es fundamental para €l desarrollo de estrategias de captacion del sector
objetivo de cada empresa para lograr maximizar 1os resultados de la satisfaccion de sus
clientes de manera positiva.
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Una publicacién del diario Gestion (2017) afirma que uno de cada cuatro peruanos
compran online en una tienda por departamentos, debido a la jungla del E-Commerce en
Peri hamovido US$ 2,800 millones el afio pasado, segiin José Oropeza, gerente de estudios
CCR (compaiiia | atinoamericana de investigacion de mercados y consultoria de negocios en
la region). Pero la disputa parece tener un lider por el momento, “Las tiendas por
departamento son la categoria con mayor conversion”, el experto explicd que esta cantidad
obedece alos momentos de compradel consumidor; por  emplo cuando buscas un producto
especifico en una web sueles tener decidido que comprar. De acuerdo a esto, se puede
resatar que el peso de la toma de decisiones recae sobre las prioridades de los shoppers, y
no es que pidan mucho, en realidad sus pedidos son bastante razonables como la puntualidad
en € servicio del delivery, una web amigable y didactica, velocidad en la compra y una
mejor cobertura en los lugares de entrega. Lo que resume en un solo objetivo en comun de
estos aspectos es que |os usuarios no quieren perder € tiempo. Por su parte Cesar Fuentes,
director de lamaestria en Gestion PublicadelaESAN, lament6 que en €l pais no se gjecuten
las estrategias adecuadas para el comercio digital. “En Per( tenemos una vision sesgada y
muy ligada a las ventas. Por ello |a gente percibe una experiencia no adecuada. La pasan
bien en la venta o pasarela de pago, pero sufren con el delivery o la calidad del producto”.
Sefialando asi que la cadena de valor no esta correctamente balanceada, pues las empresas
nacionales estdn mayormente enfocadas en laventay no le dan e seguimiento adecuado 1o
cual generaunainsatisfaccion en sus clientes provocando asi una separacion con los clientes

potenciales.

En este contexto, en la agencia Ceres del banco Interbank, presenta un plan
estratégico de marketing directo enfocado en la actualizacion de los canales de atencién,
ademés del esfuerzo que realizan por establecer la innovacion dentro de sus valores y
difundirlo a sus colaboradores para obtener mejores resultados en la satisfacciéon de sus
clientes, informandolos acerca de las operaciones que pueden realizar por los distintos
canales de atencion que se acomoden a la necesidad y conocimiento de cada uno de ellos,
evitandoles asi tener un tiempo de espera que supere a sus expectativas y genere una mala

Imagen de la agencia bancaria

Sin embargo dichas estrategias y esfuerzos presentan una problematica que radica

en los clientes debido a que no estan totalmente satisfechos con los distintos canales de
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atencion y plataformas virtuales. Por ende € plan estratégico de marketing directo aplicado
gue se puede apreciar tiene algunos inconvenientes con la falta de conocimiento, resistencia
y poca publicidad convencional parala orientacion del uso de estos canales, por |o tanto no
todos los clientes estan familiarizados con las herramientas tecnologicas y facilidades que

les brinda en sus procesos de atencién o adquisicion de productos bancarios.

1.2. Trabajos Previos

A nivd internacional

A nivel internacional, hecha la revisiéon de los principales repositorios que nos ofrece la
tecnologiay el internet, no se encontro trabajos que relacionen las variables de estudio de la
presente tesis, de manera directa, razéon por la cua los antecedentes, aqui son los més

préximos a nuestra realidad.

Carranza (2017) en su investigacion titulada Marketing directo en cooper ativas de ahorro
y crédito de la ciudad Quetzal Tenango en Guatemala para € afo2017. (Tesis de
licenciado).Universidad Rafael Landivar, ubicada en Tulcan-Ecuador. Como objetivo logra
describir cudl eslarelacion entre e marketing directo en las ventas de una cooperativa de
ahorro y créditos dedicada a brindar productos financieros en Quetzal Tenango para €l afo
2017. Investigacion de tipo descriptivo, se utilizd tipo de muestreo no probabilistico. La
poblacion fue conformada por 1,139 asociados pertenecientes a las 12 cooperativas ademéas
de 12 gerentes y/o jefes de agencia. La muestra la conforma 170 asociados de las
cooperativas de crédito y ahorro. Para la variable Marketing Directo se tomd como
instrumento de investigacion entrevistas estructuradas con 16 preguntas abiertas y cerradas
dirigida alos gerentes de las cooperativas. De acuerdo alare acion del marketing directo en
laimportancia de | as rel aciones cooperativa-clientes se determind que un 0,97 % es decir la
mayoria de clientes de las cooperativas toma con suma importancia conocer |os beneficios
y servicios que brindan estas, ya que estafortal eceralacomunicacion y de tal maneragenera
un mayor desarrollo.
Por |o tanto, Carranza determind que el marketing directo es una herramientaimportante que
facilitael contacto inmediato con €l consumidor, asi pues con lainvestigacion se analizo que
los elementos y herramientas no son gecutados adecuadamente, aparte de contar con un
conocimiento empirico acercade |os medios de comuni cacion no enfocados en lapreferencia

delos clientes.
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Marcillo (2015) Marketing Digital y su influencia en la demanda de clientes de las
empresas de transporte pesado de la ciudad de Tulcan (Tesis de Pregrado). Universidad
Politécnica Estatal de Carchi, ubicada en la ciudad de Tulcan-Ecuador. Planteo como
objetivo redlizar un estudio a través del diagnéstico y e planteamiento de una propuesta,
sobre @ andlisis de la publicidad digital indoor en la ciudad de Quito; para determinar su
influencia en €l proceso de decision de compra. Su Conclusion es que e marketing digital
es muy importante en el mundo empresarial debido aque es unaherramienta muy influyente
en la busgueda de informacién para conocer o comprar algun producto y mas ahora que
cual quier persona puede tener acceso ainternet por |o cual estatambién ayudaraen € tiempo
apotencializar lamarca.

Por ello Marcillo determino que es importante implementar € marketing digital como

herramienta principal para captar una mayor cantidad de cliente.

Reyes (2014) en su investigacion titulada Calidad del Servicio para aumentar la

satisfaccion del cliente de la asociacion share, sede Huehuetenango, Guatemala, para €
ano 2014. Como objetivo determina la relacion entre la Calidad del servicio como factor
importante para € aumento de la satisfaccion de los clientes de la asociacion Share en
Huehuetenango para € afio 2014. Investigacion de tipo correlacional. La poblacion fue
conformada por 1100 clientes de la asociacion Share. La muestra esta conformada por 100
clientes entre los cuales también se encuentra €l personal y €l coordinador de la asociacion.
Paralavariable Satisfaccion del cliente tomd como instrumento de investigacion boletas de
opinién, con preguntas abiertas y cerradas, dirigido a personal y clientes, ademés de una
entrevista con e coordinador. De acuerdo a la relacion de la Calidad del servicio en
aumento de la satisfaccion del cliente se establecio que e 73% indica que la asociacion
SHARE capacita a su personal cada 6 meses en otros temas que no son relacionados a la
calidad del servicio. Sin embargo, se observa claramente que después de la capacitacion de
calidad del servicio € 64% indica que han recibido este tipo de capacitacion, lacua les ha
orientado a brindar calidad del servicio adecuadamente.
En tanto Reyes determind que la satisfaccion del cliente aumenta cuando la calidad del
servicio es buena, lo cual ayuda a crecimiento integral de la misma, ya que genera que €
colaborador, este atento y brinde un servicio excepcional para que el cliente quede
satisfecho.
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Albino (2014) El uso del marketing digital para crear una empresa virtual para servicios
de gestion de proyectos en Sudamérica. (Tesis de Maestria) Universidad Naciona de la
Plata, Argentina. El objetivo general de esta investigacion es crear una empresa que usara
herramientas Unicamente digitales para € marketing y la promocién de los servicios de
consultoria capacitacion en gestion de proyectos gue se utilizo fue por medio de estudios
exploratorios utilizando lainformacién pre existente. Paralatécnica de estainvestigacion se
utilizaron fuentes secundarias como libros, estadisticas, periédicos, estudios anteriores,
revistas especializadas, sitios en internet. Fueron usadas en obras en tresidiomas diferentes:
inglés, espariol portugués. Laconclusién delainvestigacion describe alainvestigacion como
una decision acertada, debido a que escogemos las herramientas de bagjo costo y ata
eficiencia que estamos listos parair al mercado buscar €l crecimiento que deseamos.

De acuerdo con Albino esto quiere decir, que las herramientas que nos brinda el marketing
digital es unafuente muy poderosa que ayudara alas empresas a captar mas clientes, debido

aque diaadiaaumenta el nimero de personas conectadas a internet.

Lemus (2011) en su investigacion titulada Mercadeo directo para aumentar las ventas
de una empresa que ofrece servicios de computacion e inglés (BM computacién, zona 7) en
Guatemala para € afio 2011.Como objetivo determina cual eslarelacion entre el mercadeo
directo y las ventas de una empresa dedicada a brindar servicios de computacion e inglés en
Guatemaa para €@ afio 2011. Investigacion de tipo correlacional. La poblacion fue
conformada por 134 alumnos inscritos en lainstituciéon BM computacion (de los cuales 96
son reales y 38 inactivos), es decir, 72% y 28% respectivamente. La muestra la conforma
100 alumnos de lainstitucion. Paralavariable Mercadeo Directo se tomé como instrumento
las entrevistas a profundidad, encuestas y revision bibliografica creados por €l autor Lemus.
De acuerdo alarelacién costo/beneficio se genera un monto adiciona de 1.32 lo que indica
gue la propuesta es rentable porque |0s ingresos superan alos egresos, ademas de tener un
beneficio a incrementar la satisfaccion del cliente. Es por ello que es sumamente importante
implementar un plan de marketing directo el cual evalué con precision y detalle cada uno de
las preferencias de los clientes y por qué medios dar a conocer sus productos para obtener
una mayor captacion de su atencion e interés.
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Por lo tanto Lemus pudo observar que el personal delaempresano estdaltamente capacitado
en €l &rea de mercadotecniay la base de datos que mangja en la empresa no es adecuada ya

gue no contiene lainformacion necesaria para ser catalogada como tal.

A nivel nacional

Diaz (2016) en su investigacion titulada Efecto del plan de marketing en las ventas de la

empresa “Villa Maria” del distrito de Laredo en el periodo mayo- octubre para €l afio 2016.
Sefiala como objetivo determinar el efecto del plan de marketing en las ventas de laempresa
VillaMariaen Limaparael afio 2016. Investigacion de tipo Experimental Longitudinal, ya
que se analizaron los cambios alo largo del tiempo. La poblacién estd conformada por las
ventas de laempresa VillaMaria de |os meses de enero a octubre 2015 y la segunda muestra
recolectada de las ventas en € periodo de los meses de enero a octubre del 2016. De acuerdo
alavariable del Plan de Marketing se utilizé como instrumento de investigacion el andlisis
documentario y guiadocumentaria. De acuerdo alavariable Plan de Marketing se determiné
gue las ventas después de aplicar €l Plan de Marketing presentan una tendencia creciente en
los meses mayo-octubre del 2016, esto es debido a las estrategias redizadas en € plan de
marketing. El promedio de ventas mensual es aumento en un 20% donde se puede notar la
diferenciaentre las ventas de antes y después de aplicar € plan de marketing. En conclusion
a redizar la prueba de hipotesis nos dio como resultado un promedio de diferencia de 4,
341,900, aceptando la hipétesis de investigacion 1o que indica que @ plan de marketing
influyo positivamente en las ventas.
En tanto Diaz encontr6 la relacion que tiene la aplicacion de un plan de marketing que
proporciono un incremento en la demanda de |os productos de esta empresa, por ende queda
demostrado que esimportante tomar en cuentalos distintos canal es de transmision por donde
se darén a conocer |os productos.

Malma (2015) en su investigacion titulada Marketing directo para mejorar €
posicionamiento de las empresas de confecciones de bordados artesanales del valle del
Chumbao, Andahuaylas para €l afio 2015. Sefiala como objetivo determinar el marketing
directo como factor importante en e mejoramiento del posicionamiento de las empresas de

confecciones de bordados artesanales del Valledel Chumbao, Andahuaylas parael afio 2015.
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Investigacion de tipo descriptivo. La poblacion estd conformada por 7 empresas de
confecciones. La muestra es no probabilistica ya que es una técnica donde las muestras se
recogen en un proceso que no brinda a todos los individuos iguales oportunidades de ser
seleccionados. Para la variable Marketing directo se tom6 como instrumento de
investigacion la entrevista y cuestionarios de manera persona a los encargados de cada
empresaartesanal . De acuerdo alavariable Marketing Directo se determind que larazén por
lacual casi siempre se manifestaba un posicionamiento de las Empresas de Confecciones de
Bordados Artesanales en € mercado artesanal objetivo se da por que la utilizacion del
Marketing Directo como herramienta estratégica no se aplica en un 100%, ya que estas
mismas empresas desconocen en cierto grado sobre e tema y lo realizan de manera
desinteresada. Para concluir se analizd que no existe aplicacion del Marketing movil en dos
de las empresas encuestadas, es decir que desconocen de estas estrategias establ ecidas en el
Marketing Directo y lo toman como algo rutinario dentro del servicio realizado.

Por lo tanto Mallma en su investigacion nos da a conocer que € marketing directo es un
factor importante paraincrementar el posicionamiento de laempresaen el mercado local, es
por ello que se debe tomar en cuenta para dar a conocer el producto o servicio que se ofrece,

ya sea de una peguefia 0 mediana empresa.

Garcia (2014) en su investigacion titulada Nivel de eficacia de las estrategias de
comunicacion de marketing parala promocion y difusi én de servicios educativos de Tecsup-
Trujillo para €l afo 2014. Se obtuvo como objetivo determinar e nivel de eficacia de las
estrategias de marketing paralapromocion y difusion de servicios educativos brindados por
el centro educativo Tecsup en Trujillo, para el afio 2014. Investigacion de tipo descriptivo.
L apoblacion esta conformada por 357 alumnos. Lamuestra esta conformada por 53 alumnos
del primer ciclo. Parala variable Estrategias de comunicacion de Marketing se tomé como
instrumento de investigacion las encuestas y entrevistas a los alumnos. De acuerdo a la
determinacion delavariabl e estrategias de comunicacion de marketing, delas cualeslas méas
usadas para fidelizar alos alumnos habituales son |a estrategia de atencion al cliente la cual
tiene como resultado un 80% de preferencia mientras que los alumnos eventuales prefieren
la estrategia de promocion de ventas con un 30%. Para concluir € nivel de eficacia de las

estrategias de comunicacion de marketing utilizadas por Tecsup — Trujillo paralapromocion



19

y difusidn de servicios educativos es bajo debido a que solo un 4 % afirmo que ayuda a la
toma de decision paraelegir € servicio educativo.

Por |o tanto Garcia demuestra que la promocion y difusion de los servicios de esta empresa
tiene una relacion dependiente con la eficacia de las estrategias de comunicacion de
marketing, en e cua se toma como factor principal € medio por e cua se transmitié la
informacion del servicioy fue escogido por sus clientes.

Moreno (2012) en su investigacion titulada Medicion de la satisfaccion del cliente en el
restaurante La Cabaria de Don Parce en la ciudad de Piura, Pert para el afio 2012. Como
objetivo logré determinar la medicion en la satisfaccion de los clientes en € restaurante La
cabafia de Don Parce en la ciudad de Piura para € afio 2012. Investigacion de tipo
Descriptivo. La poblacion esta conformada por 1200 clientes. La muestra esta conformada
por 204 clientes. Para la variable Satisfaccion del cliente se tom6 como instrumento de
investigacion las encuestas y entrevistas aplicadas a los clientes. De acuerdo a la
determinacion de lamedicion de la satisfaccion del cliente se halogrado comprobar que los
clientes del restaurante estén satisfechos con e servicio brindado por este, esto se evidencia
en gue el promedio de las dimensiones de la calidad es de 4,017 y € promedio obtenido en
lainterrogante de satisfaccion general es de 4.44. Puntajes que dentro del rango de medicion
se ubica como ata calidad. Para concluir se determind que los clientes del restaurante “La
Cabafia de Don Parce” estan satisfechos con € servicio recibidos.

Por o tanto M oreno toma como punto determinante lamedicion de la satisfaccion del cliente
por e cual prefieren escoger esta empresa dedicada ala venta de comiday brindar servicio
de atencién, con esto se pudo concluir que tener informacién de este indicador ayudd a
generar una cadena de retroalimentacion para mejorar |os distintos aspectos del producto y

servicio de laempresa.

Garrido (2011) en su investigacion titulada Calidad de servicio y satisfaccion de los
clientes del banco Ripley SA. — agencia mall aventura plaza, Trujillo, para € afio 2011. Su
objetivo esdeterminar cud eslarelacion entre la calidad de servicio sobre la satisfaccion de
los clientes que utilizan los servicios del Banco Ripley S.A... La poblacion fue conformada
por 30 848 clientes que asisten aredlizar sus operaciones financieras a banco. La muestra
laconforma 210 clientes del Banco Ripley. Paralavariable Marketing Directo setomé como
instrumento de investigacion entrevistas estructuradas con 16 preguntas abiertas y cerradas

dirigidaalos gerentes de las cooperativas. De acuerdo alarelacion de laCalidad de Servicio
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se menciona que existen dos factores de impacto en la satisfaccion del cliente que, habiendo
esperado a priori que impacten en forma positiva, segun los resultados impactan
negativamente: estos son la despedida con -1.03 y la sonrisa con -0.95 puntos, o que nos
indicaria que posiblemente el cliente percibe que € personal lo recibe con una sonrisa
forzada. Paraconcluir se determind que lacalidad de servicio influye de manera positivaen
la satisfaccion de los clientes del Banco Ripley.

De acuerdo alainvestigacion de Garrido se logra observar que efectivamente la calidad del
servicio tiene un gran impacto en |la satisfaccion de los clientes de una entidad financiera, es
por ello que para mantener un ato rendimiento en este factor se debe tomar en cuenta los
distintos aspectos que influyen en la satisfaccion del cliente.

1.3. Teoriasrelacionadasal tema
1.3.1. Teorias de Marketing Directo

Para Alet (2011) el concepto de marketing directo es la siguiente:

El marketing directo es un sistema interactivo de comunicacion que utiliza uno o mas medios,
dirigido a crear y explotar unarelacion directa entre una empresay su publico objetivo, ya sean
clientes, clientes potenciales, canales de distribucion u otras personas de interés, tratandoles
como individuos y generando tanto respuestas medibles como transacciones en cualquier punto
(p.29-30).

De acuerdo aladefinicion anterior podemos decir que el marketing directo esimportante
para aquellas empresas que utilizan diferentes medios para establecer una relacion con sus
clientes, debido a que esto les proporcionara informacién valiosa acerca de su publico
objetivo.

Seguin Muestre (2012) nos define al marketing directo como:

El marketing directo supone unarelacion directa entre productor y consumidor sin pasar por los
intermediarios (mayorista y detallista). Engloba un conjunto de modalidades de distribucion,
venta, promocién dirigidas a segmentos de mercados especificos, generalmente elegidos através
de sistemas de base de datos (p.668).
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En este caso nos mencionan una relacion directa entre las empresas y sus consumidores
terminal es en este caso nuestros clientes, por ende no es necesario tercerizar, 1o cua significa
el uso delas distintas modalidades de atencion que implementamos en la entrega de nuestros
productos sea tangible o intangible en e caso de los productos financieros, también es
necesario saber que medio utilizaremos para adecuarlos a cada uno de los sectores

especificos.

Para Mufiz el marketing directo es definido como:

El conjunto de técnicas que facilitan el contacto inmediato y directo con €l posible comprador, a
fin de promover un producto, servicio o idea empleando para ello medios o sistemas de contacto
directo. Es un sistema interactivo de marketing que utiliza uno o mas medios publicitarios para

conseguir uno determinada transaccion econdmica, que es susceptible a medicién. (cap. 10)

Entonces Mufiz nos menciona una definicién basada en los distintos intermediarios que
interfieren en la elaboracién de técnicas y estrategias que facilitan la implementacién de la
publicidad en los distintos medios de comunicacion con |os clientes.

Teniendo esto en cuenta y analizando |la problemética observable en |a entidad financiera
mencionada en la investigacion se da paso ad modelo explicado que esta orientado a
solucionar diversos problemas relacionados al marketing directo, tomando a Josep Alet

como autor fundamental parala aplicacion de sus perspectivas en nuestra investigacion.

Para Alet (2011) nos indica que dentro del marketing directo debemos tener en cuenta
cudles serén | as ventgjas nos proporcionaran beneficios y laimportancia e integracion delos
medios que debemos implementar para nuestras empresas:

Ventajas de Marketing Directo:

En e marketing directo encontramos ventajas precisas que apoyan su expansion de manera
eficiente como lo son: sedirige a publico objetivo preciso, crea clientes conforme vende, brinda
informacion clara de los resultados de cadainteraccion con € cliente, generay sostiene una base
de datos Util, facilita el dominio de |as estrategias comerciales implementadas en | as ventas, por

ltimo se pueden crear tacticas o estrategias que solo |os clientes puedan ver. (p.32)

De acuerdo a esto podemos inferir que las ventgjas que ayudaran a dirigir de manera

eficiente los beneficios del uso de marketing en la, nos ayudara a poder crear un proceso de
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retroalimentacién lo cual nos brindara informacion valiosa que se podré integrar en la base
de datos para luego intervenir en las actividades de ventas y tener como resultados técticas
exclusivas para cada uno de nuestros clientes, esto se puede adecuar fécilmente en el
desarrollo de ventas de los productos financieros de las agencias bancarias, debido a que

suelen recolectar informaci én mediante lainteraccion con sus clientes.

Importancia eintegracién de los medios:

Donde lo més relevante esta en la importancia de aquellos medios que permiten establecer una
personalizacion en el mensaj ey una comunicacion mas eficiente con el sector potencial objetivo:
como los buscadores de internet o lasrevistas digitales que no se mencionan en lapublicidad de
manera general pero captan la atencion de los clientes, ademés de la publicidad acoplada en €l
correo domiciliario como apoyo bésico, el teléfono es un medio relevante paralas ventas en la
actualidad, la television es otro medio tradicional pero secundario, la radio es un medio con
igualdad de importancia que la televisién, en cambio el internet es un medio basico para la
maximizar la interactividad y mejorar la personalizacion con los clientes, por dltimo se
encuentran los medios interactivos que se incrementan en la implementacion tanto de medios
tradicionales como digitales.

En e marketing directo existen tres pilares importantes basicos para € establecimiento de la
relacion con un cliente (identificacién, cuaificacion y conversion), donde se implementan
digtintas estrategias de uso de los medios para conseguir |os objetivos fijados, dentro de estos se
encuentran los medios masivos que son utilizados para la identificacion de potenciales clientes
y de esta manera sean seguidos con una comunicacién eficiente hecha para cada uno por medios
personalizados como el correo, el teléfonoy el apoyo de las nuevas tecnol ogias con aplicaciones

en correo electrénico o méviles (p.174).

M edios Clasicos e impr esos

Para Ortiz (2017) describe alos medios impresosy clasicos como:

“El marketing tradicional se refiere a todas aquellas practicas que los especialistas de la
mercadotecnia emplearon en la mitad del siglo pasado e inicios del actual. Hablo de
panfletos, promociones, anuncios en periddicos y revistas, espectaculares, television, etc.”

(pér. 1).
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De acuerdo con este concepto podemos deducir que los medios han sido de suma
importancia en la evolucién del marketing debido a que las herramientas anteriormente
mencionadas aln siguen vigentes en la actualidad aunque con poco protagonismo algunas
de ellas, pero con lamisma finalidad por las cuales fueron creadas y con el paso del tiempo
han ido evolucionando en la captacion de los clientes mediante los medios clésicos como

Impresos.

Seguin Alet (2011) nos mencionalo siguiente:

Gracias a acance e impacto de laradio y latelevision, la publicidad utiliza estos medios para
desarrollar el conocimiento de lamarca, definir el posicionamiento del producto en la mente del

consumidor, reforzar laimagen de la marca o empresa (p. 237).

En estadefinicién nosindican que el marketing directo se haido desarrollando con mayor
magnitud a través de los medios clasicos como la radio y television debido a que no han
dejado de lado su protagonismo alahorade emitir un mensaje donde resaltan |os beneficios
de su marca para posicionarlo en la mente de su publico objetivo, no obstante algunas
personas plantean a estos medios como secundarios con los cuales han ido innovando y
reforzado las distintas estrategias en captacion de clientes. Este medio también ha sido
aplicado en los bancos y en sus diversos canales, que innovaron con el paso del tiempo, es
por ello que se le da la debida importancia en la correcta aplicacién para la venta de sus
productos financieros por o cual aln siguen siendo utilizados en sus locales.

Publicidad

Seguin Carrio (2013) nosindica que:

La publicidad tradicional se caracteriza en centrarse en las ventas del momento, y dgjan la
relacién con el cliente en segundainstancia, enfocando sus acciones en €l producto/servicio que
se genera para poder venderlo y asi rentabilizar el negocio y agilizar € negocio y agilizar

existencias (parr. 3).
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Para Alet (2011) Como anteriormente menciona, uno de los medios con mayor

frecuencia utilizada por |as empresas es la publicidad donde:

Por lo general en la publicidad se intenta encontrar el nimero de repeticiones. Por lo cual es
normal crear camparias por temporadas que dan laintensidad y orientan a generar notoriedad e
impacto buscados. En lapublicidad, €l nimero de repeticiones éptimas varia dependiendo de las

caracteristicas, €l tamafio del anuncio y medio por € cual sera emitido (p. 177).

Entonces se deduce que esto es aplicado en la calidad de publicidad utilizada por los

entes financieros para la captacion de su publico objetivo tomando en cuenta los distintos

aspectos que desean transmitir.
Informacion Directa

Para Silverman (2015) indica:

Lafuncién del boca a boca es simplemente las divisiones del trabajo en € proceso de toma de
decision [...] El marketing boca a boca convencional esta haciendo que las personas digan cosas
buenas sobre un producto a través de una amplia variedad de canales [...] es un sistema de

transmisién de experiencias (p.56).

Dentro de la informacién directa que se utiliza en las empresas financieras, se utiliza de
manera constante “speechs” que alientan al cliente en la adquisicién de productos como las
tarjetas de créditos ya que se le da un informe detallado de los beneficios y tiene como

respaldo la palabradel colaborador de laempresa.

Seguin Alet (2011) menciona:

La comunicacion directa e interactiva invita a dialogo entre las empresas y €l consumidor de
una forma constante, basandose en los tonos y contenidos a medida que fluye lainformacion del
producto ofrecido teniendo una respuesta por ambas partes. De ahi desprenden los distintos
elementos positivos que se pueden aportar parael acercamiento entre laempresay €l cliente. (p.

28)
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Es por ello que las entidades financieras y marcas reconocidas apuestan por la utilidad de
las técnicas del marketing directo para dirigirse a sus clientes de manera independiente y

oportuna para mantener una comunicacion fluiday eficiente.

Revistasy folletos

La Publicidad en Revistas (Gestion.Org, 2018)

La publicidad en las revistas ofrece un medio grafico de mayor calidad a nivel técnico, por lo
gue se encuentra en el tercer lugar en el ranking publicitario segun el volumen de negocio. Sus
principales caracteristicas, por las que se contrata la publicidad en las revistas, son €l nivel de

interés haciael medio y el nivel de especializacion existente (parr. 4)

Entonces podemos deducir que el implementar la imagen de nuestros productos o
servicios en este caso de entidades financieras, en las revistas ayudara a captar la atencion
del publico objetivo siempre y cuando e mensaje seaimponente y atractivo.

Para Alet (2011), nos indicalo siguiente acerca de las revistas:

“La impresion o imagen transmitida por el anuncio esimportante, ademés de larespuesta
en si: no solamente se consiguen solicitudes de informacion sobre un producto de una

empresa, Sino que también se crea unaimagen y conocimiento marca” (p.228).

De acuerdo a esta definicién podemos indicar que es mucho mejor s se transmite un
anuncio acerca de nuestro producto o servicio a través de una revista, por lo que publicar
implica detallar a maximo los atractivos de cada uno de nuestros productos para invitar a

los lectores ainferir lainformacion brindada a través de este medio.

Ventgjas y desventagjas de los folletos de publicidad (Arabuko.Mx, 2018)

Los folletos de publicidad son faciles de leer para los consumidores y clientes empresariales [ ...],
son disefiados para llamar la atencidn, despertar €l interésy conseguir que €l cliente compre €
producto o servicio. Por lo tanto, los profesionales de publicidad no entran en demasiados
detalles (parr. 3)
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Por lo tanto € folleto es un e emento de gran ayuda para conseguir la atencion a través
de los diversos colores y graficos utilizados, exponiendo asi nuestros productos o servicios

con facilidad alavistade los clientes.

Por otro lado Alet (2011) define e uso de folletos de |a siguiente manera:

“Se utiliza mucho para ventas de producto de vaor elevado, que requieren de apoyo
visual ilustrativo, como enciclopedias o colecciones. Igualmente es Util si nos encontramos
ante una historia compleja, s tenemos muchos detalles, beneficios del producto que
explicar” (p.205).

Esta definicidn nos indica que los productos que cuentan con una amplia informacion
acerca de sus beneficios o caracteristicas pueden ser facilmente percibidas a través de los

folletos, debido a que pueden realizar una oferta de maneramas sencillay clara.

Television Interactiva

Television Interactiva (Ecured.cu, 2018)

“Esaquellaenlaque el telespectador puede hacer algo méas que simplemente verla, oirla,
pasando a ser una especie de ‘tele participante’, ya que tiene la posibilidad de realizar

acciones que pueden cambiar el contenido mostrado en su televisor” (parr. 1).

De acuerdo con la definicion, podemos inferir que latelevision interactiva es uno de los
medios utilizados para hacer participe a los clientes que visitan las instalaciones de las
empresas (en este caso de las agencias bancarias) 0 a menos captan su atencion para

interactuar con dlos brindandoles informacién de su interés.
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Para Alet (2011) manifiestalo siguiente:

La publicidad interactiva en TV se ha constatado como eficaz con un impacto superior en
recuerdo, conocimiento e intencién de compra [...]. El receptor tiene tendencia a observar e

incluso sumergirse en el anuncio pero tiene una clara actitud de recepcion de mensaje (p.249).

En términos simples, la television interactiva permite generar en los clientes una nueva
via de interaccién a comparacion de latelevision tradicional, con lo cua puede adaptar los
anuncios para cada uno de los sectores de clientes. Este medio se ha desarrollado con un
excelente funcionamiento en las distintas entidades financieras, donde brinda informacion

de manerainteractiva de sus productos y servicios.

Correo

Seguin Mallma (2015) menciona que:

El Marketing por correo directo implica enviar una oferta, un anuncio, un recordatorio u otros a
una persona en una direccion especifica [...]. Las ventajas de este medio son las que permite
Ilegar de una mavgrgfcnera muy selectivay personalizada al mercado meta, ademés de ser muy

flexible y de permitir una medicion fécil de los resultados. (p.33)

Respecto alo anteriormente mencionado se puede relacionar alos anuncios publicitarios
en los folletos que normalmente son enviados a través de este medio, ademés de captar la
atencion de los clientes, con lainformacion brindada. De esta manera se puede estudiar los
distintos mercados donde se ubican nuestro publico objetivo debido a que nos facilitan su
ubicacion exacta para poder ofrecerles productosy servicios asu acance 0 con promociones

en establecimientos cercanos a sus domicilios.
Para Alet (2011) indicalo siguiente:
“Su crecimiento se ve apoyado por el reconocimiento progresivo de su importancia por

grandes empresas anunciantes, la sofisticacion creciente de los tratamientos de la

informacion y la existencia de base de datos cada vez mejores” (p. 195).
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Entonces podemos deducir que el correo nos brindara un mejor soporte alabase de datos
de cada uno de nuestros clientes lo cual hara que nuestras promociones estén mejor
direccionadas a cada uno de nuestros clientes y asi megjorar la calidad de publicitaria

obteniendo mejores resultados en nuestras ventas como empresa.

Medios Digitales

Seguin Moro & Rodés (2014) indican que la combinacion de los medios digitales y el
marketing generan estrategias para promocionar y vender productos o servicios através de
internet:

El plan de Marketing Digital debe estar integrado en la planificacién estratégica de marketing
genera de la empresa y no debe actuar de forma independiente. De igual modo las nuevas
tendencias en estrategias de marketing buscan la funcion interactiva de proveedores, clientes 'y
otros colaboradores en plataformas de comunicacion de red, con el objetivo de conseguir

sinergiasy reducir costos operativos (p. 145).

Como loindican previamente el marketing digital esun medio que se haido incorporando
en las empresas de manera independiente, pero que tienen un mejor desempefio s se
incorpora en los planes del &rea general de marketing, debido a que esto ayudara a las
empresas a reducir los altos costos en las actividades comerciales y ayudara a conseguir

mejores resultados en lainteraccion con los clientes.

Mientras tanto Alet (2011) tomaalos medios digitales como:

“Entendida como la capacidad de ser usado de forma facil y eficaz [...]. Encierra
la habitualidad de adaptarse alaformaen que € usuario esperaver atendidas sus
necesidades de informacion y de busgueda de cualquier producto y servicio
deseado” (p. 282).

Esta definicion es precisaparael uso que Ultimamente se viene dando por parte del sector
joven con los nuevos medios digitales, mientras que las anteriores generaciones estan
comenzando a adaptarse alos cambios para obtener informaci0n acerca de | os productos que

utilizan en su dia a dia, algunos lo encuentran como medios distantes y de poca fiabilidad
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por el desconocimiento en el uso de los dispositivos, en las agencias bancarias se ha notado
gue los clientes desarrollan la confianza cuando tienen como respaldo a representante de la

empresa en el uso de las herramientas virtuales.

M éviles

Seguin Hopkins & Turner (2012) indican que:

Las aplicaciones moviles brindan un gran nimero de oportunidades en que refiere arealizar €l
marketing, y esto no es desconocido para las empresas que ya empiezan, con un nimero de
usuarios de Smartphone que no degja de crecer y con unos dispositivos méviles que cada vez
tienen mas capacidades, las aplicaciones méviles ofrecen posibilidades casi ilimitadas en
términos de expansién de oportunidades de negocio y de mejoria de la productividad personal
(p. 256).

En este caso la definicion esta basada en | as distintas aplicaciones que se pueden utilizar
para promocionar nuestros productos o servicios, con la finalidad de generar més
posibilidades de generar oportunidades de expansion através de este medio. Es por ello que
las entidades financieras han ido implementando esta herramienta para facilitar las

operaciones de sus clientes através de las aplicaciones en sus moviles.

Para Alet (2011) nos mencionalo siguiente:
Con la expansion de los Smartphone, los usuarios estan son conscientes que estan llevando un
dispositivo que permite la comunicacion personal lo cua 1o hace relevante para ofrecer ayuda
basandose en €l perfil y € lugar de interés de los clientes. Aportando informacion en puntos de

interés para el proceso de compra:

Acceso alas redes sociales y personas en su entorno

Juegos

Andlisis de comparacion entre precios con informacion de productos
Descuentos y ventajas en puntos de venta proximos.

Identificar la ubicacion de los establ ecimientos requeridos por el usuario

Comparacién entre productos y obtencion de recomendaciones

Segun investigaciones realizadas en la UE y EE.UU., la mayoria de personas dedican mucho
tiempo en conversaciones telefonicas, lecturay respuestas de emails, juegos y contactos con sus
redes sociales (p.373-374).
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Redes Sociales
Para Fonseca (2014) manifiesta:

“Las redes sociales son la evolucion de | as tradicional es maneras de comuni cacion del
ser humano, [...] Con la llegada de la internet, la forma de comunicarnos ha cambiado.
Ahora podemos evaluar y valorar los contenidos de internet, agrupados en redes sociales”
(pérr. 3)

De acuerdo a lo anteriormente mencionado por Fonseca, se puede deducir que las redes
sociales son un medio en e cual lafluidez de lacomunicacion es mucho mas rapidapor ende
€S muy conveniente su uso para dar a conocer nuestras marcas, mediante la publicidad en
los sitios webs més visitados por los clientes como o son Facebook, Twiiter, Y ouTube, etc.

Seguin Alet (2011) los define de la siguiente forma:
Son webs y herramientas o aplicaciones online que facilitan una relacién interactiva entre los
clientes y la empresa, como un proceso de compartir informacién, experiencias, opiniones, etc.
Esta plataforma es utilizada para explotar lainteraccion y asi facilitar la extension de nuestras
marcas ademas de fortalecer la frecuencia de la comunicacion con los clientes, obteniendo como
resultado unamayor satisfaccion de formamutua. Estos se desarrollan eintegran en susdistintos
tipos:

Sitios de redes sociales (Facebook, Tuenti, MySpace, etc.)

Blogs o diarios online

Sitios y aplicaciones de web 2.0 (Y ouTube, Flickr)

Portales de val oracion (orientado a comentarios de otros clientes)

Sitios de colaboracion (Wikipedia, Delicious o Digg)

Comunidades online (Grupos de Facebook, Whatsapp, etc.)

C2C donde se desarrollala compra-venta entre consumidores (eBay, Amazon) (p. 357-358).

E- mailing (Correo Electronico)
Seglin Mgjia (2016) nos mencionalo siguiente:
“Uno de los beneficios mas importantes que nos trae la utilizacion del correo electronico

es mantenerse en contacto con todos los clientes, empresas y organizaciones del sector
empresarial de todo el mundo”
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En este caso toma relevancia los beneficios que nos brinda el uso del correo electrénico
como medio para mantener una comunicacion fuerte ya sea con clientes o con otras
organizaciones, estableciendo asi una solida fuente de informacion entre emisor (Empresa)

y receptor (publico objetivo).

Para Alet (2011) menciona que:

El email tiene una gran utilidad especialmente en las actividades de ocio y en comercio
electrénico [...]. Laregla es desarrollar unos mensajes muy cortos dando la posibilidad de entrar

mas afondo al vincularlo con € sitio donde se puede presentar con mayor profundidad (p. 332).

Por |o tanto debemos tener en cuenta el tamario del mensagje y lo expresado, para poder
captar la atencion del receptor, de esta manera obtener una repuesta inmediata y precisa.
Provocando asi la busgueda de informacién acerca de los beneficios de nuestros productos

y servicios.

Comercio Electronico

Para Mallma (2016) menciona:

“Si bien los primeros pasos del comercio electronico no fueron muy afortunados, en la
actualidad se ha demostrado sus multiples utilidades. Internet, ademéas de un canal de
distribucién complementario es un formidable medio de comunicacion” (p.30).

Como se mencionaen susinicios e comercio electronico fue uno de los medios pioneros
en incursionar con la ayuda de la tecnologia, pero que no tuvo mucho éxito en su momento
debido aagunasfallas en e sistema, sin embargo se ha desarrollado como una herramienta
eficiente en la adquisicion de productos en |os sitios webs.

Seguin Alet (2011) nosindicalo siguiente:

“Internet no es normal mente un sustituto sino un complemento importante a los habitos
de compra de los clientes, participando progresivamente cada vez més en el proceso de

compra como influenciador e incluso como canal Unico de venta y entrega” (p. 383).



32

Con respecto a comercio electronico se hanotado una gran participacion de las personas
pararealizar sus compras através de distintos sitios webs, que cuentan con el uso de medios
de pago como lo son las tarjetas de crédito o débito, es agui donde las entidades financieras

toman gran participacion para promocionar |os beneficios brindados por usar sus marcas.

Camparias Multicanal

Marketing multicana vs. Cross-Channel Marketing (mdirector.com, 2016)

La proliferacion de canales que permiten la interaccion entre los usuarios y las marcas. Se ha
pasado de un marketing centrado en acciones presenciales en €l punto de venta o en envios de
marketing directo a los hogares de los usuarios a un incremento de canales entre los que se

pueden distinguir: el teléfono y los call centers, los correos, etc. (parr. 4).

Seguin este articulo virtual la expansion de los distintos canales de marketing han sido
utilizados para € desarrollo de camparfias en las cuales permitan a las empresas tener
conocimiento acerca de sus clientes, brindandoles lainformacion necesaria 'y precisa de sus
productos ofrecidos en el mercado que son del interés de cada uno de ellos. Es por ello que
muchas de |as entidades financieras han ido incorporando |os canal es de atencién por correo
directo (estados de cuenta) y Telemarketing (banca telefénica), el primero usado para
obtener informacion acercadel impacto del producto en los clientes, mientras que el segundo
desarrollamés funcionalidades como laventay atencion al cliente, estos medios son de gran

soporte alacalidad de servicio.

Seguin Alet (2011) indicalo siguiente:

La presencia multicanal aporta muchas ventajas claras a los clientes ademés de facilitar sus
compras y paralelamente complementa la oferta de los productos, incluso en e proceso de
compra mediante acceso telefénico en el establecimiento proporcionando €l servicio a cliente
en linealo cual permite desarrollar ofertas adecuadas en cada uno de los canales:
Laeficienciay latransmision de informacion, para las decisiones basicas de los clientes.
Lapresenciafisicaaportando ventajas de credibilidad y garantia de la confianza de 1 os productos
(p. 466).
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Campanas por correo

Para Mallma (2016) o define de la siguiente manera:

“Implica enviar una oferta, un anuncio, un recordatorio u otros a una persona en una
direccion especifica (su domicilio, oficina, fax o e-mail). Las ventgas de este medio

permiten llegar de una manera muy selectiva y personalizada al mercado meta” (p.33).

En este caso |as campafias que se utilizan en e correo tienden a ser mas personalizado
por lo cual es aqui donde se puede lograr entablar una comunicacion mas directa para los
clientes dandoles la sensacion que las promociones brindadas son Unicamente pensadas en
ellos. Muchas entidades financieras utilizan este medio para brindar las promociones de sus
productos y servicios através del envio de sus estados de cuenta o publicidad que llegaasu

domicilio.

Seguin Alet (2011) mencionalo siguiente:

El mailing ha resistido el avance impulsivo e imparable de los e-mails 'y por 1o contrario se ha
complementado, enriqueciéndose mutuamente en €l aumento de costes de envios producidos por
encimade lainflacion. Dentro de estas campafias por correo se pueden obtener ventajas como:
Selectividad: es por excelenciaun medio selectivo debido aque permite escoger deformaprecisa
y exacta el sector del pdblico a que nos dirigimos.

Flexibilidad: en la seleccidon de personas o empresas que recibirdn informacion sobre los
productos, sin limitar con formatos o de tiempo como en otros medios.

Facilidad de redlizar Tests. es mucho més sencillo la redizacién de todo tipo de test o
cuestionarios por este medio porque se consigue exactitud en las respuestas.

Establecimiento de didogo: por la incorporacion de elementos de participacion como la
personalizacion lo cual es aprovechado al momento de la apertura del sobre debido aque no hay

nada més que distraiga la atencién del cliente. (p.196)



Campanas de Telemarketing

Segun Mallma (2016) indicalo siguiente:

“El Telemarketing se ha convertido en una importante arma competitiva para un gran
nimero de empresas. Permite incrementar las ventas directas, agilizar la gestion de 6rdenes

de compray delos cobros, generar clientes potenciales” (p.29).

Compartiendo la opinién del autor, se podria decir que las [lamadas a los clientes son €
canal por €l cual seobtiene unainteraccién entiempo real sin ser presencial, donde se pueden
desarrollar los procesos tanto de compra y venta como la facilidad de interactuar con el
cliente acerca de alguna duda o necesidad de informacion acerca de los productos ofrecidos
en nuestros establecimientos. Es por ello gque en la actualidad todas las entidades financieras

han incorporado este medio.

Para Alet (2011) nos menciona su importancia:

“El programa de Telemarketing se basa en un sistema que incorpora los mejores
elementos de la persona que conoce el producto, € canal de la comunicacién y entrega el

mensaje, y la persona que es contactada para comprar” (p.257).

Con respecto a lo mencionado se deduce que este medio es e que brinda con mayor
claridad el mensgje que desea la empresa expresar a sus clientes debido a que hay una

interaccion mutua en los distintos procesos parael cua es utilizado.

1.3.2. Teoriasde Satisfaccion del Cliente

Segun Alonso J. & Grande |. (2015) define la satisfaccion de la siguiente manera:

La satisfaccion se logra cuando, una persona equilibra sus expectativas con el rendimiento red
del bien o servicio, o incluso este Ultimo supera sus previsiones de partida. Cuando este hecho
se produce, € consumidor consolidara 0 mejorara sus actitudes hacia la marca, reforzara su
esguema preferencial y se sentira confiado y predispuesto a repetir las compras de la misma

marca, es decir desarrollara esquemas de lealtad ala marca (p.413).
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En esta definicion setomacomo rel evante las distintas actitudes que tomae cliente antes,
durante y después de haber realizado la adquisicién de nuestros productos o servicios, 10

cual es de vital importancia parala mejora de |os procesos en | as actividades comerciales.

En este caso s fuese en una entidad financiera, se tomaria como un punto referente de
relevancia debido a que la informacién acerca de las experiencias del cliente ayudara a

mejorar la atencion.

Rosendo y Laguna (2012) indica que:

La satisfaccion es una de las principales variables dentro del area del marketing debido a que
tiene como principal roll constituir un fuerte lazo vinculante entre las experiencias o procesos de
compray posterior a esta, tales como la disposicion a cambio reflgjada en su actitud, lacompra

constante o lafidelizacion haciala marca. (p. 116)

Como seexplicaen ladefinicidon de Rosendo y Laguna, toman alasatisfaccion del cliente
como unadelasvariables, donde se explicalos distintos factores que determinan su relacion
con el marketing, poniéndolo como una de las variables principales para € desarrollo de
esta, sin embargo no llega a tomar en cuenta las expectativas que puede llegar a tener €
cliente hacia € producto o servicio, pero a la vez menciona la funcion que menciona en
cuanto alarelacion que creacon € cliente, es por ello que su definicidén tomaunarelevancia

importante en estainvestigacion.

Para el autor Guardefio (2014) nos menciona acerca de |os elementos de |a satisfaccion del
cliente de Philip Kotler:

“Define la satisfaccion del cliente como el nivel de estado de animo de una persona, que

resulta de comprar € rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas”
(p.15).

Entonces este autor indicaque la satisfacciOn esta basada en laexpectativay lapercepcion
del servicio o producto gque se brinda, por lo cua es necesario mantener un alto nivel de
calidad en estos elementos para obtener un ato grado de lealtad por parte de nuestros

clientes.
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De acuerdo alo mencionado por dichos autores se ha decido basar lainvestigacion en la
teoria definida por Alonso y Grande, porque dentro de esta se menciona como factores de
importancia a rendimiento real del servicio (calidad), las expectativas, y lafidelizacion del

cliente hacia nuestra marca.

Calidad de servicio

En la literatura académica (como cité Vilchez, 2017, p. 22), resaltan caracteristicas de la

calidad de servicio en las cuales se encuentran puntos importantes como:

Lamedicién de la calidad del servicio ha suscitado algunas diferencias de criterio. La principal
hace referenciaaqué eslo que realmente esta midiendo. En general se encuentran trestendencias

de constructos que se usan para evaluar la calidad de servicio: calidad, satisfaccion y valor.

Teniendo en cuenta esto se podria decir que la calidad de servicio es uno de los factores
importantes en la medicion de la satisfaccion de los clientes, porque es donde se denotan las
expectativas que generan nuestros productos o servicios en €l cliente.

Molinillo (2014) nos menciona que:

“La calidad de servicio es € conjunto de caracteristicas y rasgos distintivos de un
producto o servicio que influye en su capacidad de satisfacer, necesidades manifiestas o
latentes” (p.132).

En este caso nos mencionan |los factores que ayudan en € desarrollo de unabuenacalidad
de servicio, lo que es de sumaimportanciaimplicarlas en e desarrollo de las actividades de
la entidad financiera, puesto que nos ayudara aidentificar puntos de mejora.

De acuerdo a estos conceptos se deduce que las distintas condiciones en las cuales se
establecen las actividades de compra y venta de |os productos ofrecidos a los clientes son
importantes para desarrollar una adecuada atencion, y ser una empresa referente de calidad
tanto en laelaboracion de un producto como el manejo de atencion adecuaday eficaz con el

publico objetivo.
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Esta dimension es uno de |os puntos relevantes para | as entidades financieras debido a que
una vez desarrollado una excelente calidad de servicio se podré crear unaimagen referente

y recomendada por |os mismos clientes.

Empatia

Galviz (2011) indica que:

Laorganizacion debe tomar la posturadel cliente ante |as situaciones probleméti cas que ocurren
en el desarrollo de las actividades de la empresa, ofrecer a los clientes un cuidado integro y
atencién personalizada para que el cliente note el compromiso que demuestrala organizacion en
|a satisfaccion de sus deseos. (p. 84-88)

Con esto se puede notar un factor intangible en los procesos de atencién o comercia que
tiene unagran relevanciaporgue € cliente no solo sentira que realizara una gestion mas, sino
por lo contrario se creara un lazo de confianza'y agrado en la comunicacion que se establece

con laempresa en este caso con la entidad financiera.

Capacidad derespuesta

Seguin Hoffman (2011) nos dice que:

“La capacidad de respuesta reflgja el compromiso de una empresa de ofrecer sus
servicios de manera oportuna [...] refleja también € grado de preparacién de la empresa
para proporcionar el servicio” (p. 330).

Este punto reflgja el nivel de eficacia que tiene la empresa a momento de resolver las
dudas, inconvenientes, o solicitudes que requieren los clientes en sus distintas gestiones o
transacciones realizadas. También reflgja las posibles deficiencias en la capacidad y la

rapidez del flujo de atencion de los colaboradores en la empresa.
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Confiabilidad

Seguin Galviz (2011) nos menciona:

“Es la capacidad que debe tener la organizacion del rubro de servicio para ofrecer
productos o servicios de manera confiable y segura[...] En conclusién, la confiabilidad es

el servicio correcto de la primera percepcion del cliente hacia el producto” (p. 84-88)

Este es otro de los puntosintangibles de |a satisfaccion donde se reflgja el interés del cliente
en volver aredizar una gestion de atencion o comercializacion con las empresas, debido a
que un cliente con una buena experiencia sobre nuestros productos, tendra una mayor
confianza en volver a consumir, incluso llegara a ser un punto referente generador de
confianza en su entorno hacia nuestra marca, entonces se podra decir que se cubrid sus

expectativas.

Expectativas

Para Guardefio (2014) indica que:
“Se produce cuando el desempefio percibido del producto coincide con las expectativas
del cliente” (p.30).

Veértice (2010) indicalo siguiente:
“Las expectativas de los clientes dependen de experiencias anteriores, declaraciones

hechas por amigos y de lainformacion de la empresa” (p.36).

De acuerdo a estas definiciones aportadas por Guardefio y Vértice, se llega a una
conclusion donde se resalta la importancia de las experiencias anteriores, como el impacto
de laimagen creada por € cliente sobre nuestros productos, debido a que esto podria ser un
arma de doble filo, en donde los nuevos clientes podrian crear buenas expectativas hacia
nuestra marca, mientras que los que adquirieron nuestros productos y servicios podrian
catapultarlos o enterrarlos con sus comentarios. Todo esto va a depender del desemperio de

los productos ofrecidos en el publico objetivo.



39

Percepcion

Kotler y Keller (2012) indican que:

Esladiferenciaentrelaevaluacion que el cliente hace respecto atodoslos beneficios y todoslos
costos inherentes. El beneficio total para el cliente es valor monetario percibido del conjunto de
beneficios econémicos [...] que los consumidores esperan recibir de una determinada oferta de
mercado. (p. 125)

Este concepto indica que la percepcion es la sensacion que tiene € cliente al momento de
haber finalizado |a adquisicién de nuestros productos o servicios, debido aque es agui donde
se evallia s realmente hizo una buena eleccion, en cuanto ala marcay € entorno donde
desarrollo su proceso de toma de decisiones teniendo en cuenta, si fue justo 1o que pago por

lo que recibié a cambio, inclusive si fue mejor de lo que esperaba.

Nivel de Satisfaccion

Seguin Chévez (2017) nos dice lo siguiente:

“Por ello a las empresas se les recomienda que deben de medir regularmente la
satisfaccion, teniendo en cuentalas encuestas regulares e indice de abandono de clientes, ya

que esto es una pieza clave para retener su satisfaccion” (p.11).

Es agqui donde se reflgja la eficiencia de la correcta aplicacion de los distintos factores
tanto intangibles como el entorno en € cua serealizan | as actividades de atencion a cliente,
teniendo un resultado veraz de sumaimportancia porque es € cliente quien decidira qué tan
bueno es nuestro producto antes durante y después de adquirirlo para ello es necesario
implementar encuestas de manera frecuente y tener un conteo acerca de los clientes que
dejan de volver aadquirir nuestros servicios y productos.
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Fidelizacion del cliente

ParaMaciaF. (2014), define alafidelizacion como herramienta importante donde:

Fidelizar alos clientesy lograr que se conviertan en prescriptores es algo que se logra sélo con
una excelente atencion y servicio. Los usuarios son especialmente propensos a compartir sus
experiencias de servicios y dar y solicitar recomendaciones de establecimientos, funciones y

cualquier otro tipo de productos o servicios. (p.205)

En este caso nos definen ala fidelizacion como € resultado de un excelente resultado
del proceso de atencién como de comercializacion, porgque debido a esto se entiende que €l
cliente sobrepaso las expectativas depositadas en nuestros productos o servicios.

Seguin Alcaide (2015) indica que:

“Los clientes fieles son una fuente importante de rentabilidad y beneficios para las
empresas que logran consolidar unabase de clientes debidamente fidelizaciones. Como parte

de una estrategia de fidelizacion” (p. 25).

Con respecto a lo antes mencionado, algunas entidades financieras han tomado a este
punto como prioridad, debido a que son € claro reflgjo del buen manegjo de la satisfaccion
que mantienen a lo largo del tiempo, en e cua desarrollan sus actividades en las
instal aciones 0 medios de atencion por donde interactlan y se generaunaexperiencia, lo que

incluso hace que € cliente se sienta parte de la empresa, expresandose |o mejor de esta.

Comunicacion

Seguin Alcaide (2015) menciona que:

“Para lograr la vinculacion emocional, la gestion de la comunicacion es sus diferentes
variablesy vertientes adquiere unaimportancia determinante. No se puede crear unarelacion
emociona con los clientes sino existe la correcta y adecuada comunicacion” (p. 23).

Como se menciona la comunicacion es la vinculacion mas eficiente para mantener a un

cliente interesado en nuestros productos, porque es aqui donde se transmite el mensgje de
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los beneficios que tendra @l momento de adquirir nuestros servicios, debido a que sin un
buen establecimiento de una comunicacion fluida e interesante 1os clientes sentiran que sus
actividades comerciales no tienen relevancia parala empresa. Es por ello que se toma como

un indicador de transmision de informacion relevante.

I ncentivos

Seguin Alcaide (2015) indica que:

“El cliente fiel debe reconocérsele su valor, recompensarle por su dedicacion a la
empresa e, incluso, compartir con € parte de los beneficios que generan los negocios que

hace la organizacion” (p.25).

Es uno delos puntos que € cliente puede apreciar con mayor entusiasmo y muchas veces
tomarlo como importante debido a que se esta reconociendo su participacion al momento de
adquirir nuestros servicios o productos, esto hara que € cliente sienta un mayor grado de
satisfaccién hacia las empresas, en este caso las entidades financieras emplean €
merchandising para agradecer su eleccion en el desarrollo de sus actividades comerciaesy

de ahorro.

Experiencias

Seguin Alcaide (2015) nos menciona:

La experiencia del cliente [...], no se trata de que el servicio sea entregado a cliente de forma
correcta, sin errores, técnicamente perfecto. Se trata de la experiencia del cliente en todos sus

tratos, contactos e interrelaciones con la empresa sea memorable, digna de ser recordada (p. 23).

Entonces se puede deducir a las experiencias como un resultado del uso y nivel de
satisfaccion obtenido después de haber adquirido nuestros servicios, donde se pueden
calificar tanto como buenas y malas, ademas de obtener un proceso de retroalimentacion en
cuanto alainformacion brindada por las malas experiencias, es donde la empresa o entidad

financieratiene que enfocar estrategias paralograr unameora.
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1.4. Formulacion al problema

Problema General

¢Qué relacion existe entre & marketing directo y €l nivel de satisfaccion de los clientes en €l
Banco Interbank S.A.A. — Agencia Money Market Ceres, Ate 2018?

Problemas Especificos

¢Queé relacion existe entre los medios clasicos e impresos y € nivel de satisfaccion de

los clientes en &l Banco Interbank S.A.A. AgenciaMoney Market Ceres, Ate 2018?

¢Queé relacion existe entre los medios digitales y el nivel de satisfaccion de los clientes
en el Banco Interbank S.A.A. AgenciaMoney Market Ceres, Ate 2018?

¢Qué relacion existe entre las campafias multicanal y € nivel de satisfacciéon de los
clientes en el Banco Interbank S.A.A. AgenciaMoney Market Ceres, Ate 20187

1.5. Justificacion del estudio

Tedrica

La presente investigacion es importante ya que aportara a conocimiento mediante el
andisis de larelacion existente entre el marketing directo y e nivel de satisfaccion de los
clientes de la agencia Interbank Ceres, ello servira paralas proximas investigaciones que se
realicen, y de esta manera contribuir con € mejoramiento de la aplicacion del marketing
directo en las empresas financieras, de tal manera que generen mayor satisfaccion en sus
clientes.
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Practica

Este proyecto se realizo con € fin de analizar y recomendar nuevas estrategias que
permitan mejorar € desarrollo del marketing directo en la agencia Interbank Ceres, de ta
maneraelevar € nivel de satisfaccion de sus clientes, asimismo poder obtener una fuente de

retroalimentacién parala mejora de sus servicios.
Social

En laactualidad, en las entidades financieras se observa como principales problemas
la lentitud en los procesos de atencion y la deficiente calidad de atencion ademas de tener
una imagen poco amigable, 1o cual hace que la satisfaccién de los clientes a momento de
ingresar en estos centros de atencidn no se sientan comodos, ni con la disposicién de acceder
aadquirir productos financiero, es por ello que esta investigacion sera de vital importancia

ya que se desea contribuir en el mejoramiento de | as estrategias de marketing directo.
M etodologia

El proyecto brindara informacion confiable a través del instrumento que se utilizarg,
el cual podra aportar informacion para una estrategia metodol 6gica en cuanto a marketing
directo y € nivel de satisfaccion del cliente.

1.6. Hipétesis

Hipotesis General

Existe relacion entre e marketing directo y €l nivel de satisfaccion de los clientesen €
Banco Interbank S.A.A. AgenciaMoney Market Ceres, Ate 2018.

Hipotesis Especificos

Existe relacion entre los medios clasicos e impresos y € nivel de satisfaccion de los

clientesen el Banco Interbank S.A.A. AgenciaMoney Market Ceres, Ate 2018.

Existe relacion entre los medios digitales y el nivel de satisfaccion de los clientes en €l
Banco Interbank S.A.A. AgenciaMoney Market Ceres,
Ate 2018.



Existe relacion entre las camparias multicana y el nivel de satisfaccion de los clientes
en el Banco Interbank S.A.A. AgenciaMoney Market Ceres, Ate 2018.

1.7. Objetivos

Objetivo General

Determinar larelacion que existe entre el marketing directo y el nivel de satisfaccién de
los clientes en &l Banco Interbank S.A.A. AgenciaMoney Market Ceres, Ate 2018.

Obj etivos Especificos

Determinar la relacion gque existe entre los medios clasicos e impresos y € nivel de
satisfaccion delosclientesen el Banco Interbank S.A.A. AgenciaMoney Market Ceres,
Ate 2018.

Determinar larelacion que existe entre los medios digitales y el nivel de satisfaccion de

los clientes en &l Banco Interbank S.A.A. AgenciaMoney Market Ceres, Ate 2018.

Determinar la relacion que existe entre las campafias multicanal y € nivel de
satisfaccion en el Banco Interbank S.A.A. Agencia Money Market Ceres, Ate 2018.

[I.METODO

2.1. Disefio de investigacion

Disefio No experimental

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) atribuyen que en este estudio no cambian las
variables, |0 que hace es observar € fendmeno para después analizarlos en un futuroy ala
vez evaluarlos, de acuerdo a esto se puede decir que se basa en situaciones existentes o
realistas, el cua no pueden ser manipuladas ni se puede tener un control directo ni tampoco

influir en ellos debido a que ya sucedieron en un determinado tiempo y lugar.
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En este disefio € investigador analizay observalos problemas en su formanatural sin aterar

larealidad paraluego poder describirlos o medir los niveles de relacion entre las variabl es.

Investigacion Transaccional o Transver sal

Hernandez R. (2014) afirman que los disefios de estainvestigacion recopilan datos en
un tiempo unico, lo cual es como captar un hecho determinado. Por ende tiene como fin

describir y analizar lainterrelacion de las variables en un solo momento.

Esta investigacion tiene como propdsito analizar os hechos en un tiempo determinado.

Disefio Transaccional Correlacional

Hernandez R. (2014) consideran gque este disefio describe larelacion que existe entre
las variables estudiadas en un tiempo determinado. La cua puede ser en término

correlacional o relacion causa-efecto.

El disefio Transaccional Correlaciona tiende a realizar la descripcion de uno o més
conceptos asi como variables dados en un determinado momento ya que nuestra
investigacion serd dada por Unica vez asimismo los resultados de las descripciones tienen

que tener relacion por ello son correlacionales o causales.

El esquemaes:

X1

Y1

Donde:
M: representa ala poblacion
X1: Marketing Directo
Y 1. Satisfaccion del cliente
r: relacion entre las variables
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2.2. Variablesy Operacionalizacion

2.2.1. Variables

Variable 1: Marketing Directo

Seguin Alet (2011) define las variables de marketing directo de |a siguiente manera:

En el marketing directo [...], se establecen distintas estrategias de uso de los medios para
conseguir los objetivos fijados. Los medios masivos son utilizados a menudo como
vehiculos de identificacion de potenciales clientes para que posteriormente sean seguidos
con una comunicacion a medida de cada uno por medios personalizados como el correo,
el teléfono y el apoyo de las nuevas tecnologias con aplicaciones en correo electrénico o
moviles (p.174).

Variable 2: Satisfaccion del cliente
Seguin Alonso J. & Grande |. (2015) define la satisfaccion de la siguiente manera:

La satisfaccion se logra cuando, una persona equilibra sus expectativas con € rendimiento
real del bien o servicio, o incluso este Ultimo supera sus previsiones de partida. Cuando
este hecho se produce, & consumidor consolidara o mejorara sus actitudes haciala marca,
reforzara su esquemapreferencial y se sentirdconfiado y predispuesto arepetir las compras

de lamismamarca, es decir desarrollara esquemas de ledtad alamarca (p.413).



2.2.2. Operacionalizacion
Tabla 1. Operacionalizacion de variables
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VARIABLES

DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

DIMENSIONES

ESCALA DE

INDICADORES MEDICION

MARKETING DIRECTO

Segun Alet (2011) define las variables
de marketing directo de la siguiente
manera:

“En el marketing directo [...], se
establecen distintas estrategias de uso
de los medios para conseguir los
objetivos fijados. Los medios masivos
menudo

son utilizados a como

vehiculos de identificacion  de
potenciales clientes para  que
posteriormente sean seguidos con una
comunicacion a medida de cada uno
por medios personalizados como el
correo, el teléfono y el apoyo de las
nuevas tecnologias con aplicaciones en

correo electronico o moviles” (p.174).

La medicion de la variable
fue realizada a través de la
aplicacién del cuestionario.
En base a la escala de Likert
(desde 1= Malo hasta 5 =
Excelente). Este instrumento
esta compuesto por 22 items.
Se tomo como referencia la
escala desarrollado  por
Denison, Janovics y Young
(2006), en el que fue
adaptado a la realidad de la

investigacion

Medios clasicos e
impresos

Publicidad
Informacién directa
Revistas y folletos
Television
interactiva

Correo

Medios digitales

Moviles

Redes Sociales
E-mailing (correo
electrénico)
Comercio
electrénico

Ordinal

Campafas multicanal

Campafias por
correo

Campafas de
Telemarketing
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VARIABLES

DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

SATISFACCION DEL
CLIENTE

Segun Alonso J. & Grande I. (2015)
define la satisfaccién de la siguiente
manera:

“La satisfaccion se logra cuando, una
persona equilibra sus expectativas
con el rendimiento real del bien o
servicio, o incluso este Ultimo supera
sus previsiones de partida. Cuando
este hecho se produce, el consumidor
consolidara o mejorara sus actitudes
hacia la marca, reforzara su esquema
preferencial y se sentira confiado y
predispuesto a repetir las compras de
la misma marca, es decir desarrollara
esquemas de lealtad a la marca”
(p.413).

La medicion de la variable fue
realizada a través de la
aplicacion del cuestionario.
En base a la escala de Likert
(desde

S5=excelente). Este

1=malo hasta

instrumento esta compuesto
por 14 items. Se tom6 como
referencia la escala
desarrollado por Denison,
Janovics y Young (2006), en
el que fue adaptado a la

realidad de la investigacion.

ESCALA DE
DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
Calidad de servicio Empat!'a
Capacidad de respuesta
Confiabilidad
. Percepcion
Expectativas . . .,
Nivel de satisfaccion
Ordinal
o Experiencias del cliente
Fidelizacién

Comunicacién
Incentivos




49

2.3. Poblaciéon y muestra

2.3.1. Poblacién

La poblacion objetivo de esta investigacion estara conformada por un nimero de
17,584 personas, esta informacion fue otorgada por la entidad, entre las cuales se
encuentran clientes y no clientes, en un tiempo estimado de 4 meses que suelen acudir
con frecuencia a la entidad financiera Interbank S.A.A., siendo més especificos en la

agenciaMoney Market Ceres Ate Vitarte.

2.3.2. Muestra

Parala muestra de nuestrainvestigacion se utilizo la siguiente formula:

B Zz*p*q*ff
Tlhezt(N—1)+Zz*p*q

- 1.96% + 17,584 % 0.5 * 0.5
©0.05% % (17,584 — 1) + (1.96% * 0.5 = 0.5)

T

Donde:

Z=196 (nive de confianza (correspondiente con tabla de valores de Z))
p=05  (Porcentge delapoblacion quetiene el atributo deseado)
g=0.5 (Porcentaje delapoblacion que no tiene el atributo deseado)
N= 17,584 (Tamafo del universo (se conoce puesto que es infinito))
e=0.05 (Error de estimacién maximo aceptado)

n = Tamarfo de lamuestra

Obteniendo como tamano de muestra:

N = 96 clientes
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2.3.3. Unidad de analisis

Se considerara como unidad de andlisis a cada cliente que realiza una transaccion
operativa en la entidad financiera Interbank S.A.A., siendo més especificos en la
agenciaMoney Market Ceres Ate Vitarte.

2.3.3.1. Inclusién
Para € estudio se tomara en consideracion a los clientes que tienen productos
financieros, tanto como |os que tienen campafias para adquirirlos en nuestra agencia
de Interbank S.A.A., agenciaMoney Market Ceres Ate Vitarte.
2.3.3.2. Exclusion
Para € estudio no se tomara en consideracion a personas juridicas, aguellas que
realicen operaciones rel acionadas aterceros, como |os agentes de Interbank y los que

cuentan con una base de datos en negativa en la central de riesgos de la entidad
financiera Interbank S.A.A., agenciaMoney Market Ceres Ate Vitarte.

2.4. Técnicas einstrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1. Técnicas e instrumento

Tabla 2.

Técnica e instrumento de recoleccion de datos

Variable Técnica I nstrumento

Marketing Directo Encuesta Cuestionario

Satisfaccion del Cliente Encuesta Cuestionario
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Tabla 3.

Escalade medicion

1 2 3 4 5
Mao Regular Bueno Muy bueno Excelente
2.4.2. Validez

En la investigacion, € instrumento que se utilizd para recolectar la informacion, fue
sometido a juicio de expertos como afirma Anastasi y Urbina (1988) citado por Bernal
(2010, p. 247), la validez “tiene que ver con lo que mide el cuestionario y cuén bien lo
hace”. El proceso a realizar paralavalidacion y aprobacion del instrumento, tiene como
resultado ala confiabilidad en investigaciones fue mediante juicios de expertos. Unavez
aprobaday validado el instrumento, nos brindara resultados clarosy conclusiones validas,

pero ante todo confiables paralainvestigacion.

For mula de coeficiente de validacion

— z:-:lz?:lxij
c+k

cv %

Donde:

CV: Coeficiente de validacion

Xij: Valoracion de criterio “i”, por el experto “j”
C: N° decriterios

K: N° de expertos que validan



Tabla4

Validacion por juicio de expertos
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VARIABLE 1: MARKETING DIRECTO

CRITERIOS EXP.01 EXP 02 EXPO3 TOTAL
Claridad 80% 91% 95% 266%
Objetividad 80% 91% 95% 266%
Pertinencia 80% 91% 95% 266%
Actualidad 80% 91% 95% 266%
Organizacién 80% 91% 95% 266%
Suficiencia 80% 91% 95% 266%
Intencionalidad 80% 91% 95% 266%
Consistencia 80% 91% 95% 266%
Coherencia 80% 91% 95% 266%
M etodologia 80% 91% 95% 266%
TOTAL 2660%

87%

La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en la variable marketing

relacional fue de 87%, obteniendo una calificacion excelente (81% - 100%).

Tabla5s

Validacion por juicio de expertos

VARIABLE 2: SATISFACCION DEL CLIENTE

CRITERIOS EXP.01 EXP.02 EXP.03 TOTAL
Claridad 80% 91% 95% 266%
Objetividad 80% 91% 95% 266%
Pertinencia 80% 91% 95% 266%
Actualidad 80% 91% 95% 266%
Organizacion 80% 91% 95% 266%
Suficiencia 80% 91% 95% 266%
Intencionalidad 80% 91% 95% 266%
Consistencia 80% 91% 95% 266%
Coherencia 80% 91% 95% 266%
M etodologia 80% 91% 95% 266%
TOTAL 2660%

CVv 87%

La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en la variable marketing

relacional fue de 87%, obteniendo una calificacion excelente (81% - 100%).
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Tabla6
Validacién de instrumentos mediante juicio de expertos

ESPECIALIDAD Grado Apellidosy Nombres Porcentaje
Especidista Dr. Navarro Tapia Javier 80%
Especiaista Mg. Aramburu Geng Carlos 91%

Abraham
Especidista Mg. Bricefio Doria Gonzalo 95%

Nota: Tomado de Ficha de Validacion de Expertos.

2.4.3. Confiabilidad

Laconfiabilidad esel grado en € que uninstrumento produce resultados congruentes
y coherentes como |o mencionan los autores Sampieri, et a. (2014) la confiabilidad de
un instrumento de medicion se refiere al grado en que su aplicacion repetida al mismo
individuo u objeto produce resultados iguales. Por consiguiente, se procedio arealizar €
afade Cronbach y medir el nivel de confiabilidad. A continuacion, se presentael cuadro
de rangos del nivel de confiabilidad del alfa de Cronbach.

Tabla7

Nivel de confiabilidad del Alfa de Cronbach
Coeficiente Relacion
De-1a0 No es confiable
0.01a0.49 Baja confiabilidad
0.5a0.75 Moderada confiabilidad
0.76 a 0.89 Fuerte confiabilidad
09a1.00 Alta confiabilidad

Nota. Tomada de Metodologia de la Investigacion por Bernal 2010



Confiabilidad
Variable 1. Marketing Directo

Paralograr medir € nivel de confiabilidad del instrumento de medicion, de lavariable
Marketing Directo, utilizamos|apruebadel Alfade Cronbach, |as cual es obtuvimos como
datos |o siguiente:
Estadisticas de fiabilidad de la variable Marketing Directo.

Tabla8
Estadisticas de fiabilidad V1

Estadisticosdefiabilidad
Alfade Cronbach N de elementos

,991 22
Nota: tomado de los resultados del SPS1

Interpretacion:

Para el andlisis de confiabilidad del instrumento se gecutd la herramienta del
coeficiente de alfade Cronbach, aplicandose el cuestionario alatotalidad dela poblacion,
la estadistica de fiabilidad del afa de Cronbach es 0.991. Ya que e valor resultante es
>0,5. El grado de confiabilidad es del 0.99%, lo que significa que & instrumento tiene

unaalta confiabilidad y esta garantizado para ser aplicado.

Variable 2: Satisfaccion del cliente

Para poder medir €l nivel de confiabilidad del instrumento de medicion, delavariable
Satisfaccion del cliente, utilizamos la prueba de Alfa de Cronbach, las cuales obtuvimos
como datos |o siguiente:
Estadisticas de fiabilidad de |a variable Satisfaccion del cliente.

Tabla9
Estadisticas de fiabilidad V2

Estadisticosdefiabilidad
Alfade Cronbach N de elementos

,985 14
Nota: tomado de los resultados del SPS1




55

Inter pretacion:

Para e andlisis de confiabilidad del instrumento se gecutd la herramienta del
coeficiente de alfade Cronbach, aplicandose el cuestionario alatotalidad dela poblacion,
laesta, laestadisticadefiabilidad del Alfade Cronbach es0,985 Yaqueéd valor resultante
es= 0,5. El grado de confiabilidad es del 98%, lo que significa que €l instrumento tiene
una fuerte confiabilidad y esté garantizado para ser aplicado.

2.5. Méodos de analisisde datos

Paralainvestigacion se procesaran |os datos en e programa SPSS Stadistics, € cual
obtendremos las tablas y figuras estadisticas. Asimismo, se utilizara el estadistico de
correlacion Rho de Spedrman para andlizar la correlacion entre las variables Marketing
Directo y Nivel de Satisfaccion del Cliente.

2.6. Aspectos éticos

En lainvestigacion se tomd en cuenta aspectos éticos del estudiante el cual realizala
investigacion con € uso de herramientas para controlar lasimilitud y derechos reservados
de autores. Se brindo6 informacion precisa y concisa realizada en la investigacion, para
futuros lectores que presenten interés en este proyecto, se brindara informacion clara de
los resultados y la confiabilidad de los datos obtenidos en esta investigacion. Los datos
obtenidos en esta investigacion. Los datos obtenidos en esta investigacion solo seran con

fines exclusivamente universitarios y para la sustentacion de tesis.

Se respetaron la propiedad de autores de bibliografias consultadas, citandolas
mediante las normas APA, como también se corroboro la autenticidad y similitud de la
investigacion frente a otras correspondientes en la base de datos dd programa
TURNITIN. También se consulté al Gerente de Tienda de la entidad financiera Interbank
SA.A., agencia Money Market Ceres Ate Vitarte, mostrandose conforme con la

investigacion que se realizo alos clientes del establecimiento en dicho contexto.



1. RESULTADOS

3.1. Analisisdescriptivos delos resultados estadisticos.
Tabla 10 Variable 1 Marketing Directo

MARKETING DIRECTO

Frecuencia Porcentaje  Porcentgje vaido Porcentagje
acumulado
malo 9 9,4 9,4 9,4
bueno 20 20,8 20,8 30,2
Vdidos muy bueno 49 51,0 51,0 81,3
excelente 18 18,8 18,8 100,0
Total 9% 100,0 100,0
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Interpretacion: segun la tabla nimero 8, referente a la variable marketing directo del

total de 96 personas encuestadas. Se obtuvo los siguientes resultados:

Queun 51% delos encuestados representado por 49 clientes, calificaron como muy bueno

al marketing directo, por ende lo toman en cuenta antes de adquirir un producto

financiero, debido a que viene aser un factor importante para su decision, de estamanera

la agencia logra alcanzar sus metas de una forma més rdpida y sencilla con su publico

objetivo. Permitiéndoles a ellos acceder a informacién de los diferentes beneficios y

servicios que se les otorga en las diferentes plataformas de la entidad financiera. Asi

mismo un 9% de | os encuestados representado por 9 personas manifiesta que es malo por

ende no lo toma como relevante en sus consultas u operaciones financieras que realizaen

|a entidad bancaria

Tabla 11 Variable 2 Satisfaccion ddl cliente

SATISFACCION DEL CLIENTE

Frecuencia Porcentaje Porcentajevdlido  Porcentaje acumulado
malo 9 9,4 9,4 9,4
bueno 20 20,8 20,8 30,2
Vdidos muy bueno 49 51,0 51,0 81,3
excelente 18 18,8 18,8 100,0
Total 96 100,0 100,0
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Interpretacion: segun latabla nimero 8, referente a la variable satisfaccion del cliente
del total de 96 personas encuestadas. Se obtuvo |os siguientes resultados.

Que un 51% delos encuestados representado por 49 clientes, calificaron como muy buena
su satisfaccion, por ende toman en cuenta la atencion antes de adquirir un producto
financiero, debido a que viene a ser un factor importante para su decision, de esta manera
laagencialograelevar € nivel de satisfaccion de unaformamés répiday sencilla con su
publico objetivo. Asi mismo un 9% de los encuestados representado por 9 personas
manifiesta que es mala su experiencia por ende no toma como referente ala agencia para
realizar sus consultas o despgiar sus dudas acerca de sus productos financieros en la

entidad bancaria

Tabla 12 Dimension 1. Medios clasicos e impresos

MEDIOS CLASICOSE IMPRESOS

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
regular 9 94 94 94
bueno 10 10,4 10,4 19,8
Vdidos muy bueno 20 20,8 20,8 40,6
excelente 57 59,4 59,4 100,0
Total 96 100,0 100,0

Interpretacion: segun la tabla nimero 10, compuesta por la dimensién uno de la
investigacion la cual es medios clasicos e impresos del total de 96 personas encuestadas.
Se obtuvo los siguientes resultados:

Que un 59% de los encuestados representado por 57clientes, calificaron como excelente
y por ende toman en cuenta a los medios clasicos e impresos (Publicidad, Informacion
directa, Revistas y folletos, Television interactiva, Correo) antes de adquirir un producto
financiero, debido a que viene a ser un factor importante para la entidad financiera, de
estamaneralogran alcanzar sus metas de unaformamés rgpiday sencilla con su publico
objetivo. Permitiéndoles a ellos acceder a informacién de los diferentes beneficios y
servicios que se les otorga de manera tradicional y directa, dirigida a la demanda del
sector convencional, en la entidad financiera. Asi mismo un 9% de los encuestados
representado por 9 personas manifiesta que es regular por eso lo toma como poco

relevante para sus consultas u operaciones financieras.
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Tabla 13 Dimension 2. Medios digitales

MEDIOSDIGITALES

Frecuencia Porcentagje Porcentgje valido Porcentagje
acumulado
malo 9 9,4 9,4 9,4
bueno 30 31,3 31,3 40,6
Vdidos muy bueno 39 40,6 40,6 81,3
excelente 18 18,8 18,8 100,0
Total 9 100,0 100,0

Interpretacion: segun la tabla nimero 11, compuesta por la dimension dos de la
investigacion lacua es medios digitales del total de 96 personas encuestadas. Se obtuvo
los siguientes resultados:

Que un 40% de los encuestados representado por 39 clientes, calificaron como excelente
y por ende toman en cuenta alos medios digitales (Moviles, Redes Sociaes, E-mailing-
“correo electronico”, Comercio electronico) antes de adquirir un producto financiero,
debido a que viene a ser un factor importante para la entidad financiera, de esta manera
logran alcanzar sus metas de una forma maés rapida y sencilla con su publico objetivo.
Permitiéndoles a ellos acceder ainformacion de los diferentes beneficios y servicios que
seles otorga de manerainnovadoray actualizadadirigidaalademandadel sector juvenil,
en laentidad financiera. Asi mismo un 9% de los encuestados representado por 9 personas
manifiesta que es malo por eso no o toma como rel evante en sus consultas u operaciones

financieras que realiza en la entidad bancaria.

Tabla 14 Dimension 3. Camparias Multicanal

CAMPANASMULTICANAL

Frecuencia Porcentagje Porcentgje valido Porcentagje
acumulado
regular 9 94 94 94
bueno 20 20,8 20,8 30,2
Vdidos muy bueno 49 51,0 51,0 81,3
excelente 18 18,8 18,8 100,0

Total 96 100,0 100,0
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Interpretacion: segun la tabla nimero 12, compuesta por la dimension tres de la
investigacion la cua es campafias multicanal del total de 96 personas encuestadas. Se
obtuvo los siguientes resultados:

Queun 51% de los encuestados representado por 49 clientes, calificaron como muy bueno
y por ende toman en cuenta alas campafias multicanal (campafias por correo, camparias
de telemarketing) antes de adquirir un producto financiero, debido a que viene a ser un
factor importante para su decisién puesto que evallan las tasas y |a seguridad con la cual
selesofrecelos productos financieros, de estamaneralaentidad financieralogra al canzar
sus metas de una forma mas rgpida y sencilla con su publico objetivo. Permitiéndoles a
ellos tener conocimiento de los diferentes beneficios y servicios que se les otorga de
manera segura y transparente, en la entidad financiera. Asi mismo un 9% de los
encuestados representado por 9 personas manifiesta que es regular adquirir productos o
recibir atencion por este tipo de medios debido a que no sienten seguridad en la

informacién brindada.

3.2. Prueba de Hipotesis

Prueba de Normalidad

Hipotesis de normalidad

HO: la distribucion estadistica de la muestra es normal
H1: ladistribucion estadistica de lamuestra no es normal
Nivel de significancia= 0,005 (5%)

Nivel de aceptacion = 95%

Nivel limite de aceptacion (Z2) = 1.96

Decision:

Sig. e< 0,05 —» serechazalaHOy se aceptaH1

Sig. e> 0,05 —» seaceptaHO y serechaza H1

Tabla 15 Prueba de normalidad

Pruebas de nor malidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico o] Sig. Estadistico o] Sig.
MARKETING DIRECTO ,218 96 ,001 ,867 96 ,000
SATISFACCION DEL ,208 96 ,001 872 9% ,000

CLIENTE

a. Correccion de la significacion de Lilliefors
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Interpretacion: segun la tabla nimero 13, observamos los resultados referentes a la
normalidad de la muestra donde se puede ver que | os estadisticos son diferentes paracada
variable. Es decir que la distribucion estadistica no es normal, se usd también la prueba
de kolmogorov — smirnov, debido a que tenemos una muestra conformado por mas de 50
elementos. Asi mismo el valor de significancia encontrado nos dio como resultado 0,001
es decir un valor menor a la significancia de la investigacion por o tanto podemos
concluir obteniendo como resultado la aceptacion de la hipotesis planteada Ho.

Sig. e=0,001 < 0,05— serechaza Ho

3.2.1. Tipificacion delainvestigacion
a. las investigaciones parameétricas.
L os estadisticos son paramétricos si cumplen las siguientes condiciones:
Las variables deben ser cualitativas
La muestra debe ser normal
Las varianzas de las muestras o variables deben ser iguales

b. Lasinvestigaciones no paramétricas.

Son investigaciones en las cuales no se cumplen las condiciones de una investigacion
paramétrica. Es decir para que unainvestigacion no sea parameétrica es suficiente con que

unade las condiciones de la muestra paramétrica sea diferente.

3.3. Prueba de Hipotesis General

Planteamiento de hipotesis general.

HG: Existerelacion entre el marketing directo y €l nivel de satisfaccion delos clientes en
el Banco Interbank S.A.A. AgenciaMoney Market Ceres, Ate 2018.
Ho: No existerelacion entre el marketing directo y € nivel de satisfaccion delos clientes
en el Banco Interbank S.A.A. AgenciaMoney Market Ceres, Ate 2018.
H1: Si existe relacion entre el marketing directo y € nivel de satisfaccion de los clientes
en el Banco Interbank S.A.A. AgenciaMoney Market Ceres, Ate 2018.
Valor sig.: a = 0.05 (95%, Z = +/- 1.96)

Criterios:

Sig. e < sig. i —» se rechaza la HO

Sig. e > sig. i —» se acepta la HO
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Tabla 16 Prueba de Hipotesis General

Corréelaciones

SATISFACCI
MARKETING B}
ON DEL
DIRECTO
( oclo) CLIENTE
agrupado
(agrupado)
Cosficiente de correlacion 1,000 1,000
MARKETING DIRECTO
Sig. (bilateral) .001 .001
(agrupado)
N 96 96
Rho de Spearman
) Coeficiente de correlacion 1,000™ 1,000
SATISFACCION DEL
Sig. (bilateral) .001 .001
CLIENTE (agrupado)
N 96 96

** Lacorrelacion essignificativaa nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: segun la tabla nimero 14, analizando € rho de spearman el valor de
significancia encontrado fue de 0,001 o cual nos permite tomar una decision de aceptar
0 rechazar la hiptesis planteada, que en este caso nos salié menor a vaor de la
significanciade lainvestigacion que es de 0,05. Por |o tanto, podemos decir que se acepta
lahipotesis alternay rechazamos la hipétesisnula. A su vez, e coeficiente de correlacion
esde 1,000, el cual corresponde aunacorrelacion positivaatacasi perfectasegun latabla

de coeficiente de correlacién de Spearman. (Tabla 17).

Tabla 17 Coeficiente de Correlacion por Rangos de Spearman

Coeficiente de Correlacion por Rangus de Spearman
Valor del Coeficiente r (positive o negnli‘m] Signiﬁcadu

-0.7 a-0.99 Correlacion negativa alta
-0.4 a -0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2 a-0.39 Correlacion negativa baja

-0.01 a-0.19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula

0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4 a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7 a 0.990 Correlacion positiva alta

Martinez (2009)
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3.4 Prueba de Hipotesis Especificas

3.4.1. Hipotesis Especifica 01

HE: Existe relacion entre los medios clasicos e impresos y € nivel de satisfaccion de los
clientesen el Banco Interbank S.A.A. AgenciaMoney Market Ceres, Ate 2018.

HO: No existe relacién entre los medios clasicos e impresos y € nivel de satisfacciéon de
los clientes en & Banco Interbank S.A.A. AgenciaMoney Market Ceres, Ate 2018.

H1: Si existe relacion entre los medios clasicos e impresos y € nivel de satisfaccion de
los clientes en &l Banco Interbank S.A.A. AgenciaMoney Market Ceres, Ate 2018.
Valor significancia: a = 0.05 (95%, Z = +/- 1.96)

Criterios:

p < a se rechaza hO

p > a se rechaza hl

Donde p esigua a valor de significancia (sig.)

Tabla 18 Correlacionesdimension 1y variable 2

Correlaciones

MEDIOS .
SATISFACCION
CLASICOSE
DEL CLIENTE
IMPRESOS
(agrupado)
(agrupado)
Cosficiente de correlacion 1,000 812
MEDIOS CLASICOSE
Sig. (bilateral . ,001
IMPRESOS (agrupado) 9. (bilateral)
N 96 96
Rho de Spearman
Cosficiente de correlacion 812 1,000
SATISFACCION DEL
CLIENTE (agrupado) Sig. (bilatera) 001
N 96 96

** Lacorrelacion essignificativaa nivel 0,01 (bilatera).

Interpretacion: segun la tabla nimero 16, se observa que € valor de significancia
encontrado es de 0,001, lo cua nos indica que es menor a la significancia de la
investigacion. Concluyendo que se aceptala hipotesis alterna. Y rechazando la hipotesis
nula, asi mismo e coeficiente de correlacion fue de 0,812 indicando que existe una

relacion positiva ata
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3.4.2. Hipdtesis Especifica 02

HE: Existerelacion entre los medios digitales y € nivel de satisfaccién delos clientes en
el Banco Interbank S.A.A. AgenciaMoney Market Ceres, Ate 2018.

Ho: No existe relacion entre los medios digitales y €l nivel de satisfaccion de los clientes
en el Banco Interbank S.A.A. AgenciaMoney Market Ceres, Ate 2018.

H1: Si existe relacion entre los medios digitales y € nivel de satisfaccién de los clientes
en el Banco Interbank S.A.A. AgenciaMoney Market Ceres, Ate 2018.

Valor significancia: o = 0.05 (95%, Z = +/- 1.96)

Criterios:

p < a se rechaza h0

p > a se rechaza hl

Donde p esigua a valor de significancia (sig.)

Tabla 19 Correlacionesdimension 2y variable 2

Correlaciones

MEDIOS  SATISFACCION
DIGITALES DEL CLIENTE

(agrupado) (agrupado)
Coeficiente de )
y 1,000 921
MEDIOS DIGITALES correlacion
(agrupado) Sig. (bilateral) _ 001
N 9% 96
Rho de Spearman .
Coeficiente de .
» 921 1,000
SATISFACCION DEL correlacion
CLIENTE (agrupado) Sig. (bilateral) 001
N 9% 96

** Lacorrelacion es significativaa nivel 0,01 (bilateral).

I nter pretacion: segun la tabla nimero 17, obtuvimos los siguientes resultados donde el
valor de significancia fue de 0,001 a diferencia del vaor de significancia de la

investigacion que es de 0,05. Por lo cual, se determina aceptando |a hipétesis nula.



3.4.3. Hipotesis Especifica 3

HE: Existe relacion entre las campafias multicanal y € nivel de satisfaccion delos clientes

en el Banco Interbank S.A.A. — Agencia Money Market Ceres, Ate 2018.

Ho: No existe relacion entre las camparias multicanal y €l nivel de satisfaccion de los

clientes en el Banco Interbank S.A.A. — Agencia Money Market Ceres, Ate 2018.

H1: Si existe relacion entre las campafias multicanal y e nivel de satisfaccion de los

clientes en el Banco Interbank S.A.A. — Agencia Money Market Ceres, Ate 2018.

Criterios:

p < a se rechaza hO

p > a se rechaza hl

Donde p esigual a valor de significancia (sig.)

Tabla 20 Correlacionesdimension 3y variable 2

Correlaciones

CAMPANAS  SATISFACCION
MULTICANA DEL CLIENTE
L (agrupado) (agrupado)
CAMPANAS Cosficiente de correlacion 1,000 1,000
MULTICANAL Sig. (bilateral) .001
rupado N 96 96
Rho de Spearman (Porupaco) "
3 Coeficiente de correlacion 1,000 1,000
SATISFACCION DEL
CLIENTE( o) Sig. (bilateral) .001
rupado
agrip N 96 96

** Lacorrelacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: segun la tabla nimero 16, se observa que €l valor de significancia

encontrado es de 0,001, lo cua nos indica que es menor a la significancia de la

investigacion. Concluyendo que se acepta la hipotesis alterna. Y rechazando la hipotesis

nula, asi mismo e coeficiente de correlacion fue de 1,000 indicando que existe una

relacion positiva adta
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V. DISCUSION

Los resultados alcanzados sobre el marketing directo y € nivel de satisfaccion en los
clientes del Banco Interbank S.A.A. Agencia Money Market Ceres, Ate 2018,
conseguiran comparar con los antecedentes explicados en lainvestigacion, por o tanto se

tomaran | os resultados mas rel evantes.

En € resultado adquirido entre las variables marketing directo y satisfaccion del
cliente, se aplico € software SPSS 21. Se determina que existe una correlacion positiva
alta entre ambas variables, ya que e coeficiente de correlacion del Rho de Spearman es
de (Rho=1.000), Sig. (Bilateral) = 0.001; (p< 0.01). (Tabla N°14).

Carranza (2017), de acuerdo con su investigacion larelacion del marketing directo
en laimportancia de las relaciones cooperativa-clientes se determiné que un 0,97 % es
decir la mayoria de clientes de las cooperativas toma en cuenta al marketing directo con
sumaimportancia debido a que daa conocer |os beneficios y servicios que brinda. Por lo
tanto concluye que & marketing directo es una herramienta importante que facilita e
contacto inmediato con €l consumidor, ya que esta fortalecera la comunicacion y de tal

manera genera mas ventas.

En consecuencia, Marcillo (2015), en su investigacion planteo como objetivo
realizar un estudio através del diagnostico y el planteamiento de una propuesta, sobre el
andlisis de la publicidad digital indoor en la ciudad de Quito; su conclusion es que €
marketing digital es muy importante en e mundo empresarial debido a que es una
herrami enta muy influyente en la busqueda de informaci6n para conocer o comprar algiin

producto y asi captar una mayor cantidad de clientes.

En tanto Reyes (2014), en su investigacion determind que la satisfaccion del
cliente aumenta cuando la calidad del servicio es buena, lo cua ayuda a crecimiento
integral de la misma, ya que genera que €l colaborador, este atento y brinde un servicio

excepcional parague € cliente quede satisfecho.

Albino (2014) en su investigacion e uso del marketing digital para crear una

empresa virtual para servicios de gestion de proyectos en Sudameérica. Concluye que la
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investigacion del proyecto es una decision acertada, debido a que se escoge las
herramientas de bajo costo y altaeficiencia que estan listos parair a mercado a buscar €l
crecimiento que deseado, esto quiere decir, que las herramientas que nos brinda el
marketing digital es una fuente muy poderosa que ayudara a las empresas a captar mas

clientes.

Asi mismo, Lemus (2011) en su investigacion Mercadeo directo para aumentar
las ventas de una empresa que ofrece servicios de computacion e inglés (BM
computacion, zona 7) en Guatemala. Concluye que en la relacion costo/beneficio se
genera un monto adicional de 1.32 lo que indica que la propuesta es rentable porque los
ingresos superan alos egresos, es por ello que es sumamente importante implementar un
plan de marketing directo € cua evalué con precision y detale cada uno de las

preferencias de |os clientes.

Por otro lado, Diaz (2016) en su investigacion Efecto del plan de marketing en
las ventas de la empresa “Villa Maria” del distrito de Laredo. En su tesis utiliza una
contrastacion de hipotesis teniendo como resultados en la Prueba de hipotesis de
diferenciacion de promedios dependientes t (tabla) una cola = 0,064; y su Desviacion
Estandar = 4643.488 .Determina que el promedio de ventas mensuales aumento en un
20% donde se puede notar |a diferencia entre las ventas de antes y después de aplicar €
plan de marketing. En conclusion a realizar la prueba de hipotesis le dio como resultado
un promedio de diferencia de 4, 341,900, aceptando la hipdtesis de investigacion lo que
indica que €l plan de marketing influyo positivamente en las ventas. Comparando los
anteriores resultados con la hipotesis general de nuestra investigacion se llega a la
conclusion de reafirmar que Existe relacion entre el marketing directo y € nivel de

satisfaccion de los clientes en € Banco Interbank.

En tanto Mallma (2015), en su investigacion titulada Marketing directo para
mejorar el posicionamiento de las empresas de confecciones de bordados artesanales del
valle del Chumbao, Andahuaylas. En su tesis indica que e marketing directo aplicado
representa un 66.67% de los ingresos en las empresas que la aplican en tanto las otras
solo tienen un 33.33% .Se determind que larazon por lacua casi siempre se manifestaba
un posicionamiento de las Empresas de Confecciones de Bordados Artesanales en €
mercado artesana objetivo se da por que la utilizacion del Marketing Directo como
herramienta estratégica no se aplica en un 100%, ya que estas mismas empresas
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desconocen en cierto grado sobre e tema y lo redizan de manera desinteresada.
Analizando |os resultados de dicho antecedente con los de la presente investigaci 6n donde
se plantea como hipotesis general que existe relacion entre el marketing directoy € nivel
de satisfaccion de los clientes en € Banco Interbank se llega a una debida respuesta la
cual determinalaaceptacion de laimportancia que mantiene el marketing en las empresas

gue la aplican correctamente.

Garcia (2014) en su investigacion titulada Nivel de eficacia de las estrategias de
comunicacion de marketing para la promocion y difusion de servicios educativos de
Tecsup-Trujillo parae afo 2014. En su tesis aplicalaprueba F-stadistic donde indicaque
las variables son altamente significativas simultaneamente a 99% de confianza; con una
variabilidad de la satisfaccion en un 59%.Se determind que € nivel de eficacia de las
estrategias de marketing para la promocion y difusion de servicios educativos brindados
por e centro educativo Tecsup en Trujillo. Se determind que € nivel de eficacia de las
estrategias de comunicacion de marketing utilizadas por Tecsup — Trujillo para la
promocion y difusion de servicios educativos es una correlacion positiva baja debido a
gue solo un 4 % afirmo que ayuda alatomade decision paraelegir € servicio educativo.
En tanto llegando a readlizar un andlisis en la existencia de relacion entre e marketing
directo y e nivel de satisfaccion de los clientes en el Banco Interbank S.A.A. Agencia
Money Market Ceres, Ate 2018 propuesta como hipdtesis general en la presente
investigacion se determina que efectivamente tanto como en la investigacion propuesta
por Garcia se llega a la conclusién que las diferentes estrategias propuestas son
influyentes en latoma de decision de | as determinadas unidades de andlisis.

Asi mismo, Moreno (2012), en su investigacion Medicion de la satisfaccion del
cliente en el restaurante La Cabafia de Don Parce en la ciudad de Piura. En su tesis
demuestra, através de un andlisis de regresion multiple, que estas variables explican en
un 59.74% el modelo en general, lo cual coincide con € andlisisfactorial, el cual explica
lasatisfaccion del cliente. Se concluyd que de acuerdo ala determinacion de lamedicion
de la satisfacciéon del cliente se ha logrado comprobar que los clientes del restaurante
estén satisfechos con € servicio brindado por este, esto se evidencia en que e promedio
delas dimensiones delacalidad es de 4,017 y € promedio obtenido en lainterrogante de
satisfaccion general es de 4.44. Puntajes que dentro del rango de medicion se ubicacomo
alta calidad. En tanto a nuestra hipétesis formulada se puede concluir que existe relacion
entre el marketing directo y €l nivel de satisfaccion de los clientes en el Banco Interbank
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S.A.A. AgenciaMoney Market Ceres, Ate 2018. Debido ala respectivaimportancia que

mantiene la medicion de la variable satisfaccion en ambas investigaciones.

En tanto, Garrido (2011) en su investigacion titulada Calidad de servicio y
satisfaccion de los clientes del banco Ripley S.A. — agenciamall aventuraplaza, Trujillo.
En su tesis demuestra un correl acion positiva alta con los resultados del Rho de Spearman
(Rho=1.000); Sig. (Bilateral) = 0.000; (p < 0.01) entre la Calidad de Servicio y
Satisfaccion de los clientes. Concluye gque existen dos factores de impacto en la
satisfaccion del cliente, habiendo esperado apriori que impacten en forma positiva, segun
los resultados impactan negativamente: estos son la despedida con -1.03 y la sonrisa con
-0.95 puntos, lo que nos indicaria que posiblemente €l cliente percibe que € personal lo
recibe y despide con una sonrisa forzada. Para concluir se determiné que la calidad de
servicio influye de manera positiva en la satisfaccion de los clientes del Banco Ripley.
Teniendo en cuenta que en nuestrainvestigacion se afirma la existencia relacién entre €
marketing directo y € nivel de satisfaccidn de los clientes en € Banco Interbank S.A.A.
AgenciaMoney Market Ceres, Ate 2018 podemos concluir que tanto lainvestigacion de
Garrido y la presente investigaci on determinan que el cuidado, lamedicién eimportancia
de la satisfaccion de los clientes en ambas entidades comerciales es fundamental parala
generar mayores beneficios.
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V. CONCLUSIONES

De acuerdo con los objetivos planteados y a los resultados obtenidos en € proceso de

desarrollo de lainvestigacion, se determinan | as siguientes conclusiones.

Primera. Tomando a objetivo general determinar larelacion entre marketing directo con
el nivel de satisfaccion en los clientes en el Banco Interbank S.A. — Agencia Money
Market Ceres, Ate 2018, mediante los resultados obtenidos en el presente trabgjo de
investigacion, se determina que existe una correlacion positiva moderada del rho de
Spearman 1.000 y un nivel de significancia de 0.001, en relacion con el resultado se
puede afirmar que a mejor exposicion del marketing directo sera mayor e nivel de

satisfaccion de los clientes.

Segunda. Teniendo como primer objetivo especifico determinar larelacion entre medios
clasicos e impresos con € nivel de satisfaccion delos clientes en € Banco Interbank S.A.
— Agencia Money Market Ceres, Ate 2018, se evidencia que existe una correlacion
positivaalta con Rho de Spearman 1.000 y un nivel de significanciade 0.812. De acuerdo
con €l resultado obtenido para obtener un mayor incremento en la satisfaccion del cliente

debe canalizar estos medios de acuerdo a perfil de cada uno.

Tercera. Con relacion al segundo objetivo especifico determinar larelacion entre medios
digitales con el nivel de satisfaccion delos clientes en el Banco Interbank S.A. — Agencia
Money Market Ceres, Ate 2018, se evidencia que existe una correlacion positiva atacon
Rho de Spearman 1.000 y un nivel de significanciade 0.921. De acuerdo con € resultado
obtenido la exposicion de estos medios de atencion facilita @ acance de informacién

hacialos clientes actuales.

Cuarta. Para finalizar e tercer objetivo especifico determinar la relacion entre las
campafas multicanal con €l nivel de satisfaccion de los clientes en € Banco Interbank
S.A. — Agencia Money Market Ceres, Ate 2018, se evidencia que existe una correlacion
positivaaltacon Rho de Spearman 1.000 y un nivel de significanciade 0.001. De acuerdo
con €l resultado obtenido para mantener y establecer un mayor nivel en la satisfaccion
del cliente se debe mantener una.comunicacion claray precisapor cadauno delos canales

en los que se ofrecen |las campafias.
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V1. RECOMENDACIONES

L os resultados expuestos en la presente investigacion permiten propones las siguientes

dimensiones;

Primera. Se observa unarelacion positiva alta entre el marketing directo con €l nivel de
satisfaccion en los clientes del Banco Interbank S.A.A. — Agencia Money Market Ceres,
Ate 2018, por lo gue se recomienda a la agencia canalizar cada uno de los medios, de
acuerdo a perfil de cada uno, mediante la exposicion de estos, con lo cua llegaran a
establecer y fidelizar asus clientes.

Segunda. Se observa unarelacion positiva alta entre |os medios clasicos e impresos con
el nivel de satisfaccion en los clientes del Banco Interbank S.A.A. — Agencia Money
Market Ceres, Ate 2018, por lo que se recomienda a la agencia mantener actualizados y
mantener un buen abasteci miento de mediosimpresosal al cance delosclientes parapoder

resolver sus dudas acerca de los productos y servicios financieros.

Tercera. Se observa una relacién positiva alta entre los medios digitales con €l nivel de
satisfaccion en los clientes del Banco Interbank S.A.A. — Agencia Money Market Ceres,
Ate 2018, por lo que se recomienda ala agencia mantener e incrementar laexposicion los
beneficios y condiciones de cada uno de los productos financieros através de sus canales

digitales.

Cuarta. Se observa unarelacion positiva ata entre las camparias multicanal con € nivel
de satisfaccion en los clientes del Banco Interbank S.A.A. — Agencia Money Market
Ceres, Ate 2018, por lo que se recomiendaalaagenciamantener el ritmo de ofrecimiento
de las distintas camparias financieras multicana a través de estos medios, debido a que
tiene un buen resultado con los clientes, estableciendo de igual manera una comunicacion
claray precisa acerca de los beneficios y condiciones de cada uno de los productos y

servicios financieros.
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TITULO: Marketing Directo y el nivel de satisfaccién en los clientes del Banco Interbank S.A.A.- Agencia Money Market Ceres, Ate 2018.

AUTOR: David Alex Loayza Huaman

PROBLEMA

OBIJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

Problema General:

éQué relacion existe
entre el marketing
directo y el nivel de
satisfaccion de los
clientes en el Banco
Interbank S.A.A. -

Agencia Money
Market Ceres, Ate
2018?

Problemas
Especificos:

¢Qué relacidon existe
entre los medios
clasicos e impresos y
el nivel de satisfaccion
de los clientes en el
Banco Interbank
S.A.A. — Agencia

Objetivo General

Determinar la
relacién que existe
entre el marketing
directo y el nivel de
satisfaccidn de los
clientes en el Banco
Interbank S.A.A. —
Agencia Money
Market Ceres, Ate
2018

Objetivos Especificos

Determinar la
relacién que existe
entre los medios
clasicos e impresos y
el nivel de
satisfaccion de los
clientes en el Banco
Interbank S.A.A. —

Hipétesis General:

Existe una relacion
entre el marketing
directo y el nivel de
satisfaccion de los
clientes en el Banco
Interbank S.A.A. —
Agencia Money
Market Ceres, Ate
2018

Hipétesis Especificos:

Existe relacion entre
los medios clasicos e
impresos y el nivel de
satisfaccidon de los
clientes en el Banco
Interbank S.A.A. —
Agencia Money
Market Ceres, Ate
2018

VARIABLE 1: Marketing Directo

Dimensiones Indicadores items Escala de Valoracion

Publicidad ftem 1
Informacidn directa item 2

Medios clasicos e | Revistas y folletos item 3, 4

impresos _
Television interactiva | Item 5
correo item 6
1. Malo
Moéviles item 7, 8 2. Regular
_ 3. Bueno

Redes sociales Item 9,10, 11 4. Muy Bueno

Medios digitales

— - 5. Excelente

E-mailing ltem 12
Comercio electrénico | item 13, 14

Campafias multicanal

Campafias por correo

item 15,16,17,18

Campafias de
Telemarketing

ftem 1920,21,22
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Money Market Ceres,
Ate 2018?

¢Qué relacidon existe
entre los medios
digitales y el nivel de
satisfaccion de los
clientes en el Banco
Interbank S.AA. -

Agencia Money
Market Ceres, Ate
2018?

¢Qué relacidon existe
entre las campanas
multicanal y el nivel
de satisfaccion de los
clientes en el Banco
Interbank S.A.A. -

Agencia Money
Market Ceres, Ate
2018?

Agencia Money
Market Ceres, Ate
2018

Determinar la
relacién que existe
entre los medios
digitales y el nivel de
satisfaccion de los
clientes en el Banco
Interbank S.A.A. —
Agencia Money
Market Ceres, Ate
2018

Determinar la
relacién que existe
entre las campanas
multicanal y el nivel
de satisfacciéon en el
Banco Interbank
S.A.A. — Agencia
Money Market Ceres,
Ate 2018

Existe relacion entre
los medios digitales y
el nivel de
satisfacciéon de los
clientes en el Banco
Interbank S.A.A. —
Agencia Money
Market Ceres,

Ate 2018

Existe relacion entre
las campaias
multicanal y el nivel
de satisfaccion de los
clientes en el Banco
Interbank S.A.A. —
Agencia Money
Market Ceres, Ate
2018

VARIABLE 2: Satisfaccion del cliente

Dimensiones Indicadores Items Escala de Valoracion
Empatia ltem 1,2,3
Capacidad de ftem 4
Calidad de servicio respuesta
Confiabilidad ftem 5
item 6,7,8
Percepcion
Expectativas
Nivel de satisfaccion | ftem 9, 10 1. Malo
2. Regular
3. Bueno
ftem 11 4. Muy Bueno
Comunicacion 5. Excelente
item 12
, Incentivos
Fidelizacion
item 13
item 14

Experiencias del
cliente
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DISENO DE INVESTIGACION

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

El disefio que se seguirad responde a un disefio
no experimental, transaccional correlacional —
causal ya que se recolectara datos en tiempo
determinado con el objetivo de determinar la
correlaciéon existente entre las variables de la
investigacion.

POBLACION:

La poblacidn esta conformada por un total de
17,584 personas entre los cuales estan clientes
y no clientes de la agencia Money Market Ceres
en Ate de Interbank S.A.A.

Muestra: esta conformado por 96 clientes de
la agencia Money Market Ceres en Ate de
Interbank S.A.A.

Variable 1: Marketing Directo
Técnicas: Encuesta
Instrumentos: Cuestionario
Autor: Josep Alet

Afo: 2018

Variable 1: Satisfaccion del cliente

Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario

Autor: Alonso J. & Grande |

Afo: 2018
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Anexo 2: Instrumentos

CUESTIONARIO SOBRE EL MARKETING DIRECTO UTILIZADO EN LOS CLIENTES
DEL BANCO INTERBANK S.A.A.- AGENCIA MONEY MARKET CERES, ATE 2018.

ESTIMADOSCLIENTES

El presente instrumento tiene como objetivos, recolectar informacion de vital importancia sobre
el nivel de satisfaccion directo aplicado a los clientes del Banco Interbank S.A.A. — Agencia
Money Market Ceres, Ate 2018-1. Por ende se le aseguratotal discrecion poniendo en anonimato
su informacion personal, De ante mano sele agradece su participacion y brindar su valioso tiempo

en esta breve encuesta.

INFORMACION

La escala de estimacion cuenta con valores de vital importanciadel 1 @ 5 queindican € grado

de satisfaccion segin e instrumento ainvestigar.

ESCALA EQUIVALENCIA
5 Excelente
4 Muy Bueno
3 Bueno
2 Regular
1 Malo

Marcar con un aspa (x), en uno de los casilleros, de acuerdo a la tabla de equivalencia



MEDIOS CLASICOS E IMPRESOS

Escala de valorizacion

2 3 4

¢Como calificaria alos carteles publicitarios utilizadas en la agencia

bancaria?
5 ¢Cudl es su apreciacién acerca de la atencion brindada en ventanilla
(informacion directa)?
¢Cudl es su apreciacién acerca de la informacién brindada en nuestras
3 revistas y folletos con |os beneficios de nuestros productos
financieros?
4 ¢Coémo calificariala claridad de las restricciones de nuestros productos
financieros en los folletos y revistas?
5 ¢Cbémo percibe usted lainformacion brindada de nuestros canales de
atencion através de nuestros televisores didacticos?
6 ¢Como encuentra lainformacion y promaociones brindadas por correo
adomicilio (en sus estados de cuenta)?
Escala de valorizacion
I MEDIOS DIGITALES
2 3 4
7 ¢Como califica usted la utilidad de la aplicacion de Interbank en su
dispositivo moévil?
8 ¢Coémo calificariala seguridad brindada a través de los mensajes de
texto enviados a su celular por cada operacion financiera realizada?
9 ¢Coémo calificael contenido de nuestros productos financieros a través
de las redes sociales (Facebook, Instagram, Y ouTube, etc.).?
10 ¢Cbémo considerala seguridad de informacion brindada de nuestros
productos financieros mediante las redes sociales?
1 ¢CoOmo consideralainmediatez de respuesta, ante alguna duda de
nuestros productos financieros mediante las redes sociales?
12 ¢Cudl es su apreciacion respecto ala seguridad del envid de
informacion de sus productos financieros a correo electrénico?
13 ¢Cudl es su apreciacion acerca de la seguridad que le brindan las
tarjetas de Interbank al realizar sus compras electrénicas?
14 ¢Cémo calificariala exoneracién de comisiones por realizar sus pagos

de servicios y a otras instituciones a través de la banca por internet?
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CAMPANAS MULTICANAL

Escala de valorizacion

2

3

4

¢Como consideralainformacion acerca de las camparias con las

15 tarjetas de Interbank enviadas a su correo a domicilio (estados de
cuenta)?
¢Cudl es su apreciacion respecto a los disefios y colores utilizados en
16 las iméagenes de las camparias via correo a domicilio (estados de
cuenta)?
17 ¢Como calificarialas promociones y descuentos brindadas a través del
envio de correo a domicilio? (estados de cuenta)
18 ¢Como califica usted el canal de envio adomicilio de sus estados de
cuenta e informacion de sus productos financieros?
19 ¢Cudl es su apreciacion hacia la venta de productos financieros a
través del canal de atencién” banca telefénica”?
20 ¢Como califica usted la transparencia en lainformacién brindada a
través de la bancatelefénica?
21 ¢Como consideralainformacion de las restricciones de nuestros
productos financieros brindada a través de la bancatelefénica?
2 ¢Cémo cdlificalainmediatez de larecepcion de llamadas através de la

bancatelefonica?
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CUESTIONARIO SOBRE EL NIVEL DE SATISFACCION DIRECTO UTILIZADO EN
LOS CLIENTES DEL BANCO INTERBANK S.A.A.- AGENCIA MONEY MARKET
CERES, ATE 2018.

ESTIMADOSCLIENTES

El presente instrumento tiene como objetivos, recolectar informacion de vital importancia sobre
el nivel de satisfaccion directo aplicado a los clientes del Banco Interbank S.A.A. — Agencia
Money Market Ceres, Ate 2018-1. Por ende se le aseguratotal discrecion poniendo en anonimato
su informacion personal, De ante mano sele agradece su participacion y brindar su valioso tiempo

en esta breve encuesta.

INFORMACION

La escala de estimacion cuenta con valores de vital importanciadel 1 @ 5 queindican € grado

de satisfaccion segin e instrumento ainvestigar.

ESCALA EQUIVALENCIA
5 Excelente
4 Muy Bueno
3 Bueno
2 Regular
1 Malo

Marcar con un aspa (x), en uno de los casilleros, de acuerdo a la tabla de equivalencia
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CALIDAD DE SERVICIO

Escala de valorizacion

2 3

4

¢Coémo calificariala Empatia generada a través de nuestros canales
de atencién?

¢Cémo calificaladisponibilidad ofrecida por nuestros colaboradores
en cuanto a resolver sus dudas con nuestros productos financieros?

¢Cbémo considera la ayuda de nuestros colaboradores en €l
acompafiamiento a los distintos medios de atencién pararealizar sus
operaciones? (caeros, monederos, altoque)

¢Cud es seriala calificacion, con respecto ala Capacidad de
respuesta en é envié de informacién de sus productos financieros al
correo adomiciliario y correo electrénico?

¢Coémo calificaria el grado de Confiabilidad que se le brindan através
de nuestros medios publicitarios impresos?

EXPECTATIVA

Escala de valorizacion

2 3

4

¢Como percibe usted la informacion brindada por los colaboradores
acerca de las plataformas virtuales?

¢Cémo percibe la calidad de atencion brindada por nuestros
colaboradores (Desde la bienvenida hasta |a despedida)?

¢Cdémo calificalainformacion que se le brinda por medio de los
canales digitales (Web, Aplicacion)?

¢Cudl es su nivel de satisfaccién respecto a uso de nuestros medios
digitales pararealizar los pagos de sus productos financieros?

10

De acuerdo a su nivel de satisfaccion ¢Coémo recomendaria la
adquisicion de productos financieros brindados a través de la banca
telefonica?
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FIDELIZACION DE CLIENTE

Escala de valorizacion

2 3

4

¢Como califica la comunicacién, cuando le brindan informacion

1 acerca de |os productos financieros?
12 ¢Como calificaria el valor y calidad de los incentivos promocionales
gue selesbrinda? (Alcancias, agendas, |apiceros, etc.)
13 ¢Coémo califica su experiencia en base ala atencion e informacion
brindada por |os colaboradores en la agencia bancaria?
¢Cbémo recomendaria usted a otras personas la atencion brindada a
14 través de los distintos medios en la agencia? (teléfono, internet,

cajeros, monederos, aplicacion movil)




Anexo 3: Validacion — Juicio de Expertos
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MATRIZ DE DATOSDE LA SATISFACCION DEL CLIENTE
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Anexo 5: Gréficos
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MEDIOS CLASICOS E IMPRESOS
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CAMPANAS MULTICANAL
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