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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo establecer la relacion entre el marketing
estratégico y la captacion de clientes en una entidad financiera, San Martin de
Porres, 2022. Se trabajo con una poblacion de 23 colaboradores, la técnica utilizada
para la obtencion de datos se dio mediante la encuesta, la cual fue elaborada a
través de un cuestionario con escala de Likert conformado por 18 preguntas. Los
resultados fueron procesados mediante el método estadistico y se uso el programa
SPSS 24. La metodologia de la investigacion fue hipotético deductivo con un
enfoque cuantitativo, el tipo de investigacion fue aplicada de nivel correlacional, el
disefio no experimental y de corte transversal. Se concluye que existe una relacion
positiva alta de 0.830 (p<0,05) entre las variables marketing estratégico y captacion
de clientes. De los resultados obtenidos se plante6 una propuesta para implementar
el marketing estratégico y de esta forma aumentar la cantidad de clientes en una
entidad financiera, eso mediante actividades y estrategias.

Palabras clave: Marketing estratégico, captacion de clientes, segmentacion
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Abstract

The objective of the research was to establish the relationship between strategic
marketing and customer acquisition in a financial institution, San Martin de Porres,
2022. We worked with a population of 23 employees, the technique used to obtain
data was through the survey, which was prepared through a questionnaire with a
Likert scale made up of 18 questions. The results were processed using the
statistical method and the SPSS 24 program was used. The research methodology
was hypothetical deductive with a quantitative approach, the type of research was
applied at the correlational level, the design was non-experimental and cross-
sectional. It is concluded that there is a high positive relationship of 0.830 (p<0.05)
between the variables strategic marketing and customer acquisition. From the
results obtained, a proposal was made to implement strategic marketing and thus
increase the number of clients in a financial institution, through activities and

strategies.

Keywords: Strategic marketing, customer acquisition, segmentation
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l. INTRODUCCION

La realidad problematica da a conocer que muchas organizaciones se encuentran
en un cambio constante, varias de estas se vieron afectados por la coyuntura, los
comerciantes y microempresarios en su gran mayoria detuvieron sus actividades
ante las disposiciones del estado. La economia se vio afectada en la gran mayoria
de paises, las entidades financieras redujeron sus actividades en campo para
apoyar a los distintos gobiernos a reactivar las economias con distintos productos
financieros subsidiados por el estado. Por ello las entidades financieras tuvieron
una gran caida en sus carteras de clientes, lo cual se vio reflejado en sus estados

financieros al culminar el afno.

En el presente trabajo de investigacion se refiere al marketing estratégico y
la captacion de clientes en una entidad financiera en el distrito de San Martin de
Porres, debido a que es necesario implementar estrategias de marketing que
permitan que el personal de ventas a la hora estar en campo visitando clientes ya
sean micro empresarios, personas naturales o comerciantes tengan una mayor
efectividad y logren fidelizar clientes para la organizacion y aumentar la cantidad de

usuarios a fin de recuperar la cartera que se tuvo antes de la coyuntura.

La compafiia financiera tiene muchos afios en el mercado Nacional, su rubro
de negocio es el sector financiero, ya que ofrecen una variedad de servicios para
todo tipo de cliente, para los que necesitan un financiamiento para un proyecto de
vivienda, negocio o personal, como también para los que necesitan un lugar donde
ahorrar su dinero y obtener un interés a cambio. Debido a su gran acogida en el
mercado peruano esta organizacion prevalece en el mercado, siendo una empresa

lider en su rubro.

Por las medidas de seguridad de aislamiento que tomo el gobierno Peruano
la entidad financiera se vio perjudicada, ya que el area de ventas se vio reducido
en gran magnitud, los colaboradores del area de ventas dejaron de realizar sus
actividades en campo y esto generé una deficiencia de clientes para la empresa, la
gran cantidad de entidades financieras en el mercado y la incertidumbre en el tipo

de cambio influyen mucho en la decision de los consumidores, por ello fue



necesario implementar nuevas estrategias que permitan tener una mejor llegada a
los clientes, basandose en estrategias de comunicacion, estrategias de precio y

estrategias de proceso que contribuyan en la captacion de clientes.

En las entidades financieras el marketing estratégico es usado para tener
llegada a los clientes, usan distintos medios de comunicacion que son forma de
darse a conocer en el mercado nacional, entre ellos se encuentran el uso de
volantes, las redes sociales y la interaccion de los colaboradores con su publico
objetivo, siendo el area de ventas los que cuentan con mayor interaccion con los

clientes a través del saludo, la orientacion y buena atencién que se brinda.

La captacion de clientes a nivel internacional en las entidades financieras es
a través de la gran variedad de productos y servicios que tienen y también parte de
la necesidad de los clientes de hacer uso de las mismas, de esta manera es que el
rubro financiero es muy importante en el mercado, ya que contribuye con el

desarrollo econdmico de todos los paises.

Las empresas de distintos paises piensan que el hacer un correcto uso del
marketing estratégico permite tener una mejora en las ventas lo cual les genera
crecimiento y destacar en el mercado, hacer un buen uso de la publicidad permite
un mejor posicionamiento en la mente de los consumidores. Siendo los clientes la
razén de ser de toda organizacion, por ello es idoneo generar una segmentacion
de mercado, con la finalidad de poder separar a los usuarios dependiendo de las

necesidades de cada uno.

Por otro lado, las entidades financieras una vez segmentado su mercado de
clientes optan por generar una focalizacion, mediante esta se podra determinar con
qué tipo de clientes se puede generar una relacién a largo plazo brindandole
beneficios en los productos y servicios financieros que se brinda. Esto genera de
gue el cliente se mantenga trabajando con la organizacion y no pueda optar por
contraer productos de la competencia, por ello el tener una excelente calidad de
servicio y brindarle servicios al consumidor son factores clave que generan el

aumento de la cantidad de usuarios dentro de la entidad financiera.



El sector de microfinanzas en la actualidad se encuentra constituido por una
gran variedad de entidades financieras, tales como bancos, financieras, cajas,
cooperativas, entra otras, por ello una vez focalizado el mercado se puede
mencionar el posicionamiento, las organizaciones que lograr generar relaciones a
largo plazo con sus usuarios tienen una ventaja competitiva ante el resto de
entidades financiera, generando que la empresa pueda destacarse en el mercado

y prevalecer en el tiempo.

La presente investigacion se llevo a cabo en el area de ventas de una entidad
financiera en el distrito de San Martin de Porres, en la cual se busco implementar
estrategias de marketing que permitan aumentar la cantidad de clientes que posee
la empresa, de esta forma lograr fidelizar clientes y poder diferenciarse de la

competencia en el mercado local.

Dentro del marketing estratégico se encuentra la estrategia de
comunicacién, en la que hace referencia a la interaccion entre el personal de la
organizacion y el publico objetivo, de manera que mediante una correcta
comunicacion se puede lograr concretar una venta y un cliente fidelizado para la
empresa. Cuando se menciona la captacion siempre se destaca la atencién al
cliente, esta influye mucho en la decision de compra, ya que los consumidores al
sentir un buen trato de parte de la organizacion se sienten confiados para poder

contraer un producto o servicio con la misma.

La presente investigacion propone la siguiente problematica determinada en
¢, Cual es la relacion entre el Marketing estratégico y la captacion de clientes en una
entidad financiera, San Martin de Porres, 20227, asi mismo sefiala los siguientes
problemas especificos referidos a establecer (a) ¢Cual es la relacion entre la
segmentacion y la captacion de clientes en una entidad financiera, San Martin de
Porres, 2022?; (b) ¢Cual es la relacién entre la focalizacion y la captacion de
clientes en una entidad financiera, San Martin de Porres, 20227? y; (c) ¢, Cudl es la
relacion entre el posicionamiento y la captacion de clientes en una entidad

financiera, San Martin de Porres, 20227

La justificacion tedrica en el presente estudio hace referencia a la

investigacion hecha respecto a las variables de estudios seleccionadas, en la que
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el investigador le brinda distintos enfoques, asimismo la investigacion se encuentra
respaldada por la teoria de la motivacion humana de Maslow, la cual define las
diferentes necesidades que tienen las personas, partiendo de las necesidades
bésicas, hasta las de autorrealizaciébn. Se busca ampliar el conocimiento ya
planteado en los distintos estudios y mejorar el mismo con la finalidad que pueda
servir de objeto de estudio para futuras investigaciones. Asi mismo, se determinan
las definiciones de las variables marketing estratégico y la captacion de clientes,
con el objetivo de generar aportes que puedan ser usados para el desarrollo de

organizaciones.

En cuanto a la justificacion metodoldgica hace mencion al uso de las
distintas metodologias y técnicas tales como el cuestionario, la cual sirve para
brindar un mejor aporte para desarrollar los problemas investigados. La elaboracién
del cuestionario contribuyo de forma positiva en la investigacion, ya que con los
resultados del mismo se pudo determinar los resultados de la investigacion y poder
aportar con el conocimiento. Del mismo modo, la presente investigacion en la cual
se hizo uso del método de la recoleccion de datos que es por medio de una
encuesta. La cual permitié desarrollar e interpretar los datos contraidos, también se
hard uso de la ciencia mediante métodos estadisticos, los cuales permitan
corroborar si hay aceptacion o rechazo a la hipotesis planteada en la investigacién
gue son la relacién entre el marketing estratégico y la captacion de clientes. Por
otro lado, la justificacion practica se basa el aporte que se generd con la
investigacion, con el desarrollo de las variables estudiadas se pudo contribuir de
forma positiva en la organizacion, de manera que se pudo contrarrestar las
deficiencias presentadas en la organizacion; también se generd una propuesta de
mejora, la cual aportara de forma positiva en la rentabilidad de la organizacion y el
mejor desarrollo de sus actividades. El investigador a través del conocimiento podra
aportar para distintos trabajos futuros, ya sean trabajos de investigacion para
obtener titulos de grado o resolver alguna problematica encontrada en una

organizacion.

Igualmente el objetivo general de la presente investigacion esta determinado
en Establecer la relacion entre el marketing estratégico y la captacion de clientes

en una entidad financiera, San Martin de Porres, 2022; asi pues, los objetivos



especificos se orientan (a) Determinar la relacidon entre la segmentacion y la
captacion de clientes en una entidad financiera, San Martin de Porres, 2022; (b)
Determinar la relacion entre la focalizacidn y la captacion de clientes en una entidad
financiera, San Martin de Porres, 2022 y; Determinar la relacion entre el
posicionamiento y la captacion de clientes en una entidad financiera, San Martin de
Porres, 2022

Por otra parte, la hip6tesis general esta definida en conocer si existe relacion
directa entre el marketing estratégico y la captacion de clientes en una entidad
financiera, San Martin de Porres, 2022, en cuanto a las hipotesis especificas
encaminadas a si (a) Existe relacion entre la segmentacién y la captacion de
clientes en una entidad financiera, San Martin de Porres, 2022; (b) Existe relacion
entre la focalizacion y la captacion de clientes en una entidad financiera, San Martin
de Porres, 2022 y; Existe relacién entre el posicionamiento y la captacion de

clientes en una entidad financiera, San Martin de Porres, 2022



. MARCO TEORICO

En los antecedentes nacionales tenemos los siguientes:

Narrea y Concha (2020) refieren que ante la coyuntura las organizaciones deben
implementar cambios en su metodologia con el fin de permanecer en el mercado,
por ello lo ideal es implementar la tecnologia con el fin de aumentar la captacion de
clientes. Es por ello que, buscan determinar si hay un grado de similitud entre las
variables estudiadas, que son el marketing digital y la captacién de clientes. Lo
desarrollaron mediante un enfoque cuantitativo con un nivel correlacional, el disefio
es no experimental. Trabajaron con un muestreo censal, se encuest6 a los 37
trabajadores recurrentes de la empresa. Utilizaron el cuestionario como instrumento
de recoleccion de datos, fueron 2 cuestionarios, cada uno estuvo conformado por
15 preguntas en torno a cada variable, siendo calificada con escala de Likert. Se
obtuvo como resultado una positiva correlacion con 0.618, esto determiné que el
marketing digital influye con la captacion de clientes en la empresa de grabaciones
metélicas GRAMTEAL E.I.R.L

Celestino y Minaya (2018) buscaron determinar de qué forma impacta el
marketing estratégico en la captaciéon de clientes en el hotel TUMI | en la ciudad de
Huaraz. La investigacion tuvo un disefio no experimental transversal, correlacional-
causal. Su poblacion estuvo constituida por 350 clientes aproximados y con una
muestra estadistica de 183 clientes. Se utilizo el cuestionario como instrumento
para la recoleccion de datos que den solucién a la problematica planteada, fueron
2 encuestas con escala ordinal para las dos variables de estudio. Como resultados
se obtuvo que el marketing estratégico es una variable que influye de forma positiva
en la captacion de clientes en el hotel TUMI |, por ello existe relacion entre las

variables estudiadas en el proyecto.

Ibafiez y Sandoval (2019) plante6 como objetivo en su estudio el poder
generar un plan para que el marketing viral pueda aumentar el nivel de captacion
de clientes en una organizacion. Tuvo como disefio en el estudio no experimental,
con un tipo de investigacién basica aplicada y un enfoque cuantitativo. La poblacién
estuvo conformada por un promedio de clientes generados en el afio 2018 dentro
de la empresa, siendo estos un total de 316 usuarios que mediante el método de



muestreo probabilistico se quedé con 174 objetos de estudios. Utilizaron el
cuestionario evaluado por la escala Likert y la entrevista como elementos para
recoger datos de las variables estudiadas. Como resultados se tuvo que con una
correcta elaboracién de un plan de marketing viral se podra tener una mayor
atraccion de usuarios, ya que en la actualidad las empresas deben mantener una

relacion estrecha con la tecnologia para poder tener mejores resultados.

Arohuilca (2018) propuso como objetivo establecer si existe relacion entre el
marketing estratégico y que impacto tiene en la captacion de clientes para el centro
comercial El progreso en la ciudad de Lima en el afio 2018. Esta investigacion uso
un disefio no experimental de corte transversal, también se usé el tipo de
investigacion aplicada ya que los resultados obtenidos serian propuestos para ser
usados en el centro comercial, por ultimo, un nivel descriptivo correlacional. Dentro
de la poblacién se considero un total de 2250 trabajadores del centro, de los cuales
mediante la férmula de muestreo probabilistico se determin6 que con 328
trabajadores se puede dar solucién a la problematica planteada. Se utilizé el
cuestionario para recoger datos de estudio mediante una encuesta con una
medicion de escala Likert. Dentro de los resultados se obtuvo que una gran parte
de los trabajadores del centro comercial estan conformes con el marketing
estratégico influye en el aumento de los clientes, estos representan un 39% siendo
un total de 129 colaboradores. por consiguiente, un 20% que representan 66
colaboradores no estan ni conformes ni desconformes con la variable de estudio y
por ultimo un 15% que dan un total de 49 trabajadores demuestran oposicion ante
la variable planteada.

Villafuerte y Espinoza (2019) plantearon como objetivo general plantear de
qué manera impacta el marketing digital para la captacion de clientes en una
empresa de confeccion. Para su estudio consideraron un disefio no experimental
con un corte transversal, y un nivel explicativo. Su poblacién estuvo determinada
por un total de 70 clientes que consideraron recurrentes, al tener esta cantidad
como poblacion se us6é como poblacion censo, de esta manera se usa el total de la
poblacion como muestra para poder generar los resultados de la problematica
establecida. En los resultados se obtuvo que el marketing digital influye

directamente en la captacion de nuevos clientes en el centro de Confecciones Sofia



Villafuerte, por ello es importante el generar una buena aplicacion de la variable

estudiada para obtener mayor rentabilidad en la empresa.

Hernandez (2019) plante6é como objetivo en su trabajo de investigacion el
establecer que grado de relacion hay entre las variables marketing digital y la
captacion de clientes en un estudio juridico en el Callao 2019. Se utilizé el tipo de
investigacion cuantitativo al trabajar con una determinada muestra, con un disefio
aplicado. El instrumento de recoleccion de datos seleccionado fue el cuestionario,
este con un total de 35 items que ayudaran a dar solucion a la problematica. La
poblacién que se tuvo fue de 36 personas del estudio juridico, siendo esta una
poblacién censo, por ende, se utiliza el total de poblacibn como muestra. Como
resultados obtuvieron que se aprueba la hipétesis que afirma que existe una
relacion entre las variables estudiadas, que son el marketing digital y la captacion

de clientes.

Rodriguez (2019) En su estudio plante6 como objetivo el poder detectar de
qgué forma influye el uso del marketing digital para poder captar una mayor cantidad
de clientes en un area de eventos académicos en la ciudad de Lima en el afio 2018.
El estudio fue de tipo cuantitativo ya que se trabajé con mediciones de escala Likert,
tuvo también un disefio no experimental. Para la poblacion definieron un total de 40
colegiados del CCPJ, por ello al tener una poblacion de 40 se consider6 como
poblacién censo y se us6 el total de poblacién como objeto de estudio. Se considero
el cuestionario como método para recoger datos mediante una encuesta con escala
Likert que podra determinar la solucién para el objetivo planteado. Al final de la
investigacion se concluy6 que el marketing digital tiene una alta influencia en la
captacién de clientes, por ende, el hacer un mayor y mejor uso de medios digitales
contribuye en que mejore la efectividad de los colegiados del Colegio de
Contadores Publicos de Junin.

En el ambito internacional, respecto a las variables estudiadas. Contreras
(2016), en su investigacion nos dice que la falta de publicidad afecta la rentabilidad
de la empresa, no se realiza un correcto marketing, dejando a un lado el uso de
herramientas de marketing estratégicos e implementos que se pueden utilizar en la
promocién. Su estudio plante6 establecer una serie de estrategias de marketing

que permitan el aumento de los clientes en una pafalera, todo esto mediante un



estudio de posicionamiento, el cual logre indicar la influencia que se tiene en el
mercado competitivo. Por lo cual tuvo una investigacion exploratoria-descriptiva-de
campo- de mercado- explicativa, constd de 2 poblaciones, uno conformado por los
consumidores teniendo a la poblaciébn econdmicamente activa entre 28 y 65 afios
es de 37.186 habitantes y el segundo conformado por los trabajadores de la
empresa, 4 personas. La muestra fue no probabilistica, de la poblacién 1 se obtuvo
una muestra de 380 personas y para la segunda se trabaj6é con toda la poblacion.
Utilizaron el cuestionario y la entrevista como instrumentos de recoleccion de datos.
Como resultado se obtuvo que el 50% estuvieron de acuerdo en que se necesita

un plan de marketing estratégico para beneficio de la pafalera Pototin.

Quifiones (2021) tuvo como objetivo poder disefiar estrategias de marketing
digital que mejoren la captacion de clientes en la empresa PREMIUMCORP S.A.
en Guayaquil. La metodologia aplicada en su trabajo fue exploratoria y descriptiva,
se basa en un disefio de estudio no experimental de alcance transversal y su
enfoque mixto, ya que usaron herramientas de recoleccion de datos tales como la
encuesta y la entrevista, la muestra usada fue de 370 clientes de las empresas del
sector manufactura, con un nivel de confianza de 95% y un 5% de error. Se
concluyo que los clientes tienen un alto grado de satisfaccion con los servicios que
ofrece PREMIUMCORP S.A., pero estos no usan los medios digitales para la
compra de sus productos, por ende, se recomienda el uso de la herramienta SEO
para poder aumentar el nUmero de visitas en la pagina web y de este modo

aumentar la cantidad de usuarios.

Altamirano (2021) plante6 como objetivo el generar estrategias de marketing
para la empresa Confecciones Altamirano, a fin de fidelizar y captar mayor cantidad
de clientes en la ciudad de Guayaquil. Se empled la metodologia cientifica para el
presente estudio con un enfoque mixto, ya que se empled el cuantitativo y
cualitativo, el disefio de investigacion fue de tipo descriptivo explicativo, porque el
proyecto desarroll6 el alcance descriptivo, indicando el estado de la empresa. Se
determind una poblacion de 1242891 personas, que representan el total de
poblacion de la ciudad de Guayaquil, de los cuales para la investigacion se conté

con una muestra de 384, con un nivel de confianza del 95% y un error del 5%.



Después de analizar los resultados se pudo determinar que si hay aceptacion de

parte de los usuarios con respecto a que la empresa use medios digitales.

Orbe (2021) establecié como objetivo el poder crear distintas alternativas de
marketing digital que se empleen para obtener una mayor captacion de clientes en
el restaurante de comida tipica parrilladas el progreso, en la ciudad de Guayaquil.
Para la investigacion se aplico un enfoque mixto, tanto el cuantitativo y cualitativo,
con un disefio no experimental, En la poblacion se determind que el publico objetivo
es de 76540 habitantes en el rango de edad de 18 a 55 afios, de los cuales
mediante la férmula de muestreo se quedd con 383 elementos que son los
necesarios para realizar la investigacion. Se concluye que el uso del marketing y
las herramientas digitales en la actualidad genera un valor agregado a las
empresas, ya que la coyuntura gener6 un cambio radical en muchas
organizaciones, por ello se implementaron estrategias de marketing digital para

aumentar la cantidad de usuarios.

Espinoza (2016) tuvo como objetivo determinar la incidencia entre la gestion
administrativa en la captacion de clientes en Guayas. En su investigacion aplicé un
enfoque mixto, ya que se consideré el cuantitativo y cualitativo para poder hacer
frente a la problemética planteada, se usé un enfoque analitico ya que en el estudio
se tuvo de instrumento las encuestas mediante el cuestionario y fue deductiva ya
qgue el método utilizé el razonamiento para conseguir resultados que nacen de
hechos particulares. La poblacion considero el total de colaboradores de la empresa
CNT cantdn El Empalme, de los cuales mediante la férmula de muestreo se quedo
con un total de 380 usuarios, se tuvo un nivel de confianza de 95% y un margen de
error del 5%. Se determiné que la correlacion que hay en las variables estudiadas
es directa, ya que, al no existir una gestién administrativa buena, las ventas tienden

a bajar.

Sanchez (2010) plante6 como objetivo detectar el nivel de captaciéon de
clientes que tiene el sector hotelero en la ciudad de Madrid. Utilizo el tipo de
investigacion cuantitativa, ya que se tuvo en cuenta las encuestas mediante el

cuestionario, para poder dar solucion a la problematica propuesta, fue de tipo
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descriptiva ya que busca demostrar por qué el nivel de captacion de clientes en el
sector hotelero de la ciudad. La poblacion considerada fue de 2500 personas en un
distrito de la ciudad, con un rango y nicho de mercado establecido, de los cuales
mediante la férmula de muestreo se quedd con un total de 115 objetos de andlisis
gue dieron los resultados para la investigacion. En los resultados se detect6 que el
grado de satisfaccion influye de gran forma en la captacion de nuevos usuarios en
el sector hotelero, detallando que se debe dar mas énfasis en mejorar la fidelizacion

de los consumidores.
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Il METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefo de investigacion

Para la investigacion se utilizé el modelo hipotético deductivo teniendo en cuenta el
enfoque cuantitativo, esta depende de los descubrimientos que se tengan y de los
avances que se presenten en la investigacion y de qué forma contribuyen con la
misma. Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) Definen este enfoque como un
proceso que se concentra en las mediciones numéricas, mediante el cual inicia con
el planteamiento de una hipoétesis, también se emplea la observacion como una
forma de recolectar los datos, para posteriormente ser analizados y mediante los

resultados poder resolver las interrogantes de la investigacion

La investigacion tuvo un disefio no experimental de corte transversal, ya que la
variable no fue manipulada y todos los datos son tomados en base a la encuesta
generada al personal de la entidad financiera. Calderon (2018) indica que esta
investigacion observa los fendmenos como ocurren de forma natural, y no se

interviene en el desarrollo de estos.

La investigacién fue de nivel correlacional ya que establece el grado de correlacion
gue hay entre las variables estudiadas, primero se opta por medir las variables,
para luego de desarrollar las pruebas de hipétesis y aplicar las técnicas

estadisticas, se determina el nivel de correlacion.

Por otro lado, el tipo de investigacion fue aplicada y esta mantiene una relaciéon
directa con la investigacion basica, ya que con los avances de dicha investigacion
se orientan a generar un nuevo conocimiento de manera sistemética metddica.
Calderon (2018) sefiala que es aplicada cuando una investigacion esta orientada a

generar un nuevo conocimiento y este se destina a solucionar problemas practicos.

3.2. Variables y operacionalizacion

Se utilizo las variables (1) marketing estratégico y, (2) captacion de clientes.
Seguidamente se procederd a desarrollar las variables de forma conceptual,

operacional, indicadores y la escala de medicién (ver Anexo 1).
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Variable 1. Marketing Estratégico

Definicion conceptual: Para Kotler y Armstrong (2008) Sefalan que las
estrategias de marketing tienen como finalidad aumentar la cantidad de ventas de
los productos o servicios que se brindan en los distintos mercados, estas no alteran
el producto, se basan en potenciar la publicidad, mejorar los precios, a la vez la

infraestructura de la empresa y los servicios adicionales.

Definicién operacional: Las estrategias de marketing se definen como una serie
de actividades que se dirigen a un publico especifico, con un fin de brindar los
servicios y bienes logrando la confianza vy fidelizacién de los consumidores y de
esta manera lograr sobresalir en el mercado como organizacion y tener ventajas

competitivas ante las otras empresas.
Indicadores de gestion
Segmentacion

Millan et al (2013) define que la segmentacion es un proceso en el cual se logra
identificar las caracteristicas de subgrupos de usuarios o consumidores, esto con
el fin de poder determinarlos como un objeto que se le pueda brindar una oferta
comercial diferenciada. Esto consiste en separar los usuarios por nichos de
mercados y que estos requieran un producto o servicio que puedan cubrir sus

necesidades.
Clientes

Alcaide (2016) Los clientes son los principales generadores de recursos en las
organizaciones, también pueden ser considerados como personas o empresas que

compran bienes y servicios que ofrecen una determinada organizacion.
Servicios

Kotler (2006) indica que un servicio es cualquier actividad o beneficio que se ofrece
de una parte hacia otra, este es normalmente intangible y no se puede poseer.

Oferta

Andrade (2011) determina que una oferta es un conjunto de propuestas o

ofrecimientos que se dan en un determinado mercado, estos pueden ser una venta
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de bienes o servicios.

Focalizacion

Gorka (2019) La focalizacién implica analizar y seleccionar segmentos de mercado.
Se determinan oportunidades que sean sostenibles para poder generar relaciones

con los consumidores a largo plazo, mediante una estrategia de marketing.
Mercado

Kotler (2004) afirma que el mercado es un grupo de personas que tienen la
necesidad de un producto o servicio que oferta una cierta organizacion, estos con

el tiempo se vuelven compradores potenciales de las organizaciones.
Oportunidades

Mufioz (2010) detalla que la oportunidad son invenciones o ideas que permiten
alcanzar fines econémicos o creencias favorables, estas refieren a la posibilidad de
realizar una mejora social, econémica o laboral con el fin de lograr una mejora

significativa.
Relaciones

Fernandez (2008) define la relacibn como una conexidbn que se encuentra
establecida entre dos o mas entes, generando una interaccion que resulte

beneficiosa entre los mismos.
Posicionamiento

Millan et al (2013) Establece que el posicionamiento es la accién de elaborar la
oferta y la imagen de un producto, servicio o marca con la finalidad de ingresar en
la mente de los consumidores. Asimismo, el posicionamiento es considerado como
tener una ventaja competitiva 0 no ante el resto de las empresas del mercado y de

esta forma se determina que tan bien va la organizacion.

Organizacién
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Drucker (2006) define la organizacion como un grupo de personas, que en su
mayoria esta conformado por especialistas que trabajan a la par por una tarea en

comun.
Competitiva

Morales y Pech (2000) consideran competitiva a las organizaciones que logran
estar por encima de las demas en cuanto a resultados, estas en su mayoria son de

la misma industria o sector. Tan diferencia se da a través del valor agregado.

Variable 2: Captacion de clientes

Definicion conceptual: Segun Rivero (2011) indica que la captacidn de clientes es
considerada una estrategia efectiva que involucra todos los puntos de venta que
hay dentro de las empresas. Se debe establecer el publico objetivo en el cual se
trabajard, se desea captar clientes con los productos y servicios que estos tengan
la necesidad de percibir y que estén acorde a los deseos que presentan los
consumidore.

Definicion operacional: Es aquel consumidor que obtiene un bien o servicio de
una organizacion o proveedor en particular, este logra una conexion con la entidad
de la cual contrajo el producto, generando beneficios para ambas partes, tanto para
el cliente y la empresa.

Necesidad de Autorrealizacién

Palomo (2007) La necesidad autorrealizacion es la tendencia de los seres humanos
de poder lograr la mayor realizacién posible de sus capacidades, también hace
referencia a la busqueda de la autosatisfaccion, que es predisposicion que tienen
todas las personas para poder desarrollarse en lo que son potencia. Esto también
puede ser expresado como la necesidad de poder lograr todo lo que es capaz de

hacer y los beneficios que da.
Realizacion

Kotler y Armstrong (2012) Consideran la realizacibn como la satisfaccion a la
sensacion de placer que lograr tener los seres humanos que han cumplido un deseo

0 han cubierto una necesidad.
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Satisfaccion

Hernandez (2011) Los consumidores tienen expectativas respecto a las ofertas que
el marketing le brinda y compran acorde a ellas. Los clientes que se encuentran
satisfechos con un producto o servicio siguen adquiriendo los mismos con

frecuencia.
Beneficio

Kotler y Armstrong (2012) detallan que el beneficio es un bien que se brinda o es
recibido, este siempre implica una accion o resultado positivo, estos pueden

favorecer a mas personas y también satisfacer alguna necesidad.
Percepcidn

Rivera et al (2013) La percepcion es la imagen mental del consumidor, que es
formada con los estimulos, la experiencia y las necesidades. Es considerado como
el resultado de un proceso de seleccién, organizacion e interpretaciéon de

sensaciones que se tienen.
Estimulo

Hernandez (2011) considera que el estimulo es todo aquello que genera un gran
impacto en un determinado sistema. Dentro de los seres vivos origina que estos

tengan una rapida respuesta o una reaccion del cuerpo humano
Seleccion

Palomo (2007) Es una accion de elegir entre una o varias personas, tomando en
cuenta los criterios establecidos o las necesidades que se tienen en el caso de

organizaciones.
Experiencia

Hernandez (2011) considera que la experiencia es considerada como una forma de

conocimiento, esta nace mediante las vivencias u observaciones que se tienen.

3.3. Poblacién, muestray muestreo

La poblacién del estudio fue determinada por 23 colaboradores del area de ventas

en una entidad financiera ubicada en el distrito San Martin de Porres, al respecto
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Sampieri, Fernandez y Baptista (2014) una poblacion es considerada al conjunto
de los casos que concuerdan en una serie de especificaciones. también es el total

de personas que se consideran objeto de estudio.

En la investigacion se considero total de la poblacion de la entidad financiera en el

distrito de San Martin de Porres.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

De acuerdo con la técnica de recoleccion de datos la medicion de las variables
estudiadas (marketing estratégico y captacion de clientes) se uso la técnica de la
encuesta con la finalidad de adquirir datos especificos de la poblacion censal que
seran tomadas en una entidad financiera en San Martin de Porres. Ferrando (2007)
determina que la encuesta es una técnica que se basa en seguir un conjunto de
procedimientos que estan bajo los estandares de investigacion, estos recogen y
analizan datos de una muestra determinada y con ello se puede resolver las

probleméticas planteadas

En relacion con el instrumento de recoleccion de datos, se utilizé el cuestionario
que es el formato visible de la técnica de la encuesta. Hernandez (1997). manifiesta
que el cuestionario es uno de los métodos mas utilizados en proyectos de
investigacion, este se basa en la recoleccion de datos mediante un grupo de

preguntas para poder medir una 0 mas variables

De otro lado el cuestionario estd constituido con el escalamiento tipo Likert,
compuesto por - items que mediran las variables marketing estratégico y captacion
de clientes. Los items tienen 5 alternativas de respuesta, para conocer y establecer
la cobertura de los objetivos planteados del proyecto de investigacion.

Con respecto al nivel de confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos, este
fue supervisado y validado por el juicio de expertos denotando la construccion de
cada item para dar soporte a la coherencia, pertinencia y relevancia de la
informacion solicitada a los sujetos de analisis de la investigacién. A continuacion,
se muestra en la tabla 3.4.1 el listado de expertos que validaron los instrumentos y

lo que pretendan medir de acuerdo con las variables de investigacion.
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Por otra parte, el cuestionario se encuentra constituido con la escala de tipo Likert,
tiene 18 items que mediran las variables marketing estratégico y captacion de
clientes. Los items tienen 5 alternativas de respuesta (nunca, casi nunca, a veces,
casi siempre y siempre), esto permite conocer y determinar la cobertura de los

objetivos que han sido planteados por el proyecto de investigacion.

Por lo tanto, la validez del cuestionario fue revisado y validado mediante un juicio
de expertos que denotan la construccién de cada item para poder dar soporte a la
coherencia, pertinencia y relevancia de la informacion solicitada a los
investigadores. A continuacion, se detalla en la Tabla N° 1 el estado y los grados
de expertos que validaron los instrumentos que miden las variables de

investigacion.

Tabla 1 Expertos para la validacion del instrumento

GRADO NOMBRE DEL EXPERTO OPINION DEL
ACADEMICO VALIDADOR EXPERTO
Doctor César Eduardo Jiménez Aplicable
Calderon
Doctor José Abraham Garcia Yovera Aplicable
MBA William Ricardo Diaz Torres Aplicable
Doctora Petronila Liliana Mairena Fox Aplicable

3.5. Procedimientos

Previo a la aplicacién del cuestionario se determiné la cantidad de personas que
seran objeto de estudio para la investigacion, se tiene un total de 23 colaboradores

de una entidad financiera en San Martin de Porres.

El cuestionario este compuesto por 18 items que han sido validado y corroborado
por expertos, una vez recolectados los datos se genera la organizacién de los

resultados obtenidos para posteriormente pasar por un sistema estadistico.

Posteriormente se procede con el analisis de datos y se interpretan los resultados
para resolver la interrogante de la investigacion los cuales dieron solucién a la
hipétesis planteada en la presente investigacion, una vez obtenidos los resultados
se cumple con el objetivo general y especificos, ademas se generan

recomendaciones para una implementacion de mejoras en la entidad financiera.

3.6. Método de analisis de datos
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El nivel de confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos, este fue
supervisado y validado por el juicio de expertos. Se selecciono para obtener los

datos estadisticos de la investigacion el programa SPSS 23.0

Se usardn los datos obtenidos de las encuestas aplicadas al publico objetivo
(colaboradores de la entidad financiera) y se corrobora que los datos estan
correctamente establecidos. Posteriormente se van a crear las variables
categorizadas segun sus niveles, determinando la estadistica descriptiva y el

analisis de frecuencias por medio de las tablas.

Figura 1 Procedimiento de recogida de datos

1. Planteamiento
del problema

5. Interpretacion 2. Recogida
de los datos de datos
4. Analisis 3. Organizacion
de los datos de los datos

3.7. Aspectos éticos

Para realizar el trabajo de investigacion se siguieron estrictamente los parametros
éticos establecidos, en el cual no se usaran los nombres de las personas que fueron
parte del estudio de analisis, tampoco se menciona la organizacién estudiada. De
la misma manera se realiz0 la encuesta a los colaboradores del area de ventas de
una entidad financiera en San Martin de Porres, de esta manera se podra tener un
resultado real con respecto al analisis de mejora en el marketing estratégico y la
captacion de clientes. También se conté con un compromiso para el desarrollo de

la investigacion.
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V. RESULTADOS

4.1. Andélisis descriptivo

Tabla 2a Nivel de percepcion de la segmentacion en una entidad financiera, San
Martin de Porres, 2022

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 4 4 4 4
En desacuerdo 2 2 2 6
Indiferente 5 5 5 11
De acuerdo 40 44 44 55
Totalmente de acuerdo 41 45 45 100
Total 92 100 100

Figura 2 Nivel de percepcion de la segmentacién en una entidad financiera, San
Martin de Porres, 2022
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Interpretacion

El 89% del total de personas encuestadas manifesto que esta de acuerdo (A) y total
acuerdo (TA) que el personal que labora en la empresa se destaca por brindar una
atencion al cliente de calidad; mientras que el 5% indica que no esta de acuerdo ni
en desacuerdo (l) que la organizacién cuenta con productos especiales para los

clientes que son recurrentes y; un 6% refiere que esta en desacuerdo (D) y total
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desacuerdo (TD) que en la entidad financiera se cuente con distintos puntos de
atencion que permitan que los usuarios realicen diferentes operaciones de forma
rapida y sencilla. Milldn et al (2013), menciona que la segmentacion posibilita
determinar qué caracteristicas distinguen los subgrupos de clientes, esta con la
finalidad de poder brindarles una oferta o promocion que se adecue a las
necesidades que presenta. Si la empresa utiliza estrategias de segmentacion para
poder diferenciar los tipos de clientes que se presentan en el mercado y les brinda
promociones que cumplan con sus requisitos, entonces el nimero de usuarios que
se encuentra en desacuerdo o total desacuerdo disminuirda, por ello el 89% de

encuestados que esta de acuerdo o total de acuerdo aumentara en un 100%.

La siguiente tabla muestra los componentes de la brecha y los niveles de esfuerzo
gue se debe realizar para cubrir los porcentajes, que son poco esfuerzo (PE),

regular esfuerzo (RE) y mayor esfuerzo (ME).

Tabla 2b
Interpretacion de los componentes de la brecha
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO NIVEL DE ESFUERZO PARA  EVENTO
CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
CORTO
0 0,
5% | BLAZO 5% PE 0.05
2% D MEDIANO 7% RE 0,07
PLAZO
LARGO
0, 0,
4% D PLAZO 11% ME 0.11
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Tabla 2c
Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades

PORCENTAJE CONCEPTO
Milléan et al (2013), menciona que la segmentacidn posibilita determinar qué caracteristicas distinguen los subgrupos de clientes, esta con la finalidad de poder
100% brindarles una oferta o promocién que se adecue a las necesidades que presenta.

PROPONER A LA ORGANIZACION CAPACITACIONES DE GESTION Y CALIDAD DE ATENCION AL CLIENTE PARA PODER FIDELIZAR A LOS

USUARIOS
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Brindar capacitaciones constantes a los colaboradores de la entidad financiera respecto a Encuestas a los usuarios
4%+ 2% excelencia en atencion al cliente.
2. Realizar encuestas de satisfaccion a los usuarios después de haber adquirido el servicio. Indicadores
TOTAL DESACUERDO 3. Incentivar a los trabajadores de la entidad financiera para que brinden un valor agregado a los
+ DESACUERDO clientes, con la finalidad que se diferencie de la competencia. Fotografias o actividades

integradoras

IMPLEMENTAR UN BUZON DE SUGERENCIAS QUE PERMITAN PROPONER PRODUCTOS NOVEDOSOS QUE ESTEN ACORDES A LAS
NECEDIDADES DE LOS DIFERENTES TIPOS DE CLIENTES

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
5%
1. Encargar al area de operaciones la implementacién de un buzén de sugerencias que sea de
INDIFERENTE facil acceso para los usuarios. Fotografias

2. Dar seguimientos constantes a los distintos aportes que brinden los clientes en el buzon

implementado. Revision constante de las redes sociales
3. Implementar una opcion de sugerencias en las redes sociales de la entidad financiera.

45% + 44%
TOTAL ACUERDO + ALIADOS

ACUERDO




Tabla 3a

Nivel de percepcion de la focalizacion en una entidad financiera, San Martin de
Porres, 2022

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

TD 4 6 6 6

D 1 1 1 7

I 5 7 7 14

A 29 42 42 56

TA 30 44 44 100
Total 69 100 100

Figura 3 Nivel de percepcion de la focalizacion en una entidad financiera, San
Martin de Porres, 2022
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El 86% del total de encuestados indico que se encuentra de acuerdo (A) y total

acuerdo (TA) que en la entidad financiera se quiere lograr una buena interaccion

con el cliente contribuye a generar una relacion duradera, por ende, se logra

fidelizar a los consumidores; mientras que el 7% indica que no esta de acuerdo ni

en desacuerdo (l) que los usuarios tienen la opcion de poder escoger productos

gue se acomoden a sus necesidades y; un 7% refiere que esta en desacuerdo (D)

y total desacuerdo (TD) que en la entidad financiera tiene productos que puedan

cubrir distintos segmentos de mercado. Gorka (2019) menciona que la focalizacion

consta de evaluar y determinar distintos segmentos de mercado, estos para poder

disponer de oportunidades que sean rentables para poder fidelizar a los



consumidores en un largo plazo. Gorka (2019) menciona que la focalizacion consta
de evaluar y determinar distintos segmentos de mercado, estos para poder disponer
de oportunidades que sean rentables para poder fidelizar a los consumidores en un
largo plazo. Si la organizacion usa distintas estrategias de focalizacion con la
finalidad de poder abarcar distintos focos de mercado y da énfasis a cubrir distintas
necesidades de los clientes, entonces la cantidad de usuarios que se encuentra en
desacuerdo o total desacuerdo se vera reducida, por ende, el 86% de encuestado

que esta de acuerdo y total de acuerdo aumentara en un 100%.

Tabla 3b
Interpretacion de los componentes de la brecha
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO NIVEL DE ESFUERZO PARA  EVENTO
CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
CORTO
0, 0,
7% | PLAZO 7% PE 0.07
1% D MEDIANO 8% RE 0,08
PLAZO
LARGO
0 0,
6% TD PLAZO 14% ME 0.14
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Tabla 3c
Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades

PORCENTAJE CONCEPTO
. Gorka (2019) menciona que la focalizacién consta de evaluar y determinar distintos segmentos de mercado, estos para poder
100% disponer de oportunidades que sean rentables para poder fidelizar a los consumidores en un largo plazo.
PROPONER PRODUCTOS QUE ESTEN DIRIGIDOS A DISTINTOS SECTORES, QUE ESTOS BRINDEN BENEFICIOS A LOS CLIENTES SEGUN SU
RUBRO
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Encargar a los ejecutivos de ventas y asesores de negocios la obtencién de datos de acuerdo a Evaluacion
6%+ 1% las necesidades que presenten las distintas carteras de clientes
2. Realizar un estudio de mercado respecto a los distintos tipos de clientes que se pueden encontrar Informe
TOTAL DESACUERDO dentro del distrito San Martin de Porres
+ DESACUERDO 3. Generar una mejor relacion de parte de los asesores hacia los clientes, con la finalidad de

conocer mas los requerimientos que presenta.

IMPLEMENTAR SUPERVISIONES POST VENTA DE LOS PRODUCTOS QUE OFRECE LA ENTIDAD FINANCIERA, CON LA FINALIDAD DE SABER SI
LOS CLIENTES RECIBIERON UNA ATENCION Y ASESORIA CORRECTA

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
% 1. Encargar a los supervisores o jefes de crédito la funcién de supervisar los créditos otorgados
por distintos asesores luego de haber generado el desembolso
INDIFERENTE 2. Realizar encuestas de satisfaccion a los usuarios luego de haber contraido el producto o Supervisiones
servicio Informes
3. Capacitar constantemente a los asesores de crédito y los ejecutivos de negocio respecto a la Fotografias
calidad de atencion y la variedad de productos y servicios que ofrece la organizacion
42%+ 44%
DE ACUERDO+ TOTAL ALIADOS

ACUERDO




Tabla 4a

Nivel de percepcion del posicionamiento en una entidad financiera, San Martin de
Porres, 2022

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

TD 4 6 6 6

D 0 0 0 6

I 9 9 9 15

A 30 30 30 45

TA 55 55 55 100
Total 69 100 100

Figura 4 Nivel de percepcion del posicionamiento en una entidad financiera, San
Martin de Porres, 2022
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El 85% de las personas encuestadas indico que esta de acuerdo (A) y total acuerdo

(TA) que la organizacion realiza esfuerzos por lograr identificar las necesidades de

sus distintos tipos de clientes; por otro lado el 9% indica que no esta de acuerdo ni

en desacuerdo (I) que la empresa se preocupa constantemente por el bienestar de

todos sus colaboradores y; un 6% refiere que esta en desacuerdo (D) y total

desacuerdo (TD) que en la entidad financiera tiene una ventaja competitiva con

respecto a otras organizaciones del mismo rubro. Millan et al (2013) considera que

el posicionamiento consiste en desarrollar la oferta y la imagen que se va a mostrar

de un producto o servicio, esto con el fin de poder ingresar en la mente del

consumidor. También se considera como tener una ventaja competitiva ante el



resto de organizaciones del mismo rubro. Si la entidad financiera desarrolla
estrategias de posicionamiento, podra diferenciarse de la competencia, sus
productos o servicios tendran un valor agregado a diferencia de las demas
empresas, entonces la cantidad de usuarios que estan en total desacuerdo o
desacuerdo se veran considerablemente reducidos, por consecuencia, el 85% que

se encuentra de acuerdo y total acuerdo pasara a ser el 100%.

Tabla 4b
Interpretacion de los componentes de la brecha
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO NIVEL DE ESFUERZO PARA  EVENTO
CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
CORTO
0 0,
9% | PLAZO 9% PE 0.09
0% D MEDIANO 9% RE 0,09
PLAZO
LARGO
0, 0,
6% D PLAZO 15% ME 0.15
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Tabla 3c
Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades

PORCENTAJE CONCEPTO

Millén et al (2013) considera que el posicionamiento consiste en desarrollar la oferta y la imagen que se va a mostrar de un producto

100% 0 servicio, esto con el fin de poder ingresar en la mente del consumidor. También se considera como tener una ventaja competitiva
ante el resto de organizaciones del mismo rubro.
PROPONER UNA ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION DE PRODUCTO, LA CUAL RESALTE LAS CUALIDADES QUE PRESENTA LA ENTIDAD
FINANCIERA ANTE LA COMPETENCIA
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Encargar a los jefes de negocios capacitaciones tanto para asesores y ejecutivos de ventas,
6% + 0% respecto a los productos y servicios que ofrece la entidad financiera y la diferencia que tienen
ante la competencia. Retroalimentacion
TOTAL DESACUERDO 2. Programar rutas diarias para el personal de campo, en las que promocionen los productos que
+ DESACUERDO ofrece la organizacion y tengan mas llegada que la competencia Informe
3. Implementar hojas de ruta con el fin de poder llegar a una mayor cantidad de clientes
PROPONER ACTIVIDADES DE INTEGRACION EN LA AGENCIA DE SAN MARTIN DE PORRES, CON LA FINALIDAD DE QUE LOS
COLABORADORES SE SIENTAN IMPORTANTES DENTRO DE LA EMPRESA
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
9% 1. Encargar a los jefes de negocio y jefes de operaciones coordinar reuniones de inicio de mes
con todos los colaboradores de la organizacion Encuestas a los colaboradores
INDIFERENTE 2. Programar actividades deportivas con el personal de todas las areas Fotografias
3. Celebracién de los cumpleafios y empleados del mes en las reuniones a inicio de cada mes.
30%+ 55%
DE ACUERDO+ TOTAL ALIADOS

ACUERDO




Tabla 5a

Nivel de percepcion del marketing estratégico en una entidad financiera, San

Martin de Porres, 2022

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

TD 12 5 5 5

D 3 1 1 6

I 16 7 7 13

A 90 39 39 52

TA 109 48 48 100
Total 230 100 100

Figura 5 Nivel de percepcion del marketing estratégico en una entidad financiera,

San Martin de Porres, 2022
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El 87% de las personas encuestadas indico que esta de acuerdo (A) y total acuerdo

(TA) que la entidad financiera realiza un gran esfuerzo para poder determinar las

necesidades que presenten sus usuarios; por otro lado el 7% indica que no esta de

acuerdo ni en desacuerdo (1) en que los colaboradores de la organizacién brinden

una excelente calidad de servicio y; un 6% refiere que esta en desacuerdo (D) y

total desacuerdo (TD) que en la entidad financiera busca tener una relacion cercana

con sus clientes. Kotler y Armstrong (2008) manifiestan que las estrategias de

marketing buscan incrementar las ventas tanto en productos como en servicios que

son brindados por diferentes organizaciones, buscan implementar medios de

publicidad, mejorar los precios con la finalidad de tener mayor rentabilidad en la

empresa.



Tabla 5b
Interpretacion de los componentes de la brecha

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO
CUBRIR BRECHAS (metas) = ESPERADO

CORTO
0, 0,
7% I PLAZO 7% PE 0.07
1% D MEDIANO 8% RE 0,08
PLAZO
LARGO
(0] 0,
5% TD PLAZO 13% ME 0.13
Tabla 6a

Nivel de percepcion de la necesidad de autorrealizacion en una entidad financiera,
San Martin de Porres, 2022

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

D 5 4 4 4
D 0 0 0 4
| 5 4 4 8
A 42 37 37 45
TA 63 55 55 100
Total 115 100 100

Figura 6 Nivel de percepcién de la necesidad de autorrealizacion en una entidad
financiera, San Martin de Porres, 2022
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Interpretacion

El 92% de los encuestados indico que esta de acuerdo (A) y total acuerdo (TA) que
en la entidad financiera impulsa al desarrollo de los pequefios negocios y las
microempresas del distrito; mientras que el 4% indica que no esta de acuerdo ni en
desacuerdo (I) que los clientes se encuentren conforme con el hecho que la calidad
de atencion en la organizacion contribuye con una mayor penetracion en el
mercado y; un 4% refiere que esta en desacuerdo (D) y total desacuerdo (TD) que
los clientes cuando visitan la empresa tienen una grata experiencia. Palomo (2007)
define la necesidad de autorrealizacion como una obligacidon de los seres humanos
para poder desarrollar sus capacidades. Si dentro de la empresa se logra
desarrollar la necesidad de autorrealizacion se podréa llegar a una mayor cantidad
de clientes, por ende, la cantidad de usuarios que estan en desacuerdo y total
desacuerdo se veran reducidos, por consecuente el 92% de usuarios que se

encuentran de acuerdo y total acuerdo pasara a ser el 100%.

Tabla 6b
Interpretacion de los componentes de la brecha
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO NIVEL DE ESFUERZO PARA  EVENTO
CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
CORTO
0, 0,
4% | PLAZO 4% PE 0.04
0% D MEDIANO 4% RE 0,04
PLAZO
LARGO
0 0,
4% TD I 8% ME 0.08
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Tabla 6¢
Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades

PORCENTAJE CONCEPTO
. Palomo (2007) define la necesidad de autorrealizacion como una obligacion de los seres humanos para poder desarrollar
100% sus capacidades.
PROPONER UN PROTOCOLO DE ATENCION DENTRO DE LAS AGENCIAS, CON LA FINALIDAD QUE EL CLIENTE SIENTA UNA GRATA
EXPERIENCIA EN SUS VISITAS
ACTIVIDADES MEDIOS DE
VERIFICACION
4% + 0% 1. Encargar un speach de bienvenida al personal de recepcién en la entidad financiera
2. Proponer protocolos de atencion a todo el personal del area de operaciones para que los usuarios sean
TOTAL DESACUERDO + atendidos de forma rapida y eficiente. Auditorias
DESACUERDO 3. Cumplir con todos los requisitos y protocolos sanitarios con la finalidad que los clientes no se expongan al
momento de visitar la empresa. Informe

IMPLEMENTAR REUNIONES CONSTANTES ENTRE ASESORES DE NEGOCISO Y JEFES A CARGO PARA MEJORAR LA CALIDAD DE
SERVICIO BRINDADA A LOS USUARIOS

ACTIVIDADES MEDIOS DE
4% VERIFICACION
1. Programar con gerencia las reuniones los fines de semana para retroalimentar las habilidades de los
INDIFERENTE asesores y brindar una mejor atencion Informes
2. Brindar las herramientas necesarias a los asesores de negocio para poder cubrir las necesidades de los Fotografias
usuarios
37%+ 55%
DE ACUERDO+ TOTAL ALIADOS

ACUERDO




Tabla 7a

Nivel de percepcion en una entidad financiera, San Martin de Porres, 2022
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

™D 3 4 4 4
D 0 0 0 4
| 4 6 6 10
A 28 41 41 51
TA 34 49 49 100
Total 69 100 100

Figura 7 Nivel de percepcion en una entidad financiera, San Martin de Porres,
2022
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Interpretacion

El 92% de los encuestados indico que esta de acuerdo (A) y total acuerdo (TA) que
los trabajadores de la entidad financiera cuentan con buena disposicion para poder
despejar las dudas que presenten los clientes; mientras que el 6% indica que no
esta de acuerdo ni en desacuerdo (l) que la gerencia de la entidad financiera brinda
incentivos que fomentan el compromiso de los colaboradores para poder cumplir
las metas y objetivos y; un 4% refiere que esta en desacuerdo (D) y total
desacuerdo (TD) que los colaboradores no seleccionan los productos que estan
acorde a las necesidades que presentan los clientes. Rivera et al (2013) definen la
percepcion como una imagen que el consumidor tiene en la mente, la cual esta
conformada por las experiencias, los estimulos y las necesidades. Si en la entidad

financiera se logra desarrollar la percepcidn se podra ingresar dentro de la mente



de los consumidores y de este modo se podra aumentar la captacion de clientes en
la organizacion, entonces la cantidad de clientes que se encuentran en desacuerdo
y total desacuerdo se veran reducidos, por ello, el 92% que se encuentra de
acuerdo y en total acuerdo pasaran a ser el 100%.

Tabla 4b
Interpretacion de los componentes de la brecha
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO NIVEL DE ESFUERZO PARA  EVENTO
CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
CORTO
0 0,
6% [ PLAZO 6% PE 0.06
0% D MEDIANO 6% RE 0,06
PLAZO
LARGO
0 0,
4% TD PLAZO 10% ME 0.10
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Tabla 7c

Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades

PORCENTAJE CONCEPTO
. Rivera et al (2013) definen la percepcion como una imagen que el consumidor tiene en la mente, la cual estd conformada
100% por las experiencias, los estimulos y las necesidades.
IMPLEMENTAR PROGRAMAS DE CAPACITACION RESPECTO A LA VARIEDAD DE PRODUCTOS QUE OFRECE LA ENTIDAD FINANCIERA
ACTIVIDADES MEDIOS DE
VERIFICACION
1. Encargar a los gerentes regionales capacitaciones cada 2 semanas respecto a los productos y los beneficios
4% + 0% que brindan a cada tipo de clientes.
2. Tomar evaluaciones a los colaboradores de la entidad financiera respecto a los productos promocionados Auditorias
TOTAL DESACUERDO + 3. Hacer una retroalimentacion constante de productos y beneficios para los clientes
DESACUERDO Informe
PROPONER INCENTIVOS A LOS COLABORADORES CON LA FINALIDAD QUE SE COMPROMETAN CON LAS METAS Y OBJETIVOS DE
LA ORGANIZACION
ACTIVIDADES MEDIOS DE
6% VERIFICACION

1. Reconocimiento a los mejores asesores del mes

INDIFERENTE 2. Reconocimiento al buen desempefio en el trabajo en equipo en la organizacion Informes
3. Reuniones de integracion cada mes Fotografias

41%+ 49%
DE ACUERDO+ TOTAL ALIADOS

ACUERDO




Tabla 8a

Nivel de percepcion en la captacion de clientes en una entidad financiera, San

Martin de Porres, 2022

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

TD 8 4 4 4

D 0 0 0 4

I 9 5 5 9

A 70 38 38 47

TA 97 53 53 100
Total 184 100 100

Figura 8 Nivel de percepcion en la captacion de clientes en una entidad financiera,

San Martin de Porres, 2022
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El 91% del total de encuestados indico que esta de acuerdo (A) y total acuerdo (TA)

gue la entidad financiera ayuda a desarrollar el crecimiento tanto de los micro

empresarios como de los pequefios negocios; mientras que el 5% indica que no

esta de acuerdo ni en desacuerdo (I) que los clientes se encuentran conformes con

gue la calidad de atencion influye directamente en la penetracién de mercado y; un

4% refiere que esta en desacuerdo (D) y total desacuerdo (TD) que los trabajadores

no suelen ofrecer productos acordes a las necesidades que presentan los

consumidores. Rivero (2011) manifiesta que la captacion de clientes se considera

como una estrategia que compromete a todos los puntos de ventas que hay en

cada empresa, por ello se debe determinar un publico objetivo en el cual se

enfocara el trabajo.



Tabla 8b
Interpretacion de los componentes de la brecha

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO NIVEL DE ESFUERZO PARA  EVENTO
CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
CORTO
() 0,
5% | PLAZO 5% PE 0.05
0% D MEDIANO 5% RE 0,05
PLAZO
LARGO
0 0,
4% D PLAZO 9% ME 0.09
Tabla 8c
Estadisticos descriptivos
Desv. Est. Prom, Coef. Variab.
Segmentacién 0,98 4,22 0,23
Focalizacion 1,03 4,16 0,25
Posicionamiento 1,04 4,29 0,24
Necesidad de autorrealizacion 0,92 4,37 0,21
Percepcion 0,94 4,30 0,22
V1: Marketing estratégico 1,02 4,22 0,24
V2: Captacién de clientes 0,93 4,34 0,22

La tabla muestra que el coeficiente de variabilidad de las dimensiones es

semejante, por otro lado, la dimension con menor promedio es la focalizacién con

un 4.12%, mientras que el mas alto fue la necesidad de autorrealizacién con un

total de 4.37%. Asimismo, la variable captacion de clientes tiene el promedio mas

elevado que es 4.34% y la variable marketing estratégico representa un 4.22%

4.2. Andlisis inferencial

Prueba de hipétesis general

Ho:  No existe relacion directa entre el marketing estratégico y la captacion de

clientes en una entidad financiera, San Martin de Porres, 2022.

Hi:  Existe relacion directa entre el marketing estratégico y la captacion de

clientes en una entidad financiera, San Martin de Porres, 2022.
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Significanciay decision
Si la Significancia Bilateral < 0.05, entonces se rechaza Ho y se acepta la H:
Si la Significancia Bilateral > 0.05, entonces se rechaza Hi y se acepta Ho

Tabla 9
Prueba de hipétesis entre Marketing estratégico y captacion de clientes

V1_MARKETING

LESTRATEGICO V2 CDC
Rho de V1_MARKETING.E Coeficiente de correlacion 1,000 830"
Spearman  STRATEGICO g0 ilateral) . 000
N 23 23
V2_CDC Coeficiente de correlacion ,830" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 23 23

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion

La variable marketing estratégico mantiene una relacion directa con respecto a la
variable captacion de clientes en una entidad financiera de San Martin de Porres,
debido que se tiene un nivel de significancia de 0,000<0,05, por ello se rechaza la
hipétesis nula (Ho) y se determina que existe una relacion directa entre la variable
1 y la variable 2, por ende, se acepta la hipétesis alterna (H1); esto acorde a la
correlacion de Rho de Spearman; por otro lado se establece que la correlacion es

de 0,830; por consecuente, si existe una correlacion positiva alta.

Prueba de hipétesis especificas

Ho:  No existe relacion directa entre la captacion de clientes y la segmentacion
en una entidad financiera, San Martin de Porres, 2022.
Hei: Existe relacion directa entre la captacion de clientes y la segmentacion en

una entidad financiera, San Martin de Porres, 2022.
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Tabla 10
Prueba de hipétesis entre captacion de clientes y la segmentacion

V1 D1 Marketin
g.estrategico_S
V2 CDC egmentacion

Rho de Spearman V2_CDC Coeficiente de correlacion 1,000 ,820™
Sig. (bilateral) . ,000

N 23 23

V1_D1_Marketing.estrat Coeficiente de correlacion ,820™ 1,000

egico_Segmentacion g (hilateral) 000 _

N 23 23

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion

Por otro lado la variable captacion de clientes tiene una relacién directa con
respecto a la dimension segmentacion en una entidad financiera en San Martin de
Porres, ya que se tiene una significancia de 0,000<0,05, por ello se rechaza la
hip6tesis nula (Ho) y se determina que si existe una relacion directa entre la variable
captacion de clientes y la dimension, por consecuente se acepta la hipétesis alterna
(Hel) como verdadera; asimismo mediante la correlaciéon de Rho de Spearman, se
determina que la correlacion corresponde al 0,820; por lo tanto, si existe una
correlacion entre positiva y alta.
Ho:  No existe relacion directa entre la captacion de clientes y la focalizacion en
una entidad financiera, San Martin de Porres, 2022.
He2:  Existe relacion directa entre la captacion de clientes y la focalizacion en una
entidad financiera, San Martin de Porres, 2022.
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Tabla 11
Prueba de hipétesis entre captacion de clientes y la segmentacion

V1 D2_Marketin
g.estrategico_Fo

V2 CDC calizacion
Rho de Spearman V2_CDC Coeficiente de correlacion 1,000 7117
Sig. (bilateral) . ,000
N 23 23
V1_D2_Marketing.estrat Coeficiente de correlacion 711" 1,000
egico_Focalizacion Sig. (bilateral) 000 _
N 23 23

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion

Por otra parte la variable captacion de clientes sostiene una relacién directa con la
dimensién focalizacion en una entidad financiera en San Martin de Porres, puesto
que se obtuvo una significancia de 0,000<0,05, entonces se rechaza la hipétesis
nula (Ho), por consiguiente se afirma que si hay una relacion directa entre la
variable y la dimension focalizaciéon, por ende, se afirma la hipétesis alterna (He?2)
como verdadera; esto acorde a la correlacion de Rho de Spearman, también se
establece que la correlacion corresponde al 0,711; por consecuente si existe una

correlacion alta positiva.

Ho:  No existe relacion directa entre la captacion de clientes y el posicionamiento
en una entidad financiera, San Martin de Porres, 2022.
Hes: Existe relacion directa entre la captacion de clientes y el posicionamiento en

una entidad financiera, San Martin de Porres, 2022.
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Tabla 15
Prueba de hipétesis entre captacion de clientes y la segmentacion

V1 _D3_Marketin
g.estrategico_P
V2 CDC osicionamiento

Rho de Spearman V2_CDC Coeficiente de correlacion 1,000 ,785™
Sig. (bilateral) . ,000

N 23 23

V1_D3_Marketing.estrat Coeficiente de correlacion ,785™ 1,000
egico_Posicionamiento Sig. (bilateral) 000 _

N 23 23

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion

Por ultimo la variable captacién de clientes mantiene una relacion directa con la
dimensidn posicionamiento en una entidad financiera San Martin de Porres,
debido que se tiene un nivel de significancia de 0,000<0,05, por ende se deniega
la hipotesis nula (Ho), asimismo se determina que si existe una relacién directa
entre la variable y la dimension estudiada, por ende, es aceptada la hipotesis
alterna (He3) como afirmativa; por ello con la correlacién de Rho de Spearman, se
establece que la correlacion es 0,0785; por lo tanto si existe una correlaciéon

positiva alta.
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V. DISCUSION

Primera

Como hipdtesis general se determiné si existe relacion directa entre el marketing
estratégico y la captacion de clientes en una entidad financiera, San Martin de
Porres, 2022, donde se tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing
estratégico y la captacion de clientes en una entidad financiera, San Martin de
Porres, 2022. Utilizando la prueba de Rho de Spearman se determiné que, teniendo
un nivel de significancia (bilateral) que es menor a 0,05, quiere decir "0,000<0,05",
por ello se rechaza la hipotesis nula, también se determina que las dos variables
tienen una correlacién de 0,830; lo cual indica que es una relacion entre fuerte y
perfecta, entre otras palabras positiva alta. Por tal motivo, se afirma que la hipétesis
planteada en la investigacion es afirmada, por ello existe relacion entre fuerte y
perfecta entre el marketing estratégico y la captacion de clientes en una entidad
financiera en el distrito de San Martin de Porres, afio 2022, por ende, el objetivo
general queda demostrado. Segun Narrea y Concha (2020) determinaron que la
coyuntura tuvo una influencia bastante negativa en todas las organizaciones, por
ello la importancia de implementar innovaciones tecnologicas con la finalidad de
poder incrementar su volumen de clientes. En efecto buscaron establecer si existe
un grado de similitud entre ambas variables estudiadas que son el marketing
estratégico y la captacion de clientes. Esto se dio mediante un enfoque cuantitativo
con nivel correlacional, también tuvo un disefio no experimental. El tipo de
poblacion que se uso en la investigacion fue censal, por ello se encuesto a un total
de 37 colaboradores con mayor antigiedad en la empresa. Por otro lado, el
instrumento de medicidn para la recoleccion de datos fue el cuestionario, utilizaron
2 cuestionarios, cada uno estuvo conformado por 15 preguntas en torno a cada
variable en estudio con escala Likert. Como resultado se establecid que las
variables tienen un nivel de correlacion positivo representando el 0.618, esto
concluyo que el marketing digital tiene una influencia positiva en la captacion de
clientes de la empresa de grabaciones metalicas GRAMTEAL E.I.R.L. Se coincide
con la conclusion de la tesis de Narrea y Concha, el hacer buen uso del marketing
estratégico contribuye de forma directa con la captacion de clientes en la

organizacion, el buen uso de las diferentes estrategias ayuda a que la organizacion

42



pueda tener una mayor aceptacion en el mercado, por ende, aumentar su cantidad
de clientes y generar mayor rentabilidad. La teoria de Freud de las fuerzas
inconscientes que impulsan al comportamiento de las personas (2017) la cual
destaca el hecho que los consumidores se sienten atraidos por distintas
caracteristicas ya sean fisicas o intangibles, esto debe ser desarrollado por distintas
organizaciones copara lograr un impacto positivo en los clientes. Si se genera un
programa de objetivos y estrategias se podra generar una mayor rentabilidad en la
entidad financiera, el implementar distintas medidas para que los colaboradores se
comprometan con los objetivos de la organizacidn, tales como capacitaciones,
retribuciones por el cumplimiento de indicadores, entre otras que beneficien con su

desarrollo de actividades dentro de la empresa.
Segunda

Como primera hipoétesis especifica se determind si existe relacion directa entre la
segmentacion y la captacion de clientes en una entidad financiera, San Martin de
Porres, 2022, donde se plante6 el objetivo de plasmar la relacion entre la
segmentacion y la captacion de clientes en una entidad financiera, San Martin de
Porres, afo .2022. Usando la prueba de Rho de Spearman de obtuvo que teniendo
un nivel de significancia (bilateral) que es menor a 0,05, quiere decir 0,000<0,05,
por ende, se decide rechazar la hipétesis nula, asimismo, se determina que la
variable y la dimension tienen correlacion de 0,820; lo cual refiere que es una
relacion alta. En tal sentido, se acepta la hipotesis de investigacion indicando que
existe relacién entre fuerte y perfecta entre la segmentacion y la captacién de
clientes en una entidad financiera en el distrito de San Martin de Porres, afio 2022,
por ende, el objetivo especifico queda demostrado. Segun Villafuerte y Espinoza
(2019) en su trabajo de investigacion realizado abordaron su tema a partir del
impacto que tiene el marketing digital en la captacion de clientes en una
organizacion dedicada al rubro de confeccion. Dentro de su estudio utilizaron un
disefio no experimental con corte transversa y de nivel explicativo. La poblacion
considerada fue de 70 clientes recurrentes en la empresa, por tal motivo fue una
poblacion censo tomando el total de poblacién como la muestra que ayudara a
determinar los resultados de la investigacion. Como resultados se obtuvo que
segmentar los diferentes tipos de clientes es una estrategia bastante util en el
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ambito tecnoldgico, ya que la mayoria de usuarios que utilizan las redes sociales
son en su gran mayoria usuarios entre 20 a 40 afios, por ende, el marketing digital
tiene una influencia directa en la captacion de clientes en el centro de confecciones
Sofia Villafuerte, por consecuente es fundamental usar de forma correcta la variable
en mencioén para obtener resultados rentables para la empresa. Se coincide con la
conclusion de la tesis de Villafuerte y Espinoza, que el desarrollar de forma correcta
la segmentacion influye directamente con la variable captacién de clientes en la
empresa, el segmentar los distintos tipos de clientes que acuden a la organizacion
ayuda a tener un enfoque dirigido hacia los usuarios correctos, de esta forma se
podra sacar mayor provecho a la tecnologia y esto se vera reflejado en el aumento
de la cantidad de clientes. Maslow en su teoria de la motivacién humana indica que
el conocer los distintos niveles de necesidades que presentan los clientes
contribuyen directamente en la captacion de clientes, ya que el tener conocimiento
de los distintos requerimientos que tienen los diversos clientes de la organizacion
ayudan a optimizar recursos para dirigir los productos o servicios dependiente de
los requerimientos de los usuarios El establecer un plan de mejora en le
organizacion, el cual se encuentre establecido por una serie de estrategias y
objetivos influira directamente en la rentabilidad de la organizacion, por ello el tener
productos dirigidos para distintos tipos de clientes, dependiendo del proyecto o
destino de crédito que presentan no solo beneficiara a la organizacién, a la vez sera
beneficioso para los clientes, de forma que se encontraran fidelizados con la

entidad financiera.
Tercera

Como segunda hipotesis especifica se determiné si existe relacion directa entre la
focalizacion y la captacién de clientes en una entidad financiera, San Martin de
Porres, 2022, donde se plante6 el objetivo el determinar la relacién entre la
focalizacion y la captacion de clientes en una entidad financiera, San Martin de
Porres, afio 2022. Asimismo, haciendo uso de la prueba de Rho de Spearman se
determind que teniendo un nivel de significancia (bilateral) menor a 0,05, es decir
gue 0,000<0,05, por consecuente, se rechaza la hipotesis nula, también, la variable
y la dimension focalizacidn cuentan con una correlacion de 0,711; lo cual indica que

es una relacion entre fuerte y perfecta. Por consecuente, se acepta la hipétesis de
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investigacion indicando que existe relacion entre fuerte y perfecta entre la
segmentacion y la captacion de clientes en una entidad financiera en el distrito de
San Martin de Porres, afio 2022, por ende, el objetivo especifico queda demostrado.
Segun Altamirano (2021) dentro de su investigacion abarco como objetivo general
el determinar estrategias de marketing para aumentar la captacion de clientes en la
empresa Confecciones Altamirano, esto con la finalidad de fidelizar a los clientes
que recurran a la organizacion en la ciudad de Guayaquil. Para su estudio se utilizo
la metodologia cientifica con un enfoque mixto, debido que se trabajé de forma
cualitativa y cuantitativa, su disefio de investigacion fue de tipo descriptivo
explicativo, porque dentro del proyecto se logré desarrollar el alcance descriptivo,
dando a detalle el estado de la empresa. Se trabajo con una poblacion de 1242891
personas, las cuales representan el total de habitantes en la ciudad de Guayaquil,
de este total mediante la formula de muestreo se determiné una muestra de 384
personas, su nivel de confianza represento el 95% con un error de 5%. Después de
procesar los resultados se puedo llegar a la conclusién que el tener una focalizacion
correcta del publico con el que se desea trabajar influye directamente en la
captacion de clientes. Se coincide con la conclusion de la tesis de Altamirano, ya
gue al emplear una correcta focalizacion mejorara las condiciones de penetracion
en la mente el consumidor, esto debido que sabes a que publico objetivo le vas a
dirigir un producto en especifico, esto aumentara la captacion de clientes dentro de
la organizacién. Maslow dentro de su teoria de la motivaciéon del ser humano
describié que los seres humanos tienen distintas necesidades que determinan su
comportamiento, estas parten de las necesidades bésicas, la que refiere a
satisfacer sus necesidades, para lo cual las organizaciones deben focalizar los
diferentes tipos de clientes, con el fin de poder desarrollar productos o servicios que
cumplan sus expectativas, de este modo se podra tener mayor acogida en el
mercado. El establecer un plan de mejora en la entidad financiera el que proponga
actividades y estrategias que contribuyan con la captacion de clientes resultara
bastante rentable para la empresa, por ello la importancia de las reuniones
mensuales con los jefes de negocio, con el fin de poder retroalimentar las
actividades que se vienen realizando y dar capacitaciones para mejorar la

focalizacion que se le da los productos a los distintos usuarios
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Cuarta

Como tercera hipétesis especifica se determind si existe relacidon directa entre el
posicionamiento y la captacion de clientes en una entidad financiera, San Martin de
Porres, 2022, donde se tuvo como objetivo determinar la relacion entre el
posicionamiento y la captacion de clientes en una entidad financiera, San Martin de
Porres, afilo 2022. De la misma forma, haciendo uso de la prueba de Rho de
Spearman se logré demostrar con un nivel de significancia bilateral que es menor
a 0,05, esto quiere decir 0,000<0,05, por consecuente, se opta por rechazar la
hipotesis nula. Asimismo, dentro determina que cuentan con un posicionamiento
con un nivel de correlacion de 0,785; lo cual indica que es una relacion entre fuerte
y perfecta. Por consecuente, se aprueba le hipotesis planteada y se afirma que hay
relacion entre el posicionamiento y la captacion de clientes en una entidad
financiera en el distrito de San Martin de Porres, afio 2022, por ende, el objetivo
especifico queda demostrado. Segun Rodriguez (2019) en su trabajo de
investigacion abordo como objetivo general el poder determinar de qué manera
impacta el utilizar el marketing digital en la captaciéon de clientes en un area de
eventos académicos en la ciudad de Lima afio 2018. Este estudio fue de tipo
cuantitativo debido que se uso6 la medicién de estala Likert, con un disefio no
experimental. La poblacién fue determinada por un total de colegiados del CCPJ,
por ello al ser solo 40 colegiados en dicha institucién se consideré como poblacién
censo utilizando el total de usuarios para el estudio. Como método de recoleccion
de datos se consider6 el cuestionario, por medio de una encuesta la cual podra
desarrollar la solucion para el objetivo planteado. Culminada la investigacion se
obtuvo como resultados que el marketing digital ayuda a desarrollar el
posicionamiento de las organizaciones, por ende, tiene una gran influencia en la
captacion de clientes, por ende, el hacer un buen uso de los medios de
comunicacion digitales contribuye de forma efectiva en los colegiados del Colegio
de Contadores Publicos de Junin. Se coincide con la conclusion de la tesis de
Rodriguez, debido que al emplear un correcto posicionamiento contribuye con la
mejora de las condiciones de impacto en la mente el consumidor, también te genera
un valor agregado ante la competencia, esto debido que sabes a que publico

objetivo le vas a dirigir un producto en especifico, esto aumentara la captacién de
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clientes dentro de la organizacion. La teoria de Freud de las fuerzas inconscientes
que impulsan al comportamiento de las personas (2017) que determina que los
consumidores se sienten atraidos por las diferentes caracteristicas de los productos
y también por la calidad de atencion que se le ofrece, por ello el generar una buena
relacion con el cliente impacta de forma positiva en el posicionamiento de la
organizacion. Si se genera un plan de accion en la empresa, el cual conste de
actividades y estrategias que beneficien a la organizacion y a los clientes, tales
como dar capacitaciones respecto a la calidad de atencion y los servicios
adicionales que ofrece la entidad financiera, esto generara resultados de mayor

rentabilidad.
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VI. CONCLUSIONES

Primera

Se determino que existe una relacion positiva de 0.830 (p<0,05) que es entre fuerte
y perfecta entre el marketing estratégico y la captacion de clientes. Asimismo, la
correlacion se sostiene debido que la captacion de clientes se ve fortalecida debido
que la entidad financiera pone mucho énfasis en identificar que necesidades
presentan sus clientes, da prioridad en generar un buen trato al cliente y también
impulsa le crecimiento de los pequefios negocios y microempresas, contribuyendo
con el crecimiento econdémico de sus clientes en general.

Segunda

Se establecio que existe una relacion positiva de 0.820 (p<0,05) que es entre fuerte
y perfecta entre la segmentacion y la captacion de clientes. Ademas, la correlacion
se evidencia debido que la entidad financiera tiene como prioridad brindar una
excelente calidad de servicio a todos sus usuarios, en relacién a la captacion de
clientes se considera que la mayoria de los usuarios considera que la organizacion

al tener calidad de atencion tiene un mayor impacto en el mercado.

Tercera

Se decreto que existe una relacion positiva de 0.711 (p<0,05) que es positiva alta
entre la focalizacién y la captacién de clientes. Asimismo, la relacién se manifiesta
puesto que en la entidad financiera se quiere llegar a tener una relacion cercana
con el cliente, con la finalidad de poder fidelizarlo y pueda seguir contando con los
productos o servicios de la organizacion, con respecto a la captacion de clientes se
ve reflejado ya que los colaboradores siempre cuentan con una buena disposicion

para poder despejar cualquier duda que presenten los consumidores.

Cuarta

Se determino que existe una relacion positiva de 0.785 (p<0,05) que es positiva alta
entre el posicionamiento y la captacion de clientes. Ademas, la correlacion se
sostiene ya que en la organizacion se considera que el bienestar de los
colaboradores contribuye directamente con el cumplimiento de los objetivos de la
empresa, por otro lado, respecto a la captacion de clientes se considera que si los
clientes se encuentran satisfechos con la atencion brindada en los establecimientos

generaran mayor rentabilidad a la entidad financiera.
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Vil.  RECOMENDACIONES

Primera

Se recomienda a los gerentes que gestionan las distintas empresas dedicadas al
rubro financiero, que es importante el poder evaluar y seleccionar los distintos
segmentos de mercado que existen, esto con la finalidad de poder identificar
oportunidades que sean rentables en un largo plazo, todo esto mediante una
estrategia de marketing, por lo que se deben implementar productos especificos
para cada sector de mercado, y estos brinden beneficios acordes a las necesidades
gue presentan; por otro lado, se recomienda que los productos y servicios que se
implementen en la entidad financiera brinden beneficios que resulten sostenibles
con el tiempo para los consumidores, para que estos se sientan fidelizados a lo

largo del tiempo con la entidad financiera.

Segunda

Se recomienda a las gerencias que administran los diferentes empresas del rubro
financiero, que es fundamental identificar las caracteristicas que presentan los
distintos subgrupos de consumidores, con la finalidad de poder brindarles ofertas
que estén acorde a la necesidad que presentan y poder cubrir las expectativas de
los mismos, para ello es importante el proponer a la empresa que se realicen
distintas capacitaciones respecto a los productos que ofrece la entidad financiera,
para que puedan ofrecer los productos segun los requerimientos que presenten los
clientes; igualmente, se recomienda a los colaboradores dar una excelente calidad
de servicio a los consumidores, para ello se debe implementar un protocolo de

atencion que logre familiarizar al usuario con la empresa.

Tercera

Se recomienda a los gerentes que administran las diferentes empresas que se
dedican al rubro financiero, que es crucial seleccionar los distintos segmentos de
mercado, con la finalidad de poder desarrollar oportunidades sostenibles en el
tiempo y estas puedan generar relaciones duraderas con los clientes, para ello se
deben implementar una distinta variedad de productos que logren penetrar distintos
mercados, ya sean productos para clientes que desean solventar una necesidad

urgente, como productos para cubrir capital de trabajo o implementacion de mejoras
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en el hogar o vivienda; por otro lado se recomienda que los productos tengan un
impacto positivo en la mente del consumidor y para ello los colaboradores de la
organizacion deberan brindar una informacion clara y precisa a la hora de

interactuar con los usuarios.

Cuarta

Se recomienda a las gerencias que gestionan las distintas organizaciones del rubro
financiero, que es muy importante poder diferenciarte de la competencia mediante
ofertas o la imagen de un producto determinado, esto refiere a tener una ventaja
competitiva ante las demas empresas, por ello es fundamental implementar
estrategias que diferencien los productos que brinda la entidad financiera, esto
mediante los colaboradores, que destaguen las fortalezas que presentan en
comparacion de otras entidades; igualmente se debe generar motivaciéon en los
colaboradores para que tengan una atencion diferenciada, y le brinden un valor
agregado a los clientes, tales como estrategias de venta, planes de inversién, entre

otros.
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VIIl.  PROPUESTA

Con la presente investigacion permitié realizar una propuesta de mejora partiendo
desde el desarrollo del marketing estratégico y la captacion de clientes. Muestra

como las dimensiones estan relacionadas en orden entre las variables.

El modelo implica relacionar la primera variable, partiendo desde sus dimensiones
y con ello poder influir en la captacion de clientes. Entonces, el modelo parte desde
las diferentes estrategias de marketing que se han estudiado, hasta la variable en
general que se encuentran en la parte superior del modelo, después estan
enlazadas mediante flechas con las dimensiones, que son las que ayudan a
profundizar respecto a las estrategias que se pueden tomar para poder influenciar

en la decisién de compra del consumidor.

Por otra parte se encuentra la captacion de clientes que comienza desde la parte
superior del gréfico y luego esta enlazado mediante una flecha hacia las
dimensiones, que estan en dos rectangulos y son las que ayudan a conocer
respecto a las decisiones que hay que tomar para poder tener una mejor llegada a
los clientes. Todo esto es con la finalidad de generar mayor rentabilidad a la entidad
financiera, las estrategias y actividades a realizar se muestran en el anexo (ver

anexo 5)
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MODELO DE IMPLEMENTACION DEL MARKETING ESTRATEGICO

F MARKETING ESTRATEGICO

I/ Segmentacion

Focalizacion

Posicionamiento

F g

\\/ Estrategias

Brindar capacitaciones constantes a los

colaboradores de la entidad financiera

Implementar productos para los
distintos tipos de consumidores

Programar reuniones constantes con la
gerencia a fin de hacer propuestas de
meiora en la gestion

CAPTACION DE CLIENTES

TEORIAS
TEORIA DE

MASLOW /
TEORIA DE

FREUD

Necesidad de
autorrealizacion

Percepcion
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

ANEXOS

ANEXO 1

; DEFINICION
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA RANGOS
Clientes
Segmentacion Servicios
Para Kotler y Armstrong (2008) Sefialan que las | La variable 1, e
estrategias de marketing tienen como finalidad marketing Oferta Ordinal tipo Likert
1 TOTALDESACUERDO10) | 1 10
Marketing mercados, estas no alteran el producto, se dimensiones 2. DESACUERDO (D 2. MEDIO
estratégico ’ . 6P L ) o Oportunidades 3. INDIFERENTE (l) 3. ALTO
basan en potenciar la publicidad, mejorar los segmentacion, Focalizacion 4. ACUERDO (A)
precios, a la vez la infraestructura de la empresa | focalizacion y ] )
y los servicios adicionales (p.44) posicionamiento. Relaciones 5. TOTAL ACUERDO (TA)
Posicionamiento Organizacion
Competitiva
. . . La variable 2 Realizacion
Segun Rivero (2011), indica que la captacion de S . - =
clientes es considerada una estrategia efectiva cgptacmn de, , Neces@ad q‘? Satisfaccion Ordinal tipo Likert
; clientes, serd medida | autorrealizacion -
que involucra todos los puntos de venta que hay mediante las Beneficios
VARIABLE 2: dentro de las empresas. Se debe establecer el dimensiones 1. TOTAL DESACUERDO (TD) 1. BAJO
Captacion de publico objetivo en el cual se trabajara, se desea : Estimulos 2. DESACUERDO (D 2. MEDIO
. : o necesidad de
clientes captar clientes con los productos y servicios que autorrealizacion _ 3. INDIFERENTE (1) 3. ALTO
estos tengan la necesidad de percibir y que ercencion y Percepcion Seleccion 4, ACUERDO (A)
estén acorde a los deseos que presentan los percepcion. o 5. TOTAL ACUERDO (TA)
consumidores (p.86) Experiencia
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ANEXO 2

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Marketing estratégico y captacion de clientes en una entidad financiera, San Martin de Porres, 2022

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODO
GENERAL: GENERAL.: GENERAL.: VARIABLE 1: Segmentacion La investigacion es hipotético -
deductivo
¢Cual es la relacion entre el Marketing Establecer la relacion entre el Marketing | Existe relacion entre el Marketing Marketing Focalizacion ENFOQUE
estratégico y la captacion de clientes en estratégico y la captacion de clientes en estratégico y la captacion de clientes | estratégico)
una entidad financiera, San Martin de una entidad financiera, San Martin de en una entidad financiera, San . . Cuantitati
- Posicionamiento uantitativo
Porres, 20227 Porres, 2022 Martin de Porres, 2022.
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: VARIABLE 2: TIPO
a) ;Cudl es la relacion entre la a) Existe relacion entre la Aplicada
segmentacion y la captacion de clientes a) Determinar la relacion entre Ia segmentacién y la captacion de Captacion de Necesidad de
en una entidad financiera, San Martin de segmentacion y la captacion de clientes en una entidad clientes Autorrealizacion NIVEL

Porres, 20227

b) ¢Cual es larelacion entre la focalizacion
y la captacion de clientes en una entidad
financiera, San Martin de Porres, 2022?

c) ¢Cudl es la relacion

entre el

posicionamiento y la captaciéon de
clientes en una entidad financiera, San

Martin de Porres, 20227

b)

c)

clientes en una entidad financiera,
San Martin de Porres, 2022.
Determinar la relacion entre la
focalizacion y la captacion de clientes
en una entidad financiera, San Martin
de Porres, 2022.

Determinar la relacion entre el
posicionamiento y la captacién de
clientes en una entidad financiera,
San Martin de Porres, 2022.

financiera, San Martin de Porres,
2022.

b) Existe relacion entre la
focalizacion y la captacion de
clientes en una entidad
financiera, San Martin de Porres,
2022.

c) Existe relacion entre el
posicionamiento y la captacion
de clientes en una entidad
financiera, San Martin de Porres,
2022.

Percepcion

Descriptivo - correlacional

DISENO

No experimental y de
transversa

corte

f — = «o0




ANEXO 3

CARTA DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS

Lima, 28 de octubre del 2021

Estimado (a) Dr. (a)

Aprovecho la oportunidad para saludarlo y manifestarle que, teniendo en
cuenta su reconocido prestigio en la docencia e investigacion, he
considerado pertinente solicitarle su colaboracién en la validacién del|
instrumento de obtencion de datos que utilizare en la investigacion
denominada “Marketing estratégico y captacion de clientes en una
entidad financiera, San Martin de Porres, 2022” Para cumplir con lo
solicitado, le adjunto la siguiente documentacion:

a) Problemas y objetivos de investigacion
b) Instrumento de obtencion de datos
c) Matriz de validacion de los instrumentos de obtencion de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de
medicién e indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le
agradeceria me sugiera como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracién, me despido de
usted.

Alentamente,

Jaime Oswaldo Arriaga Vasquez
DNI: 48492965



1.1.

41.2.

21.

22

“MARKETING ESTRATEGICO Y CAPTACION DE CLIENTES EN UNA
ENTIDAD FINANCIERA, SAN MARTIN DE PORRES, 2022”

Problema
Problema general

¢,Cual es la relacion entre el Marketing estratégico y la captacion de clientes
en una entidad financiera, San Martin de Porres, 20227

Problemas especificos

¢, Cuél es la relacion entre la segmentacion y la captacion de clientes en una
entidad financiera, San Martin de Porres, 2022?

¢, Cual es la relacion entre la focalizacion y la captacion de clientes en una
entidad financiera, San Martin de Porres, 2022?

¢, Cuél es la relacion entre el posicionamiento y la captacion de clientes en
una entidad financiera, [San Martin de Porres, ¢2022?

Objetivos
Objetivo general

Establecer la relacion entre el Marketing estratégico y la captacion de
clientes en una entidad financiera, San Martin de Porres, 2022

Objetivos especificos

Determinar la relaciéon entre la segmentacion y la captaciéon de clientes en
una entidad financiera, San Martin de Porres, 2022

Determinar la relacién entre la focalizacion y la captacion de clientes en una
entidad financiera, San Martin de Porres, 2022

Determinar la relacion entre el posicionamiento y la captacion de clientes en
una entidad financiera, San Martin de Porres, 2022



Marketing estratégico y captacion de clientes en una entidad financiera, San
Martin de Porres, 2022

OBJETIVO: Establecer la relacién entre el Marketing estratégico y la captacion de
clientes en una entidad financiera, San Martin de Porres, 2022.

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de
acuerdo con el item en los casilleros siguientes:

TOTALMENTE EN EN TOTALMENTE
DESACUERDO DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO DE ACUERDO
1 2 3 1 5
Generalidades
—_— Grado académico
—_— Sexo
- Edad
N° ftems (D[ 1|A][TA
1 | Piensa usted que la principal razon de ser de la organizacion son los clientes 112 (3] 4] 5
2 Los colaboradores de la enfidad financiera se caracterizan por brindar una excelente calidad de 112131 als
SENICIo
3 La entidad financiera cuenta con canales de atencidn que facilitan la relacidn y son convenientes 11213145
para &l cliente
4 | Considera que la entidad financiera tiene ofertas constantes para sus clientes recurrentes 1123l 4 5
5 | En |a entidad financiera se cuenta con productos para abarcar distintos tipos de mercados 1123l 4 5
8 Los clientes tienen oportunidades de poder adquirr distintos productos acordes a las 11213145
necesidades que presenten
7 Piensa usted que en la entidad financiera se busca llegar a tener una relacion cercana con el 112131 4ls5
cliente
8 | Considera usted que la organizacién se preocupa por el bienestar de sus colaboradores 1123l 4 5
9 | La organizacidn realiza esfusrzos por identificar las necesidades de informacion de sus clientes 1123l 4 5
10 | Piensa que la entidad financiera fiene ventaja compstitiva ante ofras organizaciones 121343
1 Considera que la entidad financiera impulsa al crecimiento de los pequefios negocios y las 112131 als
microempresas del distrito
12 | Esta de acuerdo con que un cliente satisfecho aumentara la rentabilidad de la organizacidn 1123l 4 5
13 Considera que un cliente que se encuentra conforme con la calidad de atencion ayuda a quela 112131 4ls5
empresa tenga mayor penefracién en el mercado
14 En general, usted considera gue el cliente tiene una grata experiencia en su visita a la entidad 112l3lals
financiera
15 Por lo general, considera gue todos los clientes cuentan con los mismos beneficios en la entidad 1la2l3lals
financiera
16 Considera que la gerencia brinda incentivos que fomenten el interés de cumplir los objetives y 11213145
metas establecidos
17 Los colaboradores de la enfidad financiera seleccionan productos acordes a las necesidades del 112131 4ls5
cliente
18 Considera usted que la entidad financiera, los colaboradores cuentan con buena disposicion 112131 4ls5
para despejar las dudas de los clientes

Gracias por su colaboracion




Titulo de la investigacién: Marketing estratégico y captacion de clientes en una entidad financiera, San Martin de Porres, 2022

Apellidos y nombres de los investigadores: Arriaga Vasquez, Jaime Oswaldo

Apellidos y nombres del experto:

arcia Yovera,

braham José

A o OPINION DEL EXPERTO
sl NO | OBSERVACIOMES |
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /IPREGUNTA ESCALA cumpie | cumpLe|  suGERENCIAS
1. Piensa usted que |a principal razon de ser de la organizacion son S
CLIENTES los clientes.
2. Los colaboradores de la entidad financiera se caracterizan por J
brindar una excelente calidad de servicio.
SEGMENTACION : , -
SERVICIOS 3. La entidad financiera cuenta con canales de atencion gque
facilitan |a relacin y son convenientes para el cliente. vy
1.Totalmente en
OFERTA 4. Considera que la enfidad financiera tiene ofertas constantespara |  desacuerdo Y
sus clientes recurrentes.
5. En la entidad financiera se cuenta con productos para abarcar
MERCADO - . 2End d g
VARIABLE 1: distintos fipos de mercades. i cesartere
Marketing OPORTUNIDAD | 6. Los clientes tienen oportunidades de poder adquirir distintos
Estratégico FOCALIZACION ES productos acordes a las necesidades que presenten. 3.Indiferente of
RELACIONES 7. Piensa usted que en la enfidad financiera se busca llegar a tener v
una relacién cercana con el cliente. 4.De acuerdo
8. Considera usted gue la organizacion se preocupa por el v
ORGANIZACION bienestar de sus colaboradores 5 Totalmente de
9. Laorganizacidn realiza esfuerzos por identificar las necesidades acuerdo 7
POSIGIONAMIEN de informacién de sus clientes
TO 10.Piensa gue la entidad financiera iene ventaja competitiva ante
COMPETITIVA ofras organizacionas o
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Titulo de la investigacion: Marketing estratégico y captacion de clientes en una entidad financiera, San Martin de Porres, 2022

Apellidos y nombres de los investigadores: Arfiaga Vasquez, Jaime Oswaldo

Apellidos y nombres del experto:

arcia Yovera,

braham José

ASPECTO FOR OPINION DEL EXPERTO
8l NO | OBSERVACIONES |
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA cuMPLE | cumpLE|  SUGERENCIAS
. Considera que |a entidad financiera impulsa al crecimiento de los
1. Considera que la entidad financiera impulsa al crecimiento de |
REALIZACION pequefios negocios y las microempresas del distrito. v
2. Esta de acuerdo con que un cliente satisfecho aumentara la
rentabilidad de la organizacién. 1 Totalment v
NECESIDAD DE | SATISFACCION : -1 alaimente en
AUTORREALIZACI 3. Considera que un clienie que se encuentra conforme con la desacuerdo
ON calidad de atencidn ayuda a que la empresa tenga mayor vy
penefracidn en el mercado.
4. En general, usted considera que el cliente tiene una grata | 2-En desacuerdo J
experiencia en su visita a la entidad financiera.
BENEFICIOS 5. Por lo general, considera que todos los clientes cuentan con los | 3.Indiferente J
VARIABLE 2: mismos beneficios en la entidad financiera.
Captacién de 6. Considera que la gerencia brinda incentivos que fomenten el
' interés de cumplir los objetivos y metas establecidos. '
Ehentes ESTIMULOS interés d pir los objetivos y metas establecid 4 De acuerdo ¥y
SELECCION 7. Los colaboradores de la entidad financiera seleccionan | 5. Totalmente de s
PERCEPCION P productos acordes a las necesidades del cliente acuerdo
/ 8. Considera usted que la entidad financiera, los colaboradores
EXPERIENCIA cuentan con buena disposicion para despejar las dudas de los v
clientes
Firma del experto: -
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ASPECTO POR
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E] MO | OBSERVACIONES/
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM IPREGUNTA ESCALA cumpLe | cumeLe| SUGEREMCIAS
1. Piensa usted que |a principal razén de ser de la organizacion son J
CLIENTES los clientes.
2. Los colaboradores de la entidad financiera se caraclerizan por J
brindar una excelente calidad de servicio.
SEGMENTACION - - iy
SERVICIOS 3. La entidad financiera cuenta con canales de atencion que
facilitan la relacion y son convenientes para el diente. v
1.Totalmente en
OFERTA 4. Considera que la entidad financiera tiene ofertas constantespara | desacuerdo v
sus clientes recurrentes.
5. En la entidad financiera se cuenta con productos para abarcar
MERCADO . . 2End d vy
VARIABLE 1: distintos tipos de mercados. i desacuere
Marketing OPORTUNIDAD | 6. Los clientes tienen oporiunidades de poder adquinr distintos
Estratégico FOCALIZACION ES productos acordes a las necesidades que presenten. d.Indiferente o
RELACIONES 7. Piensa usted que en la enfidad financiera se busca llegar a tener 7
una relacion cercana con el cliente. 4.De acuerdo
ORGANIZACION | g Considera usted fue lla organizacion se preocu or el
g p pa p J
bienestar de sus Iabqiadures 5 Totalmente de
9. La nrganizadﬁrfealiz esfuerzos por identificar las necesidades acuerdo v
POSICIONAMIEN de informacidn esl.jr clientes
TO ) f . 10.Piensa que la/entidad financiera tiene ventaja competitiva ante
) COMPETITIVA ofras or iBnes vy
F
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I'

EXPERIENCIA

cuentan con buena disposicion para despejar las dudas de los
clientes

ASPECTO POR
EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
8l NO | OBSERVACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM [PREGUNTA ESCALA CUMELE | CUMPLE| SUGERENCIAS
1. Considera que |a enfidad financiera impulsa al crecimiento de los
q P
REALIZACION pequefios negocios y las microempresas del distrito. v
. Esta de acuerdo con que un cliente satisfecho aumentara la
rentabilidad de la organizacién. 1 Totalment o
NECESIDAD DE SATISFACCION o - | -1 olaimente en
. Considera que un cliente que se encuentra conforme con la desacusrda
AU TDR%‘;ALIEAC' calidad de atencidn ayuda a que la empresa tenga mayor "
penetracidn en el mercado.
. En general, usted considera que el cliente tiene una grata | 2-En desacuerdo v
experiencia en su visita a la entidad financiera.
BENEFICIOS . Por lo general, considera que todos los clientes cuentan con los | 3.Indiferente v
VARIABLE 2: mismes beneficios en la entidad financiera.
Captacién de PERCEPCION . Considera que la gerencia brinda incentivos que fomenten el
Elientes ESTIMULOS interés de cumplir los objetivos y metas establecidos. 4.De acuerdo v
. Los colaboradores de la enfidad financiera seleccionan | 5 Totalmente de
SELECCION productos acordes a las necesidades del cliente acuerdo o
p . Considera usted que |a enfidad financiera, los colaboradores
/
/ vy
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VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM IPREGUNTA ESCALA CUI:Il’LE cu:'lgLE Diff;é";‘ﬁgrf:'r
. Piensa usied que |a principal razon de ser de la organizacion son J
CLIENTES los clientes.
. Los colaboradeores de la entidad financiera se caracterizan por v
brindar una excelente calidad de servicio.
SEGMENTACION - ) »
SERVICIOS . La entidad financiera cuenta con canales de atencion gue
facilitan la relacion y son convenientes para el cliente. <
1.Totalmente en
OFERTA . Considera que la entidad financiera tiene ofertas constantes para | desacuerdo /
sus clientes recurrentes.
. En la entidad financiera se cuenta con preductos para abarcar
MERCADO - . 2End d <
VARIABLE 1: distintos tipos de mercados. i cesacterde
Marketing FOCALIZACION OPORTUNIDAD . Los clientes tienen oporiunidades de poder adquirir distintos _ s
Estratégico ES productos acordes a las necesidades que presenten. 3.Indiferente
RELACIONES . Piensa usted que en la enfidad financiera se busca llegar a tener J
una relacion cercana con el cliente. 4.De acuerdo
. Considera usted que la organizacion se preocupa por el ,
POSICIONAMIEN | nrGANIZACION bienestar de sus colaboradores 5 Totalmente de
TO - . La organizacion realiza esfuerzos por identificar las necesidades acuerdo .
\ de informacion de sus clientes
]
' 10.Piensa que la entidad financiera fiene ventaja competitiva ante
C\Q:{FU oiras organizaciones S
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1. Considera que la enfidad financiera impulsa al crecimiento de los

uefos negocios vy las microempresas del distrito.
REALIZACION Ped “ y g

2. Esta de acuerdo con gue un cliente satisfecho aumentara la

- A 7
rentabilidad de la organizacian. 1 Totalmente en

NECESIDAD DE | SATISFACCION . :
AUTORREALIZACI 3. Considera gue un cliente que se encuentra conforme con la desacuerdn

ON calidad de atencidn ayuda a que la empresa tenga mayor v
penetracion en el mercado.

4. En general, usted considera que el cliente tiene una grata | 2-En desacuerdo

i . . . v
experiencia en su visita a la entidad financiera.
BENEFICIOS 5. Por lo general, considera que todes los clientes cuentan con los | 3.Indiferents S
VARIABLE 2: mismos beneficios en la entidad financiera.
Captacién de 6. Considera que la gerencia brinda incentivos que fomenten el
Elientes ESTIMULOS inferés de cumplir los objetivos y metas establecidos. 4.De acuerdo v

7. Los colaboradores de la entidad financiera seleccionan | 5 Totalmente de

SELEG productos acordes a las necesidades del cliente acuerdo

ION
PERCEPCION \
EXP NCIA 8. Considera usted que la entidad financiera, los colaboradores
1 \ cuentan con buena disposicion para despejar las dudas de los 7

n‘n“ n n \/L clientes
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OFERTA . Considera que la enfidad financiera tiene ofertas constantes para v
sus clientes recurrentes.
MERCADO . En la entidad financiera se cuenta con productos para abarcar |2-EN desacuerdo v
VARIABLE 1: distintos fipos de mercados.
Marketing OPORTUNIDAD . Los clientes tienen oportunidades de poder adquirir distintos | 3.Indiferente
Estratégico FOCALIZACION ES productos acordes a las necesidades que presenten. of
RELACIONES . Piensa usted que en la entidad financiera se busca llegar a tener | 4 De acuerdo v
una relacion cercana con el cliente.
. Considera usted que la organizacion se preocupa por el
. W
POSICIONAMIEN | nraANIZACION bienestar de sus colaboradores 5.Tolalmente de
TO . La organizacion realiza esfuerzos por identificar las necesidades acuerdo 7
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experiencia en su visita a la entidad financiera.
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VARIABLE 2: mismos beneficios en la entidad financiera.
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ANEXO 4

Tabla 26 Baremos de coeficientes de correlacion de Spearman

Valor Significado
-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-0.9 a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a 0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacién negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacién positiva grande y perfecta

Fuente: Martinez, 2009



VARIABLE

MARKETING
ESTRATEGICO

DIMENSION CONCEPTO OBJETIVO ESTRATEGICO OBJETIVO OPERATIVO/ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Brindar capacitaciones constantes a los colaboradores de la entidad financiera respecto a | Encuestas a los usuarios
PROPONER A LA ORGANIZACION excelencia en atencion al cliente.
Millan et al (2013), menciona que la CAPACITACIONES DE GESTION Y CALIDAD P. Realizar encuestas de satisfaccion a los usuarios después de haber adquirido el servicio. Indicadores
segmentacion posibilita determinar DE ATENCION AL CLIENTE PARAPODER . Inlcentivar alos trabgjadores de Ia.entida'd financiera para que brinden un valor agregado a los ' -
qué caracteristicas distinguen los FIDELIZAR A LOS USUARIOS clientes, con la finalidad que se diferencie de la competencia Fotograflas o actividades
Segmentacién subgrupos de clientes, esta con la i E . . . — _ . mtegradgras
finalidad de poder brindarles una IMPLEMENTAR UN BUZON DE - Encargar al area de operaciones la implementacion de un buzén de sugerencias que sea de | Fotografias
oferta 0 promocion que se adecuea | SUGERENCIAS QUE PERMITAN facil acceso para los usuarios. » , ) ) .
las necesidades que presenta. PROPONER PRODUCTOS NOVEDOSOS b. Dar seguimientos constantes a los distintos aportes que brinden los clientes en el buzén | Revision cpnstante de las
QUE ESTEN ACORDES A LAS |mp|ementad0. 5 . ) . . redes sociales
NECEDIDADES DE LOS DIFERENTES 6. Implementar una opcién de sugerencias en las redes sociales de la entidad financiera.
TIPOS DE CLIENTES
7. Encargar a los ejecutivos de ventas y asesores de negocios la obtencién de datos de acuerdo | Evaluacion
a las necesidades que presenten las distintas carteras de clientes
PROPONER PRODUCTOS QUE ESTEN 8. Realizar un estudio de mercado respecto a los distintos tipos de clientes que se pueden | Informe
Gorka (2019) menciona que la DIRIGIDOS A DISTINTOS SECTORES, QUE encontrar dentro del distrito San Martin de Porres
focalizacién consta de evaluar y ESTOS BRINDEN BENEFICIOS ALOS 9. Generar una mejor relacion de parte de los asesores hacia los clientes, con la finalidad de
. - CLIENTES SEGUN SU RUBRO ; imi
determinar distintos segmentos de conocer mas los requerimientos que presenta.
Focalizacion mercado, estos para poder disponer
de oportunidades que sean rentables | [\PLEMENTAR SUPERVISIONES POST 10. Encargar a los supervisores o jefes de crédito la funcion de supervisar los créditos otorgados | Supervisiones
para poder fidelizar a los VENTA DE LOS PRODUCTOS QUE OFRECE por distintos asesores luego de haber generado el desembolso Informes
consumidores en un largo plazo. LA ENTIDAD FINANCIERA, CON LA 11. Realizar encuestas de satisfaccién a los usuarios luego de haber contraido el producto o | Fotografias
FINALIDAD DE SABER S| LOS CLIENTES servicio
RECIBIERON UNA ATENCION Y ASESORIA  [12. Capacitar constantemente a los asesores de crédito y los ejecutivos de negocio respecto a la
CORRECTA calidad de atencién y la variedad de productos y servicios que ofrece la organizacion
13. Encargar a los jefes de negocios capacitaciones tanto para asesores y ejecutivos de ventas, | Retroalimentacion
PROPONER UNA ESTRATEGIA DE respecto a los productos y servicios que ofrece la entidad financiera y la diferencia que tienen
DIFERENCIACION DE PRODUCTO, LA CUAL ante la competencia. Informe
Millan et al (2013) considera que el RESALTE LAS CUALIDADES QUE 14. Programar rutas diarias para el personal de campo, en las que promocionen los productos que
posicionamiento consiste en PRESENTA LA ENTIDAD FINANCIERA ANTE ofrece la organizacion y tengan mas llegada que la competencia
desarrollar la oferta y la imagen que LA COMPETENCIA 15. Implementar hojas de ruta con el fin de poder llegar a una mayor cantidad de clientes
se va a mostrar de un producto o
Posicionamiento | servicio, esto con el fin de poder 16. Encargar a los jefes de negocio y jefes de operaciones coordinar reuniones de inicio de mes | Encuestas a los
ingresar en la mente del consumidor. | PROPONER ACTIVIDADES DE con todos los colaboradores de la organizacion colaboradores
También se considera como tener INTEGRACION EN LA AGENCIA DE SAN 17. Programar actividades deportivas con el personal de todas las 4reas Fotografias
una ventaja competitiva ante el resto | MARTIN DE PORRES, CON LAFINALIDAD  [18. Celebracion de los cumpleafios y empleados del mes en las reuniones a inicio de cada mes.

de organizaciones del mismo rubro.

DE QUE LOS COLABORADORES SE
SIENTAN IMPORTANTES DENTRO DE LA
EMPRESA




CAPTACION DE
CLIENTES

PROPONER UN PROTOCOLO DE
ATENCION DENTRO DE LAS AGENCIAS,

Encargar un speach de bienvenida al personal de recepcion en la entidad financiera
Proponer protocolos de atencion a todo el personal del area de operaciones para que los

Auditorias

) usuarios sean atendidos de forma rapida y eficiente. Informe
Palomo (2007) define la necesidad CON LA FINALIDAD QUE EL CLIENTE 8. Cumplir con todos los requisitos y protocolos sanitarios con la finalidad que los clientes no se
Necesidad de de .auto.r’reahzamon como una SIENTA UNA GRATA EXPERIENCIA EN SUS expongan al momento de visitar ia empresa
autorrealizacion obligacion de los seres humanos VISITAS
para poder desarrollar sus - - - =
capacidades. IMPLEMENTAR REUNIONES CONSTANTES (1. Programar con gerencia las reuniones los fines de semana para retroalimentar las habilidades | Informes
ENTRE ASESORES DE NEGOCISO Y JEFES de los asesores y brindar una mejor atencién Fotografias
A CARGO PARA MEJORAR LA CALIDAD DE R. Brindar las herramientas necesarias a los asesores de negocio para poder cubrir las
SERVICIO BRINDADA A LOS USUARIOS necesidades de los usuarios
IMPLEMENTAR PROGRAMAS DE 1. Erlwa[)gar ?‘ los geren;es dregionalzs capagitaTiones cada 2 semanas respecto a los productos A
. y los beneficios que brindan a cada tipo de clientes. uditorias
sg:g;;gilggjﬁg:mg; que el Sﬁ;ﬁ%;g%gﬁgggﬁ%%%gbﬁ OFRECE P. Tomar evaluaciones a los colaboradores de la entidad financiera respecto a los productos
o promocionados Informe
Percepcion gg?ésggnr:?;g:g: ecr)lrlg ;nente, el | LB FANEER B. Hacer una retroalimentacion constante de productos y beneficios para los clientes
experiencias, los 2 stimulos y las PROPONER INCENTIVOS A LOS 1. Reconocimiento a los mejores asesores del mes Informes
I es‘ COLABORADORES CON LA FINALIDAD R. Reconocimiento al buen desemperio en el trabajo en equipo en la organizacion Fotografias
’ QUE SE COMPROMETAN CON LAS METAS [3. Reuniones de integracion cada mes
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Actividades desarrolladas para el cambio

Actividad 1

. DATOS INFORMATIVOS

e Empresa: Entidad Financiera
e Area: Recursos humanos
e Ejecutores: Gerencia y jefaturas de la entidad financiera

. DATOS DE LA ACTIVIDAD

Brindar capacitaciones constantes a los colaboradores de la entidad financiera
respecto a excelencia en atencién al cliente.

Objetivos:

A. Mejorar la atencion de los colaboradores en la entidad financiera
B. Aumentar la cantidad de clientes mediante la calidad de atencion

Ill. PROCESOS DE LA ACTIVIDAD

1. Realizar una convocatoria de expertos en calidad de atencién al cliente, con
el fin de tener varias propuestas y escoger la que resulte mas favorable para
la entidad financiera.



CONVOCATORIA

2. Realizar la eleccién de la mejor propuesta para poder capacitar al personal
de la entidad financiera, para que contribuya con el desarrollo de las
habilidades de atencion en la entidad financiera

3. Llevar un control constante del programa de capacitaciones que se
implementard y hacer una medicién del impacto en la captacion de clientes.

4. Medios y materiales:

a) Cuadernos

b) Lapiceros

c) Laptop

d) Programa Power point

e) Pizarra

f) Plumones

g) Hojas bond

h) Impresiones

i) Honorarios del capacitador



5. PRESUPUESTO

Estrategia 1

Brindar capacitaciones constantes a los colaboradores de la entidad financiera respecto a excelencia en atencion al cliente.

Justificacion: La aplicacién correcta de un cronograma de capacitaciones contribuird directamente con la captacion de clientes
en la organizacion, ya que los clientes valoran mucho la calidad de atencion que se le brinda

Plazo de ejecucion

CORTO PLAZO (1 afio) La estrategia se dara de forma bimestral

Julio Setiembre Noviembre Enero
X X X X
Cronograma 15-jul 15-sep 15-nov 15-ene
PRESUPUESTO Cantidad Unidades Valor S/, Total, S/,
Cuadernos 92 Unidad 2,50 230
Lapiceros 184 Unidad 0,50 92
Laptop Unidad 1500,00 1500
Programa Power point Unidad 30,00 30
Pizarra Unidad 100,00 100
Plumones 184 Unidad 1,50 276
Hojas bond 368 Unidad 0,20 73,6
Impresiones 368 Unidad 0,15 55,2
Honorarios del capacitador 12 Horas 150,00 1800
TOTAL 4156,8




Actividad 2
I. DATOS INFORMATIVOS

e Empresa: Entidad Financiera
e Area: Gerencia
e Ejecutores: Gerencia y jefaturas de la entidad financiera

. DATOS DE LA ACTIVIDAD

Realizar encuestas de satisfaccién a los usuarios después de haber adquirido el
servicio.

Objetivos:

Conocer el nivel de satisfaccion de los clientes respecto a la calidad de atencion en

la entidad financiera
Implementar mejoras en las respuestas negativas de los clientes
[ll. PROCESOS DE LA ACTIVIDAD

Elaborar una encuesta de satisfaccion para los clientes que adquieran los productos

o servicios de la entidad financiera.

1: Capacidad de Respuesta
V13 En la empresa se le ofrece un servicio puntual
V24 El personal de la empresa siempre estd disponible para atenderle
V08 El personal de la empresa concluye el servicio en el tiempo prometido
V29 El personal de la empresa le comunica cuando concluira el servicio prestado
V05 Cuando el personal le promete hacer algo en cierto tiempo. lo hace
V14 Aun mostrandose ocupados, el personal responde rapidamente a sus preguntas

2: Seguridad

V16 El comportamiento del personal de la empresa. le transmite confianza
V19 El personal tiene conocimientos suficientes para contestar a sus preguntas
V17 Se siente seguro en las transacciones realizadas por la empresa
V11 Usted recibe un servicio rapido v agil por parte de los empleados de la empresa
V26 La empresa se preocupa por sus mejores intereses

3: Confiabilidad y Empatia
V06 Cuando usted tiene un problema, se muestra un sincero interés en solucionarselo
V28 El personal de la empresa realiza bien el servicio desde la primera vez
V23 En la empresa se comprenden sus necesidades especificas
V20 El personal de la empresa le brinda una atencién personalizada

4: Aspectos generales (Institucionalidad)

V21 Los elementos materiales (folletos. pagina Web y algun tipo de medio de comunicacién) son
visualmente atractivos e informativos
V36 El personal de la empresa se muestra dispuesto a ayudarle
V10 La empresa tiene horarios de trabajo convenientes para usted
V04 El personal de la empresa tiene apariencia pulcra
V33 El personal que presta servicios en la empresa son amables con usted




Después de realizar las encuestas, evaluar los resultados e implementar planes

de accion para poder realizar mejoras en la gestion de la entidad financiera

Implementar el plan de accién en la organizacion, para aumentar la rentabilidad

de la entidad financiera

Medios y materiales
Hojas bond
Lapiceros
Impresiones

Transporte

Estrategia 2

Realizar encuestas de satisfaccidén a los usuarios después de haber adquirido el servicio.

Justificacion: El conocer la opinion de los consumidores respecto a los productos, servicios o
calidad de atencion que ofrece la entidad financiera, contribuye con la mejora de la rentabilidad
en la organizacion

Pl : L CORTO PLAZO (1 afio) La estrategia se dara de forma
azo de ejecucion bi
imestral

Julio Setiembre Noviembre Enero

X X X X
Cronograma 15-jul 15-sep 15-nov 15-ene
PRESUPUESTO Cantidad Unidades Valor S/, Total S/,
Hojas bond 92 Unidad 0.2 18.4
Lapiceros 92 Unidad 0,50 46
Impresiones 184 Unidad 0.15 27,6
Transporte 16 Horas 15,00 240




Actividad 3

.  DATOS INFORMATIVOS

e Empresa: Entidad Financiera
e Area: Recursos humanos

e Ejecutores: Gerencia y jefaturas de la entidad financiera

.  DATOS DE LA ACTIVIDAD

Incentivar a los trabajadores de la entidad financiera para que brinden un valor

agregado a los clientes.

Objetivos:

Diferenciar a la entidad financiera de la competencia, mediante una atencién de

calidad de parte de los colaboradores

Desarrollar las habilidades blandas de los trabajadores

.  PROCESOS DE LA ACTIVIDAD

Comprometer a los trabajadores con la cultura organizacional de la empresa, que
tengan conocimiento de los valores y la razon de ser de la empresa y de esta forma

el cliente tenga una mejor imagen de la entidad financiera

Implementar un plan de incentivos para los colaboradores que tengan mejores

indicadores de calidad de atencion

Realizar reuniones mensuales para debatir respecto a los resultados obtenidos en

el periodo de tiempo mencionado.



Actividad 4
I. DATOS INFORMATIVOS

e Empresa: Entidad Financiera
e Area: Operaciones

e Ejecutores: Gerencia y jefaturas de la entidad financiera

IIl.  DATOS DE LA ACTIVIDAD

Encargar al area de operaciones la implementacion de un buzén de sugerencias
que sea de facil acceso para los usuarios.

Objetivos:

e Obtener sugerencias tanto de clientes como de colaboradores para la mejora

de productos o servicios

e Desarrollar las debilidades que tiene la organizacion segun la opinion de los

usuarios

lll.  PROCESOS DE LA ACTIVIDAD

Coordinar con el area de operaciones adquirir un buzén de sugerencias para los
clientes y colaboradores.

Instalar el buzén de sugerencias en un area de facil acceso tanto para los clientes
como para los colaboradores.

Buzon de
Sugerendas




Medios y materiales
Buzon de sugerencias
Transporte

Instalacion

Hojas bond

Lapiceros

Estrategia 4

Encargar al area de operaciones la implementacion de un buzén de sugerencias que sea de facil acceso para los usuarios.

Justificacién: El conocer la opinién de los consumidores respecto a los productos, servicios o calidad de atencién que ofrece la
entidad financiera, contribuye con la mejora de la rentabilidad en la organizacion

Plazo de ejecucion CORTO PLAZO (1 afio) La estrategia se dara de forma bimestral
Julio Setiembre Noviembre Enero
X X X X
Cronograma 15-jul 15-sep 15-nov 15-ene
PRESUPUESTO Cantidad Unidades Valor S/, Total S/,
Buzdn de sugerencias 1 Unidad 300,00 300
Transporte 16 Unidad 15,00 240
Instalacion 2 Unidad 35,00 70
Hojas bond 184 Horas 0,20 36,8
Lapiceros 92 Unidad 0,50 46
TOTAL 692,8




Actividad 5
l. DATOS INFORMATIVOS

e Empresa: Entidad Financiera
e Area: Operaciones

e Ejecutores: Gerencia y jefaturas de la entidad financiera

.  DATOS DE LA ACTIVIDAD

Implementar una opcion de sugerencias en las redes sociales de la entidad

financiera.
Objetivos:

e Obtener sugerencias tanto de clientes como de colaboradores para la mejora
de productos o servicios mediante los medios tecnologicos

e Tener un mayor contacto con los clientes mediante la tecnologia

.  PROCESOS DE LA ACTIVIDAD

Encargar al community manager de la organizacion implementar un canal de

sugerencias para los usuarios mediante las redes sociales

Revisar constantemente los aportes de los usuarios en las redes sociales e

implementar ideas de mejora con la informacién obtenida.






Actividad 6
l. DATOS INFORMATIVOS

e Empresa: Entidad Financiera
e Area: Operaciones

e Ejecutores: Gerencia y jefaturas de la entidad financiera

.  DATOS DE LA ACTIVIDAD

Encargar un speach de bienvenida al personal de recepcion en la entidad financiera

Objetivos:

e Generar una mejor impresion al cliente a la hora de visitar la entidad
financiera.

e Lograr que el cliente se sienta comodo dentro de la entidad financiera, para
gue pueda adquirir uno 0 mas servicios y de esta forma fidelizarse con la

organizacion.

lll.  PROCESOS DE LA ACTIVIDAD

Elaborar un speach de bienvenida que cumpla con los parametros establecidos con

la organizacion

Sensibilizar el speach de bienvenida con todo el personal.



Actividad 7
l. DATOS INFORMATIVOS

e Empresa: Entidad Financiera
e Area: Operaciones

e Ejecutores: Gerencia y jefaturas de la entidad financiera

.  DATOS DE LA ACTIVIDAD

Proponer protocolos de atencion a todo el personal del area de operaciones para

gue los usuarios sean atendidos de forma rapida y eficiente
Objetivos:

e Destacar la organizacion mediante la excelente calidad de atencion al cliente
e Tener una calidad de atencién ordenada y concisa, para poder absolver las
dudas de los consumidores
lll.  PROCESOS DE LA ACTIVIDAD

Cumplir con parametros de atencién durante toda la estadia del cliente en la
organizacion
Sensibilizar a los asesores de negocio a brindar ideas de mejora a los clientes,

antes y después de haber otorgado el crédito

Dar asesoramiento a los clientes respecto a planes de inversion y estrategias de

ventas y posicionamiento.



Actividad 8
l. DATOS INFORMATIVOS

e Empresa: Entidad Financiera
e Area: Operaciones

e Ejecutores: Gerencia y jefaturas de la entidad financiera

.  DATOS DE LA ACTIVIDAD

Cumplir con todos los requisitos y protocolos sanitarios con la finalidad que los

clientes no se expongan al momento de visitar la empresa
Objetivos:

e Cumplir con los protocolos establecidos por el gobierno

e Dar prioridad a la salud de los clientes y evitar contagios por la Covid 19

lll.  PROCESOS DE LA ACTIVIDAD

Implementacion de los estandares de higiene de las diversas actividades en el
trabajo, en prevencién del COVID 19.

Sensibilizar el uso de instrumentos para evitar el contagio de covid 19

e Uso obligatorio de mascarillas

e Lavado de manos obligatorio

e Mantener el distanciamiento fisico.

e Respetar el aforo de la entidad financiera

e Disposicion de dispensador de alcohol en gel

Medios y materiales

Alcohol en gel
Mascarillas
Dispensador de alcohol

Alcohol 70°



Estrategia 4

Cumplir con todos los requisitos y protocolos sanitarios con la finalidad que los clientes no se expongan al momento de visitar la
empresa

Justificacién: El implementar de forma correcta los protocolos de bioseguridad de la COVID 19 contribuye en el bienestar de los
colaboradores y los usuarios.

Plazo de ejecucién CORTO PLAZO (1 afio) La estrategia se dara de forma bimestral
Julio Setiembre Noviembre Enero
X X X X
Cronograma 15-jul 15-seP 15-nov 15-ene
PRESUPUESTO Cantidad Unidades Valor S/, Total S/,
Alcohol en gel 20 Unidad 12,00 240
Mascarillas 92 Cajas 50 uni 12,00 1104
Dispensador de alcohol 1 Unidad 50,00 50
Alcohol 70° 25 Horas 8,00 200
Hojas bond 384 Unidad 0,15 57,6
Lapiceros 94 Unidad 0,5 47
TOTAL 1698,6




Actividad 9
l. DATOS INFORMATIVOS

e Empresa: Entidad Financiera
e Area: Gerencia de negocios

e Ejecutores: Gerencia y jefaturas de la entidad financiera

.  DATOS DE LA ACTIVIDAD

Programar con gerencia las reuniones los fines de semana para retroalimentar las
habilidades de los asesores y brindar una mejor atencion

Objetivos:

e Brindar un mejor producto al cliente, brindandole un valor agregado que los
diferencie de la competencia

e Fidelizar a los clientes con la organizacion

.  PROCESOS DE LA ACTIVIDAD

Organizar reuniones los sdbados al cierre de operaciones, para detallar las
proyecciones que se tiene para cerrar el mes y aportar respecto a las deficiencias

gue afectan en la productividad.

Dar espacio a los colaboradores para que indiquen los requerimientos que tienen

para poder mejorar los resultados.



Actividad 10
l. DATOS INFORMATIVOS

e Empresa: Entidad Financiera
e Area: Gerencia de negocios

e Ejecutores: Gerencia y jefaturas de la entidad financiera

.  DATOS DE LA ACTIVIDAD

Brindar las herramientas necesarias a los asesores de negocio para poder cubrir

las necesidades de los usuarios
Objetivos:

e Brindar una mejor atencion al cliente, brindandole un valor agregado que los
diferencie de la competencia.
e Lograr que los colaboradores se sientan cémodos trabajando en la

organizacion.

.  PROCESOS DE LA ACTIVIDAD

Tomar evaluaciones constantes respecto al conocimiento de los productos y la ética

profesional de la organizacion

Capacitar constantemente al personal con las actualizaciones del sistema

financiero

Brindar los requisitos necesarios a los colaboradores (celulares, folder, utensilios

de oficina) para que puedan realizar sus labores con normalidad



