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Resumen

La implementacion de una estrategia ante la competencia en el rubro financiero establecera
diversos cambios de mejora, conlleva a cambios y desafios en la organizacion, pero con la
unica finalidad de poder fidelizar a los clientes de acuerdo a sus necesidades; es por esto que
esta investigacion titulada “Propuesta Design Thinking para mejorar la fidelizacion en una
agencia bancaria, San Isidro 20207, tuvo como objetivo proponer estrategias basada en la

problematica para mejorar la fidelizacion en la agencia San Isidro.

En tal sentido, esta investigacion se desarroll6 mediante el disefio holistico, a través del
enfoque mixto, de tipo proyectiva, con un nivel comprensivo con métodos inductivos y
deductivos. La poblacion fue total de 56 al cual se encuest6 a 50 clientes de la agencia San
Isidro en el que se determinara su fidelizacion. A su vez, se entrevisto a tres expertos tales
como, el gerente general, la supervisora de asesores de servicios y ventas y el guia de
agencia; la informacion fue obtenida mediante encuestas y entrevistas virtuales que permitio
identificar la problematica de fidelizacion; y se realizo el procesamiento y andlisis de datos

mediante Microsoft Excel y Atlas Ti.

Asi mismo, se reconocieron 3 problemas: el tiempo de espera en el ciclo de atencion, la
insatisfaccion con la publicidad y la insatisfaccidn con la transparencia de la informacién
brindada acerca de los servicios que ofrece. Como consecuencia, se planted la estrategia
Design Thinking, con el objetivo de mejorar la comunicacion y fortalecer la vinculacion con

el cliente, con el fin de fidelizarlos.

Palabras clave: Fidelizacion, Calidad, Satisfaccion y Seguridad.



Abstract

The implementation of a strategy before the competition in the financial area will establish
diverse changes of improvement, will lead to changes and challenges in the organization,
but with the only purpose of being able to fidelize the clients according to their needs; it is
for this reason that this investigation titled "Proposal Design Thinking to improve the fidelity
at the bank agency, San Isidro 2020", had as objective to propose strategies based on the

problematic one to improve the fidelity in the agency San Isidro.

In this sense, this research was developed through the holistic design, through the mixed
approach, projective type, with a comprehensive level with inductive and deductive
methods. A total of 56 people were surveyed and 50 clients of the San Isidro agency were
interviewed to determine their loyalty. In turn, three experts were interviewed, such as the
general manager, the supervisor of sales and service advisors and the agency guide; the
information was obtained through surveys and virtual interviews that allowed the
identification of loyalty problems; and data processing and analysis was done through
Microsoft Excel and Atlas Ti.

Three problems were also recognized: waiting time in the service cycle, dissatisfaction with
advertising and dissatisfaction with the transparency of the information provided about the
services offered. As a result, the Design Thinking strategy was proposed, with the aim of
improving communication and strengthening ties with the client, in order to increase client

loyalty.

Key words: Loyalty, Quality, Satisfaction and Security.
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I. INTRODUCCION

En la actualidad, en su mayoria de las organizaciones empresariales han conseguido con
diversas estrategias, planes, herramientas o proyectos fidelizar al cliente, interactuando para
identificar las necesidades y exigencias del cliente que dia a dia se van incrementando de
acuerdo a los factores internos y externos; la fidelizacion es un reto en las organizaciones
que van innovando y modificando de acuerdo a las factores externos, ya que no es Unico en
el rubro que se encuentre y la competencia cada dia es méas fuerte por alcanzar la lealtad y

como consecuencia fidelizar al cliente a largo plazo.

Las empresas vienen promoviendo la calidad desde el momento que brindan sus
servicios o productos de acuerdo a la confiabilidad de cubrir sus expectativas ante la
necesidad de cada cliente, con respecto a la seguridad es de vital importancia en las entidades
financieras para lograr la confianza en las operaciones y lograr a largo plazo. Ante ello el
entorno se vuelve mas competitivo, es asi que las organizaciones buscan diferenciarse de sus
competidores brindando la seguridad ante el uso de su sistema y la calidad necesaria que se
debe a la confiabilidad de una imagen positiva para alcanzar la interaccion activa de la
organizacion con sus clientes (Romero, 2006; Mayorca & Aguilar, 2016). Asi mismo, no se
refiere a tener nuevos clientes diariamente, lo cual significa que se trata de conservar a largo
plazo los clientes fieles que se les ha otorgado algun producto o servicio, en otras empresas
se ha ejercido distintas estrategias de manera competitiva y a su vez como ventaja en la

relacién a sus clientes a largo plazo.

De modo que, en el Perd, dentro del periodo del 2013- 2015 el mercado micro
financiero peruano viene generando presiones por los efectos de la calidad ante el aumento
de competencia y exigencias regulatorias (Mayorca & Aguilar, 2016). Por otra parte, los
estudios en los ultimos afios han presenciado la vulnerabilidad de seguridad en las
instituciones financieras cuando se ha generado situaciones de crisis, constantemente se
evalla a las financieras en la seguridad que presta al cliente y en el sistema de control interno;
en consecuencia el objetivo financiero es poder fidelizar al cliente brindandole la
satisfaccion y seguridad, generando impacto en la experiencia satisfactoria al culminar el

ciclo de la atencion en la adquisicion de un producto o servicio (Serra & Zufiga, 2002;
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Cerron, Cervantes, & Chavez, 2018). Ademas, los avances tecnoldgicos y los cambios que
se han dado en los comportamientos de los clientes han motivado al desarrollo de la relacion
digital; a pesar que, hoy en dia aun hay un alto porcentaje de clientes que asisten
presencialmente a las sucursales. Se debera evaluar la seguridad en los servicios financieros
para mejorar la experiencia satisfactoria y para recuperar la confianza de los clientes, de
modo que, debera enfatizar en la mejora de las relaciones con sus clientes con el fin de

fidelizarlo.

Cierto es que la agencia bancaria esta dedicada a la asesoria y financiamiento hacia
las personas y otras empresas, en el que se visualiza que en los dltimos afios los clientes se
han separado debido a la falta de una buena atencion con calidad y seguridad, ya sea
presencial o digital con las operaciones que han realizado. En consecuencia, se brindo la
propuesta Design Thinking para mejorar la fidelizacion en la agencia San Isidro; las
principales caracteristicas de esta herramienta es la innovacion, la creatividad en
diversidades de soluciones ante los problemas, de igual manera es importante inducir a los
colaboradores para mejorar la empatia con los clientes ante sus problemas, la creacion de
mejorar en las soluciones o procedimientos actuales e interactuar con los clientes para asi
poder entender sus necesidades. Segun, (Quayle, 2017) indica que los lideres anhelan a tener
un pensamiento de disefio alcanzando lo solicitado por la empresa, al aplicar la gestion ante
los colaboradores pueden transformarlos a nuevos lideres con mayor creatividad y

responsabilidad.

En cuanto a los antecedentes internacionales, (Guadarrama & Rosales, 2015)
determinan que el marketing relacional contribuye a la mejora de los servicios y brindar un
valor agregado de acuerdo a las percepciones de los clientes. Se evidencia que es mucho mas
rentable retener a los clientes que captar nuevos con el objetivo de relacionarse, brindar

satisfaccion y lealtad a largo plazo.

El segundo estudio, (Sarmiento, 2016) determina a base de un profundo analisis del
marketing relacional que se puede establecer en cualquier rubro empresarial desde los
clientes internos hacia los externos. El cual, principal objetivo resalta en desarrollar

relaciones a largo plazo, bajo los términos de identificar, establecer, desarrollar, mantener y
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terminar, sé es claro que se podra medir la calidad del servicio y el valor que se le otorga a
cada cliente.

Por otra parte, (Mieles & Arrobo, 2017) determinan que las principales deficiencias
de los clientes en el servicio que se le brinda en Urdesa Produbanco son la confianza,
seguridad y empatia, ante ello se considera de gran importancia el accionar a diversas
estrategias de marketing relacional para mejorar la orientacion de dicha empresa y poder

cubrir las necesidades de cada cliente.

El estudio de internacional corresponde a (Burbano, Veléstegui, Villamarin, &
Novillo, 2018) quienes determinan las estrategias del marketing relacional que permitiran
mejorar la relacion de confianza y seguridad con los clientes, logrando el crecimiento exitoso

de la empresa con el Unico fin de fidelizar a los clientes a largo plazo.

Por ultimo, (Amador, Rugel, & Valle, 2019) determinan que existe un factor muy
importante al que se deben enfocar, la calidad y satisfaccion. El desarrollo de las estrategias
debe implementarse en los clientes actuales para poder fidelizarlos ya que representan mayor

porcentaje de ingresos y no tanto en nuevos clientes.

Referentes a estudio nacionales, (Plasencia & Polo, 2016) realizaron la tesis titulada
Aplicacion de las estrategias de Marketing y su contribucion en la fidelizacion de los clientes
de la empresa Renzo Costa S.A.C. de la ciudad de Chimbote, con el objetivo de medir el
nivel de fidelizacion antes y después de la aplicacion de las estrategias de marketing
relacional, el estudio se realizd en un enfoque mixto, con una muestra de 278 clientes de un
total de 998, utilizando la técnica de encuesta, dando como resultado un alto nivel en la
fidelizacion de cada cliente, cuya estrategia fundamental para mejorar el servicio hacia el
cliente es el uso de pensamientos motivacionales dirigidas a los empleados, utilizacion en el
de frases magicas en el proceso de atencién al cliente, llevar un mejor manejo de quejas y
los reclamos haciendo que los clientes en esta seccion sean atendidos de manera idonea , asi
tambiéen poder brindar incentivos y beneficios a cada cliente (merchandising), realizar
evaluaciones periddicas acerca de la satisfaccion del cliente y mantener una comunicacion

permanente con los clientes y asi notificandose acerca del producto o servicio.
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Es estudio de (Linares & Pozzo, 2018) determinan si existe una relacion reducida
entre el marketing relacional y la fidelizacion por medio de las redes sociales, por ello las
empresas deben enfocarse que hoy en dia la herramienta que nos acerca a los clientes son
las redes sociales que brindaran la ayuda para incrementar siempre y cuando se llega a
satisfacer o a cumplir las necesidades de cada cliente, dicho ello brind&dndole la seguridad,
confianza y calidad de cada servicio o producto brindado.

La tercera investigacion, (Reyes, 2018) realizo la tesis titulada Marketing relacional
y lealtad del cliente afiliado a cuenta CTS del BCP Agencia Chimbote, con el objetivo de
determinar la relacion entre el Marketing relacional y lealtad del cliente, el estudio se efectud
en un enfoque mixto, con una muestra de 318 clientes, utilizando la técnica de encuesta, se
recomienda brindar estrategias para mejorar la lealtad de los clientes de cuentas afiliados a
la CTS; se deberd4 tomar priorizar en mejorar acciones necesarios para fortalecer, la
satisfaccion de los clientes y respaldar el compromiso de los clientes hacia el banco, ya que
existe una relacion positiva entre el Marketing relacional y la lealtad de los clientes, ante ello

se reforzaré el desarrollo de las estrategias y asi obtener resultados rentables.

La siguiente investigacion corresponden a (Urbina & Rosas, 2019) quienes
determinan qué es importante la experiencia del cliente cuando acceden al servicio o
producto que fue brindado por la empresa.. A la vez se debe implementar estrategias
enfocandose en las emociones y experiencias durante el servicio, con el fin de captar a los

clientes y fidelizarlos.

Por finalizar el estudio de (Romero, 2019) quién realiz0 la tesis titulada EI Marketing
relacional y su relacién con la fidelizacion en los clientes de la empresa Electro Milenium
S.A.C, Tarapoto, con el objetivo de establecer la correlacion entre marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes en la empresa Electro Milenium S.A.C, la investigacion se realizo
con una metodologia descriptivo correlacional, la muestra usada fue de 269 consumidores,
la técnica usada es la encuesta y el instrumento para la recoleccion fue la encuesta,
Determina que es importante emplear programas de integracion e interaccion con los clientes
para obtener un buen resultado de fidelizacion. Asi mismo se recomienda realizar eventos
que integren al equipo y fortalezcan los lazos al trabajar en equipo; la metodologia debe ser

enfocada tanto en los clientes internos como externos.
15



Adicionalmente, el estudio ha examinado tres principales teorias administrativas. La
teoria clasica de la administracion avalada por Fayol determina la importancia de las areas o
departamentos a la hora de ejercer actividades como la de prever, dirigir, coordinar y
controlar cuyo fin es lograr las metas de las instituciones (Chiavenato, 2014). De este modo
la teoria ayuda a la organizacion mantener correlacionadas diversas areas con actividades
programas con el unico fin de brindarle mayor seguridad al cliente a través de los canales

digitales.

En segundo lugar, se considera la teoria de las Relaciones Humanas se emplea por
ser una de las mas importantes, abarca el accionar de cada colaborador en cada area de la
organizacion, a la vez la gestion por parte de los lideres para influir, guiar y entender a los
demas con el objetivo de la lealtad, compromiso y desempefio en lograr los objetivos de la
organizacion (Chiavenato, 2014). Esta teoria promueve la unificacion dentro de las
instituciones para la correcta gestion en dar soluciones frente a los problemas que presentan
los clientes ante la disconformidad de un servicio brindado con el Unico fin de brindar
seguridad para mejorar la experiencia en los canales digitales y ante cualquier reclamo ser

empaticos ante la situacion.

Finalmente, la teoria Neoclasica sustenta que todas las organizaciones estan en
busqueda de obtener mejores resultados, utilizando estrategias practicas y claras y alcanzar
los objetivos planteados por las organizaciones (Chiavenato, 2014). Ante ello se sefiala que
dicha teoria ayuda a disefiar y mantener el ambiente donde todos los trabajadores puedan
analizar la problematica y determinar objetivos que ayuden a mejorar la satisfaccion en el

ciclo de atencion personalizada.

De acuerdo a la problemaética existente, la categoria fidelizacion refiere a canalizar
los clientes més frecuentes, y plantear e incentivar acciones de marketing con el objetivo de
crear clientes mas leales y prefieran la marca sobre otra (Gilbert, 1996; Garcia, 2006;
Leenbeer, Van Heerde, Biimolt y Smidts, 2002). Este concepto permite dar énfasis a esta
problematica que ayudara en el desarrollo a largo plazo ya que es la canalizacion de los
clientes mas frecuentes, y se plantea e incentiva mediante acciones de marketing con el

objetivo de crear clientes mas leales y prefieran la marca sobre otra.
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En primer lugar, la satisfaccion es una reaccion emocional de los clientes que se
refleja ante la experiencia de la adquisicion de un producto o servicio (Bachelet, 1992). Se
determind esta subcategoria a fin de medir la experiencia en la que adquirio el servicio

brindado en la entidad financiera.

De la misma manera, la calidad es un conjunto de caracteristicas que genera gran
impacto en los clientes, llevando a la mejora continua o incrementando la productividad en
las empresas (Deming, 1989). Esta teoria se aplica determinar si cumple las expectativas de

los clientes y de acuerdo a ello aplicar el proceso de mejora continua.

La seguridad comprendera los diversos controles que brinda las agencias bancarias
resguardando los activos, presentando mayor seguridad antes los clientes y opten por
nuestros servicios (Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1990). Esta subcategoria permitid
identificar rigurosamente las areas donde se debe dar mayor soporte para brindar una

excelente calidad tanto en el proceso como la post venta.

Finalmente, la categoria emergente capacitacion refiere al proceso de ensefianza a
corto plazo, en el que busca que la persona pueda adquirir habilidades y competencias de
acuerdo a los objetivos planteados (Chiavenato, 2007). Es por ello que la entidad financiera
fomenta la capacitacion para que los colaboradores puedan desarrollar constantemente los
conocimientos que dia a dia se va mejorando o innovando y las nuevas tecnologias que se

aplican.

El método que se utiliza en el desarrollo de la investigacién es el Holistico, el cual
permite una vision integral en conjunto de todas las facultades y dimensiones, mediante este
método permite que la investigacion tenga una vision amplia e identificara el problema de

manera mas precisa.

Esta investigacion se realiza para mejorar la fidelizacion de los clientes de una
agencia bancaria en el distrito de San Isidro mediante el Design Thinking. Dicha
investigacion es eficiente para incrementar la fidelizacion de cada cliente en todo el proceso

de venta.
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La finalidad de esta investigacion fue generar estrategias, lo cual se aplicaran para
incrementar la fidelizacion de los clientes, ademas se logrd buscar una conexion satisfactoria
a largo plazo con cada cliente. Ante la problematica principal, se determina la siguiente
pregunta: ;De qué manera mejorara la fidelizacion de una agencia bancaria, San Isidro
2020?, y en cuanto a los problemas especificos de la investigacion son los siguientes: a)
¢Cudles son las deficiencias de la fidelizacion en una agencia bancaria, San Isidro 2020?; b)
¢Cuales son los factores que afecta la fidelizacion en una agencia bancaria, San Isidro 20207?;
c) ¢Cudles son las estrategias para mejorar la fidelizacion en una agencia bancaria, San Isidro
20207?; d) ¢ De qué manera se puede validar la estrategia que mejorara la fidelizacion de una

agencia bancaria, San Isidro 2020?

Con relacion al objetivo general es proponer una estrategia que mejore la fidelizacion
de una agencia bancaria, San Isidro 2020. Asi mismo, los objetivos especificos son: a)
Analizar las deficiencias de la fidelizacion de una agencia bancaria, San Isidro 2020; b)
Explicar como afecta la fidelizacion en los clientes de una agencia bancaria, San Isidro 2020;
c) Disefiar una buena estrategia que mejore la fidelizacién de una agencia bancaria, San
Isidro 2020; d) Validar la estrategia que mejorara la fidelizacion de una agencia bancaria,
San Isidro 2020.
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Il. METODO

2.1 Enfoque y tipo

El enfoque mixto permite validar la informacion completa, por medio de los métodos
cuantitativo y cualitativo como resultado un estudio global (Hernandez, Ferndndez, &
Baptista, 2014). El cual permitio determinar el impacto de fidelizacion en una agencia
bancaria, y se podrd desarrollar la estrategia con Design Thinking para mejorar la

fidelizacion con los clientes.

La investigacion holistica ayuda a una investigacion global, evolutiva, integradora,
concatenada y sinérgica adjudicando resultados que ayuden a planificar proyectos a futuro o
estudios cientificos (Hurtado, 2000). Sobre todo, diversos conceptos de expertos sirvieron
de apoyo para enfocarse en distintas perspectivas que influyen en los aspectos en el proceso

de fidelizacion en los clientes de la agencia San Isidro.

El nivel comprensivo ayuda al investigador a tener una perspectiva diferente, ser mas
minucioso en las explicaciones, permitira anticipe situaciones y pueda desarrollar propuestas
(Hurtado, 2004). Dicho nivel permitié que se ejecute la investigacion, poder exponer las
hipétesis de acuerdo a las causas que ocasiona un nivel bajo de fidelizacién y que puede
tener consecuencias a largo plazo, ante ello se brindé posibles propuestas de solucion, en su
efectividad la estrategia de Design Thinking.

Para emplear, el método deductivo en una investigacion, es inevitable el acceder a
teorias de diferentes autores, que serviran de base para el estudio que se desea realizar
(Hurtado, 2010), y el método inductivo, se realizé6 mediante la experiencia como principal
fuente del conocimiento para determinar si son reales o no determinados hechos (Hurtado,
2010). Con dichos métodos se determinaron posibles causas que brindaban un bajo nivel de
fidelizacidn; se evalud con anteriores las investigaciones y se presentaron propuestas

factibles al presente estudio.

2.2 Poblacion, muestra y unidades informantes
En relacion a la poblacién, es la totalidad de personas, que tienen caracteristicas
semejantes, lo cual seran seleccionadas bajo un criterio de estudio (Hernandez, Fernandez,
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& Baptista, 2014). Dicho término permiti¢ identificar a los clientes de acuerdo a la necesidad
de este estudio, se determind 56 clientes que han adquirido un servicio en la agencia bancaria

ubicada en San Isidro.

Para el presente caso, la muestra es un grupo de personas, lo cual se obtendra
informacion para el desarrollo del estudio (Bernal, 2010). Se seleccioné un grupo de clientes
el cual se permitieron obtener una informacién verdadera y certificada; la muestra asignada
fue de 50 clientes de la agencia San Isidro, para determinar de forma maés especifica a los

aspectos esenciales para fortalecer la fidelizacion.

En cuanto a las unidades informantes, son aquellas que permiten conocer con mayor
nocion lo que sucede en un lugar establecido, donde se realizara la investigacion y obtener
una informacion veridica (OCDE, 2015). Para obtener un mejor desarrollo en la
investigacion, es ya que permitira tener una mayor nocion en la agencia bancaria ubicada en

San Isidro.

Las unidades informantes para la presente investigacion con un enfoque cualitativo
fueron tres expertos: En primer lugar, se contd con el apoyo de Cesar S., Gerente de agencia,
en segundo lugar, se entrevistd a Marisol V., Supervisora de Asesores de ventas y servicios

y finalmente, Enrique C., que ocupa el cargo de Guia de Agencia.

2.3 Categorias, subcategorias aprioristicas y emergentes
Tabla 1.

Matriz de categorizacion

Categoria Sub categoria Indicadores
Cadigo Nombre Cadigo Nombre Cadigo Nombre
. Cl.1.2 Competitividad
cl1 Calidad C1.1.3 Eficiencia
Cl.21 Confiabilidad
Cl1.2.2 Empatia

Cl.2 Satisfaccion

C1 Fidelizacién C123 Capacidad de
respuesta
c13.1 (Ier(;fur?pes;ructura y
C13 Seguridad C1.3.2 Interaccion
C1.3.3 Innovacion
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2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La encuesta es una técnica que permite al investigador recopilar datos. La encuesta es
realizada al grupo de estudio de la poblacion con la finalidad de recoger datos, demograficos,
econdmicos y sociales; el cual mediante ello se determinara las carencias que tiene la

empresa. (Lopez & Fachelli, 2015)

El presente estudio se dio mediante la encuesta con preguntas cerradas, la cual seran
respondidas por los clientes de la agencia bancaria ubicada en San Isidro, se pudieron

examinarlas, observarlas y estudiarlas.

Cuestionario, se basa en la ejecucion de preguntas abiertas y/o cerradas, estos se
basan en la problematica de la investigacion. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). En
efecto, la ejecucion del cuestionario en estudio presente sera de suma importancia, ya que se
determinaran las carencias que tiene la agencia San Isidro con referencia a la fidelizacion de
los clientes, lo cual permitird un analisis detallado y proponer soluciones, a su vez dicho

instrumento fue validado por el Dr. Fernando Alexis Nolazco Labajos.

La entrevista, es una técnica que permite la comunicacion con la unidad informante,
ayudara a determinar de manera eficaz las carencias que tiene las empresas (Sierra, 1998).
Dicho de otro modo, esta técnica es de gran ayuda para determinar las carencias que tiene la
agencia bancaria, las unidades informantes ayudaran directamente con los aportes o

sugerencias.

La guia de entrevista es la preparacion que no tiene un protocolo estructurado.
Primero se debe de tener el tema, analizarlo y determinar cuales serian las preguntas que se

deberén realizar (Taylor & Bogdan, 2002).
Por lo tanto, la guia de entrevista es de efecto principal para determinar las preguntas

necesarias y asi dicha entrevista se realice de manera fluida y relevante, con ellos se obtendra

la informacion que ayudar a solucionar la problematica.
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2.5 Proceso de recoleccion de datos

Para el procesamiento de datos se realizaron de manera virtual por la coyuntura del Covid-
19, primero se realizo el cuestionario de manera online a través de Google Drive a los
clientes de la agencia San Isidro, dicho cuestionario tuvo 15 preguntas en escala de Likert,
y como segunda técnica se realizé la entrevista a base de 6 preguntas abiertas y se obtuvo
informacion mediante audios; ademas cada técnica fue previamente validada por los

expertos de la Universidad y el docente metodologo.

2.6 Método de analisis de datos

Obtenida completamente los resultados de la encuesta y entrevista, para el analisis
cuantitativo, se procedié a tabular a través del Excel mediante tablas estadisticas la encuesta,
asimismo se agruparon mediante subcategorias y se aplicd el diagrama de Pareto para
identificar los problemas mas frecuentes. Y para el cualitativo, se utiliz6 el programa Atlas
Ti en base a los resultados obtenidos de la entrevista, esta herramienta nos ayudo a organizar
y gestionar la informacion. En relacion a los analisis obtenidos se procedid a realizar el
andlisis mixto mediante la triangulacion, fusionando los resultados cuantitativos y
cualitativos, obteniendo como resultados concretos y reales de la fidelizacion ante ello

implemento estrategias para la mejora de una agencia bancaria.
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1. RESULTADOS

3.1 Descripcion de resultados cuantitativos
Categoria problema Fidelizacion

3.1.1. Sub categoria Calidad

Tabla 2

Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria Calidad.

Casi
_ Nunca Casinunca A veces ) Siempre
Items siempre

f % f % f % f % f %

1. ¢Existe por parte del banco una atencién
2 4.0 15 10.0 15 30.0 15 300 13 260

individualizada hacia sus clientes?
2. ¢El personal comprende claramente las
necesidades de los clientes al brindar sus 0 0.0 15 8.0 15 30.0 15 300 16 320
servicios?
3. ¢Siente que la agencia bancaria cumple
con las promesas que ofrece mediante la 3 6.0 24 12.0 24 480 16 320 1 2.0
publicidad y otros medios?
4. ;Considera que el tiempo que el cliente

) . 3 6.0 26 14.0 26 52.0 14 280 O 0.0
espera para ser atendido es el apropiado?
5. ¢La limpieza y el orden son los

) 0 0.0 14 6.0 14 28.0 13 260 20 400
adecuados para la atencién?

(=] o N
o ) d S
60.00% . e % s < 8
9 58 x 588 = Sxo
50.00% Och O-OS g°8<r
40.00% RR s RI™ o X ® g
X % o NN
0, o
30.00% 2 8 %" %o 2 3 %o 3 §
20.00% g9 § Q S - S %c S
. g S © © S ©
w00 27 = & =P
0.00%

1. éExiste por 2. iEl personal 3. ¢Siente que la 4. ¢Considera que 5. ¢la limpiezay
parte del banco comprende agencia bancaria el tiempo que el el orden son los

una atencion claramentelas cumple conlas  cliente espera adecuados para la

personalizada  necesidades de  promesas que para ser atendido atencion?

hacia sus los clientes al  ofrece mediante es el apropiado?
clientes? brindar sus la publicidad y
servicios? otros medios?

B Nunca M CasiNunca A veces Casi siempre M Siempre

Figura 1. Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria
Calidad
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En latabla 2y figura 1 segun las encuestas, se puede interpretar de esta subcategoria Calidad,
se expresa a continuacién: Con respecto a la pregunta 1: ¢Existe por parte del banco una
atencion personalizada hacia sus clientes?, predomina un 3.00% indican que, a veces y casi
siempre existe una atencion personalizada por parte del banco a sus clientes. La pregunta 2:
¢El personal comprende claramente las necesidades de los clientes al brindar sus servicios?,
se manifestd un importante 30.00% que casi siempre y un 30.00% que a veces el personal
comprende las necesidades de los clientes. En la pregunta 3: ;Siente que la agencia bancaria
cumple con las promesas que ofrece mediante la publicidad y otros medios?, el 48.00%
indican que a veces la agencia bancaria cumple con las promesas que ofrece mediante la
publicidad y otros medios, y el 2.00% indican que siempre lo realizan. En pregunta 4:
¢Considera que el tiempo que el cliente espera para ser atendido es el apropiado?, un 52.00%
de los encuestados manifestd que a veces el tiempo que el cliente espera es el apropiado y
un 6.00% manifestd que nunca es apropiado. Finalmente, la pregunta 5: ¢La limpieza y el
orden son los adecuados para la atencion?, un considerable 40.00% indican que siempre la
limpieza y el orden en la agencia bancaria son los adecuados para la atencion y un 6.00%

indican casi nunca son los adecuados para la atencion.

3.1.2. Sub categoria Satisfaccion
Tabla 3

Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria Satisfaccion.

Casi Casi ]
; Nunca A veces ) Siempre
Items Nunca siempre

f % f %9 f % f % f %

6. ¢Existe en el personal del banco interés

) 1 2.0 7 140 24 480 10 200 8 16.0
por solucionar los problemas?
7. ¢Los colaboradores estan siempre
. 0 0.0 8 160 20 400 10 200 12 240
dispuestos a responder sus preguntas?
8. ¢El personal demuestra amabilidad al

. 0 0.0 1 2.0 22 440 9 180 18 36.0

momento de atender a los clientes?
9. ¢Cual es tu nivel de satisfaccion
respecto a la confianza con los servicios 0 0.0 8 16.0 19 380 17 340 6 120
brindados por la agencia bancaria?
10. ;Se siente satisfecho respecto a la
transparencia en la  informacion

) 1 2.0 7 140 22 440 13 260 7 140
proporcionada por el banco con respecto al

producto o servicio bancario que ofrece?
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44,00%

50.00%
45.00%
40.00%

D0
40.00%
44.00%
36.00%
58,000

35.00% §
30.00% ] § -§ ' 5 §
25.00% § : = - §
20.00% 3 - - =
15.00% I
10.00% § § ] § § §
5.00% i o S -“' o -
0.00%
5. i Existe en el 7. ilos & iElpersona g, i Cudl es tu nivel 1. £ 52 siente
persona del bance  colaboradores demuestra de satisfaccion  satisfecho respecto
interés por estan siempre amabilidad al respecto ala 2 la fransparencia
solucionar los dispuestos a maomento de corfiznza con los  en lainformacion
problemas? responder sus atender a los zemicios brindados proporcionada por
preguntas? dientes? parla agenda el banco con
bancariz? respecto al
producto o semvicio
bancario que
ofrece?
B Huncs M Casi Munca A weres Casi siempre W Siempre

Figura 2. Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria

Satisfaccién

En la tabla 3 y figura 2 segln los datos recopilados, las preguntas y respuestas que se
interpretan de esta subcategoria Satisfaccion, se expresan luego: En la pregunta 6: ¢Existe
en el personal del banco interés por solucionar los problemas?, manifiesta un 48.00% que a
veces y un 2.00% que nunca existe en el personal del banco el interés por solucionar los
problemas de los clientes. Respecto a la pregunta 7: ¢Los colaboradores estan siempre
dispuestos a responder sus preguntas?, indican un 40.00% que a veces los colaboradores
estan dispuestos a responder sus preguntas y un 16.00% que casi nunca responden sus
preguntas. Se observa en la pregunta 8: ¢El personal demuestra amabilidad al momento de
atender a los clientes?, el 44.00% indica que a veces y el 2.00% que casi nunca el personal
demuestra amabilidad al momento de atender a los clientes. Ademas, en la pregunta 9: ;Cuél
es tu nivel de satisfaccion respecto a la confianza con los servicios brindados por la agencia
bancaria?, indic6 un 38.00% que a veces los clientes estan satisfechos con la confianza de
los servicios brindados por la agencia bancaria y un 12.00% que siempre Se encuentran
satisfechos. Por altimo, en la pregunta 10: ¢Se siente satisfecho respecto a la transparencia
en la informacién proporcionada por el banco con respecto al producto o servicio bancario
que ofrece?, el 44.00% de los encuestados indican que a veces se sienten satisfechos respecto
a la transparencia en la informacion proporcionada por el banco con respecto al producto o

servicio, y el 2.00% indican que nunca se encuentran satisfechos.
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3.1.3. Sub categoria Seguridad

Tabla 4

Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria Seguridad.

items

Nunca

Casi

nunca

Casi )
A veces Siempre

siempre

f %

f

%

f % f % f %

11. (Existe seguridad en la plataforma
virtual para realizar diversos servicios que
presta el banco?

12. ;Se siente seguro en sus transacciones
y servicios realizados con la organizacién?
13. ¢ Se siente seguro con la infraestructura
de las agencias?

14. ;Cree usted que los canales digitales
son eficientes?

15. ;Cree usted que la agencia bancaria
cuenta con equipos modernos para atender

a sus clientes?

2.0

8.0

10.0

4.0

0.0

21 420 13 260 15 300

17 340 11 220 17 340

16 320 15 300 13 260

20 400 12 240 15 300

18 360 17 340 15 300

X
o
Q

45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

11. ¢Existe
seguridad en la
plataforma virtual
para realizar
diversos servicios
que presta el
banco?

® Nunca

X
o
<
<
™

12. éSe siente
seguro en sus
transaccionesy
servicios
realizados con la
organizacion?

M Casi Nunca

34.00%

W A veces

las agencias?

13. éSe siente
seguro con la
infraestructura de

14. i Cree usted
que los canales

0.00%

N
S X
S 3
G 9
o

N
=)
Q
(=)
o

15. ¢Cree usted
que la agencia

digitales son bancaria cuenta
eficientes? con equipos
modernos para
atender a sus
clientes?
Casi siempre M Siempre

Figura 3. Frecuencias y porcentajes de los items correspondientes a la subcategoria

Seguridad.
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En la tabla 4 y figura 3 los siguientes resultados fueron recopilados sobre la subcategoria
Seguridad: En la pregunta 11: ;(Existe seguridad en la plataforma virtual para realizar
diversos servicios que presta el banco?, se manifesté un importante 42.00% que a veces y
un 2.00% que casi nunca existe seguridad en la plataforma virtual para realizar los diversos
servicios que presta el banco. Asi mismo, en la pregunta 12: ;Se siente seguro en sus
transacciones y servicios realizados con la organizacion?, un 34.00% indican que a veces y
gue nunca se sienten seguros en sus transacciones y servicios realizados con la organizacion.
La pregunta 13: ;Se siente seguro con la infraestructura de las agencias?, el 32.00% de
encuestados indican que a veces y el 2.00% que nunca se sienten seguros con la
infraestructura de las agencias. Se visualiza en la pregunta 14: ;Cree usted que los canales
digitales son eficientes?, un considerable 40.00% de encuestados manifiestan que a veces
los canales digitales son eficientes y un 2.00% manifiestan que nunca con eficientes. Para
finalizar, la pregunta 15: ;Cree usted que la agencia bancaria cuenta con equipos modernos
para atender a sus clientes?, se considera un 36.00% que a veces y un 30.00% que siempre

creen que la agencia bancaria cuenta con equipos modernos para sus clientes.

En la tabla 5 y figura 4, con respecto a las preguntas criticas de la encuesta, se
considera la pregunta 4: ;Considera que el tiempo que el cliente espera para ser atendido es
el apropiado? Determinandose segun el analisis de Pareto un 12.35% de punto critico en
base al 20%; se indica que el cliente siente de manera inapropiada el tiempo de espera por
las operaciones que desea realizar en la agencia San Isidro. La otra pregunta critica con
11.11% es la pregunta 3. ¢ Siente que la agencia bancaria cumple con las promesas que ofrece
mediante la publicidad y otros medios?, infiriéndose que los clientes al acercarse a la agencia
bancaria a solicitar informacién de productos, los colaboradores brindan una informacién

variable a la que fue brindada en distintas publicidades.

En cuanto al analisis de Pareto, establecido en la tabla 7 y figura 4 podemos apreciar
que la subcategoria calidad, es un aspecto muy critico que tiene la empresa, las atenciones
no se estan dando en los tiempos pactados, generando malestares con los clientes, los
gerentes y supervisores deberian filtrar operaciones y dar soluciones mucho mas rapidas, asi
el cliente a la hora de irse tenga una buena atencion y dada una solucion. Por otro lado, es

importante que la informacién que se brinde al cliente sea correcta para no generar
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posteriormente disgustos y reclamos; dicha informacion debe ser clara y Unica, para que asi

brindar la correcta promocion.

Tabla 5
Pareto de la categoria Fidelizacion.
i . . 20
Items Puntaje % Acumulativo
%
4. ;Considera que el tiempo que el cliente espera para ser atendido
es el apropiado? 10 12.35 12.35 20
3. ¢Siente que la agencia bancaria cumple con las promesas que
ofrece mediante la publicidad y otros medios? 9 11.11 23.46 20
10. ¢Se siente satisfecho respecto a la transparencia en la
informacion proporcionada por el banco con respecto al producto
0 servicio bancario que ofrece? 8 9.88 33.33 20
9. ¢Cudl es tu nivel de satisfaccion respecto a la confianza con los
servicios brindados por la agencia bancaria? 8 9.88 43.21 20
1. (Existe por parte del banco una atencion personalizada hacia sus
clientes? 8 9.88 53.09 20
13. ¢ Se siente seguro con la infraestructura de las agencias? 8 0.88 62.96 20
7. ¢Los colaboradores estan siempre dispuestos a responder sus
preguntas? 7 8.64 71.60 20
6. ¢Existe en el personal del banco interés por solucionar los
problemas? 6 7.41 79.01 20
2. (El personal comprende claramente las necesidades de los
clientes al brindar sus servicios? 5 6.17 85.19 20
5. ¢La limpieza y el orden son los adecuados para la atencion? 4 4.94 90.12 20
12. ¢Se siente seguro en sus transacciones y servicios realizados
con la organizacion? 3 3.70 93.83 20
11. ¢Existe seguridad en la plataforma virtual para realizar
diversos servicios que presta el banco? 3 3.70 97.53 20
14. ;Cree usted que los canales digitales son eficientes? 1 1.23 98.77 20
8. ¢El personal demuestra amabilidad al momento de atender a los
clientes? 1 1.23 100.00 20
15. (Cree usted que la agencia bancaria cuenta con equipos
modernos para atender a sus clientes? 0 0.00 100.00 20
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3.2 Descripcion de resultados cualitativos

Se entrevisto a 3 expertos que tienen relacion directa con la empresa en estudio. La primera
entrevista fue realizada al gerente general de la agencia San isidro, como segundo
entrevistado se realizd a la supervisora de asesores de ventas y servicios y, por ultimo, al

guia de agencia, a la cual respondieron a 6 preguntas relacionadas a cada subcategoria.

3.2.1. Sub categoria Calidad

el mejor en el sistema financiero, a

= 2117 nuestro banco se propuso a ser
lo...

——e C.1.00.Competitividad

s

Calidad

Internet se puede bloguear las
COMPras po...

estudios, procesos y desarrollos

= 2:25 la seguridad de la banca por
enfocados €.

‘ = 2:1 nuestra gestion involucra

detecta una transaccion inusual de
un monto...

—e C.1.1.2.Eficiencia |e———p proactividad, empatia y disposicién

=) 2:24 area de prevencion cuando
ala h...

J : =) 2:4 fundamental enfatizar en la ‘

-

mejorar los procesos del reclamo,
ahora cad...

‘ = 2:22 se empezo en simplificar y

Figura 5. Analisis cualitativo de la subcategoria Calidad.

En la figura 5, la Calidad se respalda en indicadores como son competitividad y eficiencia.
Con respecto a la competitividad, la agencia bancaria se ha propuesto ser el mejor en el
sistema financiero. Desde la perspectiva eficiencia, la gestion de la agencia bancaria
involucra estudios, procesos y desarrollos enfocados en los clientes, por ello se le brinda un
asesoramiento de cerca tanto en la seguridad de la banca por internet; que puede bloquear
sus compras por internet, a la vez el area de prevencion actla cuando detecta una transaccion
inusual y cuando el cliente tenga un reclamo o queja, la agencia bancaria ha empezado a
simplificar y mejorar los procesos de reclamo, otorgando a cada asesor una estrategia
“Soluciona” que ayuda a mejorar la satisfaccion del cliente; es fundamental enfatizar que el
colaborador también sea proactivo, empatico y dispuesto a solucionar cada problematica, y

asi ir de la mano en dichas soluciones con el banco.
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3.2.2. Sub categoria Satisfaccion
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Figura 6. Analisis cualitativo de la subcategoria Satisfaccion
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En la figura 6, la satisfaccion se avala mediante indicadores que son la confiabilidad, la
empatia y la capacidad de respuesta. Con respecto a la confiabilidad, la agencia bancaria
brinda diversos mecanismos que busca incrementar su grado de satisfaccion del cliente,
cumpliendo con ciertos estandares de calidad; por lo que se informa de manera continua
sobre como reconocer un fraude ante el uso del App YAPE, el &rea de prevencién tiene un
nivel de seguridad alto en todo el sistema financiero. Desde la perspectiva empatia, desde el
primer contacto con el cliente, el guia de agencia se activa para poder despejar y derivarlo
de acuerdo a su requerimiento, asi mismo se escoge a un grupo determinado de cliente, luego
de cada atencion el cliente accede a una encuesta en el cual demuestra su satisfaccion,
mediante esta estrategia semanalmente arroja un resultado el cual se analiza cautelosamente
los puntos criticos y se capacita al personal para poder tener una mejora. Asi mismo, en
cuanto al indicador de capacidad de respuesta, el objetivo de la agencia bancaria es entender
al cliente para asi poder captar sus necesidades; por ello a la hora que el cliente se acerca a
las plataformas, el asesor tiene la autonomia de ejercer “Soluciona” que ayuda a simplificar

y mejorar los procesos de reclamo.

3.2.3. Sub categoria Seguridad
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Figura 7. Analisis cualitativo de la subcategoria Seguridad.
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En la figura 7, la seguridad se apoya en base a los indicadores Interaccién, Innovacion e
Infraestructura y equipos. Con respecto a la Interaccion, de acuerdo a los estandares de
calidad que se propuso en la agencia bancaria, se informa de manera remota a los clientes
mediante redes sociales, correo, entre otros y a la vez nos manifiestan su satisfaccion
mediante encuestas. Desde la perspectiva Innovacion, la agencia bancaria se esta enfocando
mucho en los canales digitales, incentivando a realizar diversas transacciones por la Banca
Movil, Banca por Internet y Yape; de forma remota el area de Prevencion ayuda a detectar
cuando hay una transaccion inusual, brindando asi una seguridad ante las operaciones de los
clientes. Asi mismo, en cuanto al indicador Infraestructura y Equipos, la agencia bancaria
trata de dar una buena atencion mediante las agencias y en canales digitales, brindando

seguridad y eficiencia en los canales digitales.

3.2.4. Categoria emergente Capacitacion
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Figura 8. Analisis cualitativo de la categoria emergente Capacitacion.

En la figura 8, podemos determinar en esta categoria emergente Capacitacion, la agencia
bancaria cuenta con estandares de calidad que se miden mediante plantillas de desempefio,
captan insatisfacciones o reclamos de cada cliente mediante encuestas, reporte semanal, para
asi saber el punto débil que se debe afrontar como equipo, es por ello que ejercen algunos

programas para incentivar y capacitar a cada colaborador.
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3.2.5. Diagnostico Mixto
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En la figura 9, los factores reflejados que se obtuvo como resultado que la agencia bancaria
debe de mejorar en el tiempo de espera de la atencién al cliente, ya que se observa hay una
gran problematica brindando insatisfaccion. Otro factor importante es la mala informacion
que se le brinda cuando el cliente desea un producto, cuando las promesas que no se cumplen

cuando fueron pactadas llega a perjudicar mucho la calidad del servicio.

La fidelizacion refiere a canalizar los clientes mas frecuentes, y plantear e incentivar
acciones de marketing con el objetivo de crear clientes mas leales y prefieran la marca sobre
otra (Gilbert, 1996; Garcia, 2006; Leenbeer, Van Heerde, Biimolt y Smidts, 2002).

Correspondiendo a la subcategoria Calidad, un 52.00% de los encuestados manifest6 que
a veces el tiempo que el cliente espera es el apropiado ante ello la agencia bancaria se esta
enfocando en la calidad que se le brinda a cada cliente, es por ello que se brinda un constante
asesoramiento ante la inseguridad que puede presentar en los canales digitales, de manera
interna también se prevé y vela la seguridad digital; a su vez se ha empezado a simplificar y
mejorar los procesos de reclamo, cada asesor tiene autonomias para brindarles soluciones en
el Punto de contacto y no esperar un promedio de 30 dias habiles para una respuesta oportuna

aun evidenciando que si le corresponde al cliente. Las medidas que se toman son en base

La calidad es un conjunto de caracteristicas que genera gran impacto en los clientes,
Ilevando a la mejora continua e incrementando la productividad en las empresas (Deming,
1989).

Correspondiendo a la subcategoria Satisfaccion, en la encuesta se manifiesta un 48.00%
que a veces existe en el personal del banco el interés por solucionar los problemas de los
clientes, ante esta problematica dicha agencia bancaria trata de manera progresiva de cumplir
los estandares, y ante diversos mecanismos busca incrementar el grado de satisfaccion; por
ello en agencias se activan los guias de agencia para hacer el primer filtro y despejar sus
dudas, es importante interactuar con los clientes, ser empaticos para poder entender la
problematica que evidencian y de manera oportuna y eficiente darle una solucion. A su vez
se escoge un grupo determinado de clientes para enviar una encuesta y monitorear la

problematica que se tiene en agencia, y capacitar a todo el personal.
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La satisfaccion es una reaccion emocional de los clientes que se refleja ante la

experiencia a la hora de adquirir un producto o servicio (Bachelet, 1992).

Correspondiendo a la subcategoria Seguridad, se manifestd en los encuestados un
importante 42.00% que a veces existe seguridad en la plataforma virtual para realizar los
diversos servicios que presta el banco, la solucion que brinda la agencia bancaria es ampliar
los estandares de seguridad, de forma continua se establece una comunicacion con cada
cliente a través de redes sociales, emails, entre otros para resolver algunas dudas u orientarlos
a usar los canales digitales para realizar diversas transacciones o consultar y asi priorizar sus
tiempos, en vez que acercarse a una agencia y demorar por el tiempo de espera, como soporte
ante el uso de canales digitales, existe un area de prevencién que ayuda a detectar
transacciones inusuales, evitando asi un fraude y un posible reclamo més adelante; y

reafirmando los canales digitales son seguros y eficientes.

La seguridad comprendera los diversos controles que brinda las agencias bancarias
resguardando los activos, presentando mayor seguridad antes los clientes y opten por

nuestros servicios (Zeithaml, Parasuraman, & Berry 1990).

Por otro lado, se identificd una nueva categoria capacitacion, que si bien es cierto la
empresa mantiene un programa de capacitacion, por ello para brindar un servicio a cada
cliente, se debe mucho indagar y capacitar a cada colaborador, es por ello que es fundamental
enfatizar en la proactividad, empatia y disposicion a la hora de escuchar a cada cliente y

brindarle una solucion.

3.3 Diagnostico

En la presente investigacion se identifico los siguientes diagndsticos: El cliente percibe
un alto tiempo de espera, ya que los colaboradores tienen una mala organizacion, ante ello
se debe agilizar las operaciones para que el cliente sea atendido en el tiempo estimado y no
generar insatisfaccion, el cliente percibe la mala atencion personalizada, ya que los
colaboradores no tienen empatia a la hora de solucionar sus problemas a su vez se encuentra
insatisfecho en la atencidn personalizada, ya que los colaboradores no tienen disposicion por

responder a sus preguntas incluso se percibe la mala atencion en la poca amabilidad de los
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colaboradores. Por otro lado, los clientes tienen un bajo nivel de aceptacion en el uso de los
Canales digitales (Banca por internet, banca movil, Yape) ya que perciben desconfianza en
la seguridad de la plataforma digital sin dejar de lado la lentitud de las operaciones en Banca

por Internet y poca eficiencia en la solucién de reclamos por fraude.

3.4 Propuesta

La propuesta se empleo en relacion al andlisis de los problemas hallados en el presente
estudio, la cual se designara como, “Plan de Design Thinking para mejorar la experiencia
usuaria y reducir la insatisfaccion en la gestion de reclamos por fraude”, permitird brindar

solucién en base a herramientas, conocimientos e innovacion.

3.4.1. Priorizacion de los problemas

En los resultados obtenidos de los diagnosticos se pudo identificar tres principales
problemas: a) Insatisfaccion del cliente por la pérdida de tiempo en el ciclo de atencion
personalizada; b) Bajo nivel de percepcién del cliente por la inseguridad en los canales
digitales y por ultimo c) Baja experiencia usuaria e insatisfaccion en la gestion de reclamos

por fraude.

3.4.2. Consolidacion del problema

Se determina en funcion a la priorizacion de los problemas lo siguiente: Los clientes
en las agencias perciben un alto tiempo de espera ya que los colaboradores en cada atencion
tienen un mal manejo de organizacion, ante ello se debe agilizar las operaciones para poder
atender al cliente en el tiempo estimado. Por lo tanto, el problema identificado es:
Insatisfaccién del cliente por la pérdida de tiempo en el ciclo de atencidn personalizada,
ademas el cliente percibe desconfianza ante la promesa o promociones que ofrece la agencia
bancaria y aun existe un bajo nivel de aceptacion ante el uso de canales digitales. Por lo
tanto, el problema identificado es: Baja Percepcion del cliente en la inseguridad en los
canales digitales, y por otro lado en la agencia bancaria ain tiene deficiencia en sus canales
digitales, el cual incrementa la desconfianza por motivos de fraude al realizar operaciones
bancarias. Por lo tanto, el problema identificado es: Baja experiencia usuaria del cliente en

los canales digitales e insatisfaccion en la gestion de reclamos por fraude.
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3.4.3. Fundamentos de la propuesta

De acuerdo al problema de la Fidelizacion y sus subcategorias se emplean 3
principales teorias que ayudaran a comprender y brindar soluciones a cada problematica: a)
La teoria Neoclasica segun Druker (1974) sustenta que todas las organizaciones estan en
bdsqueda de obtener mejores resultados, utilizando estrategias précticas y claras y alcanzar
los objetivos planteados por las organizaciones (Chiavenato, 2014), ademas a satisfaccion
segun Bachelet (1992) y Huete (2014), indican que es la manifestacion en reaccion
emocional del cliente que se refleja ante la experiencia a la hora de obtener un producto o
servicio generando una relacién a largo plazo con la empresa. Ante ello se sefiala que dicha
teoria ayuda a disefiar y mantener el ambiente donde todos los trabajadores puedan analizar
la problematica y determinar objetivos que ayuden a mejorar la satisfaccion en el ciclo de
atencion personalizada, b) La teoria clasica de la administracidn avalada por Fayol determina
la importancia de las &reas o departamentos a la hora de ejercer actividades como la de
prever, dirigir, coordinar y controlar cuyo fin es lograr las metas de las instituciones
(Chiavenato, 2014), asi mismo La seguridad segin Zeithaml, Parasuraman, & Berry (1990),
manifiestan que comprende los diversos controles que brinda las agencias bancarias
resguardando los activos, presentando mayor seguridad antes los clientes y opten por
nuestros servicios.; de este modo la teoria ayuda a la organizacion mantener correlacionadas
diversas areas con actividades programas con el unico fin de brindarle mayor seguridad al
cliente a través de los canales digitales y ¢) La teoria de las Relaciones Humanas segun
Mayo, Lewin y Parker (1932) indican por ser una de las mas importantes teorias, abarcar el
accionar de cada colaborador en cada area de la organizacion, a la vez la gestion por parte
de los lideres para influir, guiar y entender a los demas con el objetivo de la lealtad,
compromiso y desempefio en lograr los objetivos de la organizacién (Chiavenato, 2014), de
la misma manera D’Hertefelt (2000) determina que la experiencia del usuario representa un
cambio emergente en el tema de funcionabilidad, donde el objetivo es mejorar el rendimiento
del usuario en la interaccion siendo eficaz, eficiente y facil en la las inducciones o
aprendizaje; sea esta teoria promueve la unificacion dentro de las instituciones para la
correcta gestion en dar soluciones frente a los problemas que presentan los clientes ante la
disconformidad de un servicio brindado con el Gnico fin de brindar seguridad para mejorar
la experiencia en los canales digitales y ante cualquier reclamo ser empaticos ante la

situacion.
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3.4.4. Categoria solucién

El método de Design Thinking permite captar las necesidades de cada cliente para brindar u
ofrecer un producto innovador a diferente de la competencia, por ello es importante para el
disefio de procesos que generen mayor repercusion en la experiencia usuaria y satisfaccion

en la gestion de reclamos por fraude con el objetivo de fidelizar a los clientes a largo plazo.

Design Thinking segun Cross, Dorst y Roozenburg (2009), manifiestan que es una
metodologia con una serie de actividades para el disefio de un prototipo con el enfoque a la

solucion de problemas.

La fidelizacion segun Gilbert (1996); Garcia, (2006); Leenbeer, Van Heerde, Biimolt
y Smidts, (2002); refieren que es la canalizacion de los clientes més frecuentes, y se plantea
e incentiva mediante acciones de marketing con el objetivo de crear clientes mas leales y

prefieran la marca sobre otra.

3.4.5. Direccionalidad de la propuesta
En la tabla 6, se mostrara los objetivos, estrategias, tacticas y el KPI segun la matriz

de direccionalidad de la propuesta.
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Tabla 6

Matriz de direccionalidad de la propuesta

Objetivo Estrategia Tactica KPI
Objetivo 1. Téctica 1. Determinar la KPI'1. Tasa de
Implementar Design Estrategia 1. cantidad del tiempo de atencion Atencion de
Thinking para Elaborar el Planen de cada asesor para mejorar el ASesor
mejorar los tiempos  Design Thinking  ciclo de atencion personalizada.
en el ciclo de para mejorar el Téctica 2. Realizar Design KPI1 2. Nivel de
atencion ciclo de atencion Cumplimiento de

personalizada.

personalizada.

Thinking para mejorar el ciclo

de atencion personalizar.

Design Thinking

Objetivo 2.

Implementar Design

Thinking para
mejorar la
inseguridad en los

canales digitales.

Estrategia 2.
Elaborar el Plan
con Design
Thinking para
mejorar la
inseguridad en los
canales digitales.

Tactica 3. Determinar la tasa de
seguridad en las operaciones
realizadas por el cliente a través

de canales digitales.

Téctica 4. Realizar Design
Thinking para mejorar la
inseguridad en los canales

digitales.

KPI 3. Tasa de
Seguridad en los

canales digitales

KPI 4. Nivel de
Cumplimiento de

Design Thinking

Obijetivo 3.

Implementar Design

Thinking para
mejorar la
experiencia usuaria
y reducir la

insatisfaccion en la

gestion de reclamos

por fraude.

Estrategia 3.
Elaborar el Plan
con Design
Thinking para
mejorar la
experiencia
usuaria y reducir la
insatisfaccion en la
gestion de
reclamos por

fraude.

Téctica 5. Realizar Design
Thinking en base a la
herramienta Net Promete Score
para medir la experiencia en el
uso de canales digitales.
Tactica 6. Realizar Design
Thinking en base a la
herramienta Customer
Satisfaction Score para medir la
satisfaccion en la gestion de

reclamos por fraude.

KPI 5. Porcentaje
de la experiencia

del cliente

KPI 6. Porcentaje
de Satisfaccion

del consumidor
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3.4.6. Actividades y cronograma
En la tabla 7, se mostrard las tacticas, actividades y cronogramas en base al objetivo 1. Implementar Design Thinking para mejorar los tiempos

en el ciclo de atencién personalizada.

Tabla 7.
Matriz de tacticas, actividades y cronograma del primer objetivo.

A . . . . Presupuesto de la ] ]
Théctica Actividades Inicio Dias Fin Responsable/s ) . Evidencia
implementacion

Al. Identificar la a). Gerente de agencia
Téctica 1. Determinar la . 4/05/2020 2 6/05/2020 . 79
) ] problematica b). Supervisores
cantidad del tiempo de i _ _
N A2. Ejecucidn de la a). Supervisores
atencion de cada asesor . 6/05/2020 2 8/05/2020 i ] 50
. ) herramienta KPI. b). Guia de agencia
para mejorar el ciclo de __ i i
By . A3. Andlisis y solucién a a). Supervisores
atencion personalizada. . 8/05/2020 3 11/05/2020 i . 120 . ) )
la problematica. b). Guia de agencia Evidencia 1. Project
. . a) Gerente de agencia definition en base al
A4. Diagnéstico . )
o 11/05/2020 3 14/05/2020 | b). Supervisores 103 | Plan con Design
situacional. ] o
Tactica 2. Realizar c). Guia de agencia Thinking.
Design Thinking para ] a) Gerente de agencia
. ] A5. Emplear el Design )
mejorar el ciclo de Think 14/05/2020 4 18/05/2020 | b). Supervisores 544
., . INKIng. . .
atencién personalizada. ¢). Guia de agencia

o a). Gerente de agencia
A6. Capacitacion. 18/05/2020 2 20/05/2020 . 245
b). Supervisores
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En la tabla 8, se mostrard las tacticas, actividades y cronogramas en base al objetivo 2: Implementar Design Thinking para mejorar la

inseguridad en los canales digitales.

Tabla 8.

Matriz de tacticas, actividades y cronograma del segundo objetivo

Presupuesto de la

b). Supervisores

Théctica Actividades Inicio Dias Fin Responsable/s ) . Evidencia
implementacion
AT. Identificar la a). Gerente de agencia
Téctica 3. Determinar la . 4/05/2020 2 6/05/2020 . 79
] problemética b). Supervisores
tasa de seguridad en las _ - _
) ) A8. Ejecucion de la a). Supervisores
operaciones realizadas ) 6/05/2020 2 8/05/2020 i ) 50
) ] herramienta KPI. b). Guia de agencia
por el cliente a través de _ i _
o A9. Andlisis y solucién a a). Supervisores
canales digitales. . 8/05/2020 3 11/05/2020 i . 120 ) ) )
la problematica. b). Guia de agencia Evidencia 2. Project
. . a) Gerente de agencia definition en base al
A10. Diagnostico ) ]
o 11/05/2020 3 14/05/2020 | b). Supervisores 103 | Plan con Design
situacional. . ] o
Téctica 4. Realizar ¢). Guia de agencia Thinking.
Design Thinking para . a) Gerente de agencia
. . ) Al1l. Emplear el Design .
mejorar la inseguridad en Think 14/05/2020 4 18/05/2020 | b). Supervisores 544
- INKIng. . .
los canales digitales. ¢). Guia de agencia
L a). Gerente de agencia
Al12. Capacitacion 18/05/2020 2 20/05/2020 245

42



En la tabla 9, se mostrard las tacticas, actividades y cronogramas en base al objetivo 3: Implementar Design Thinking para mejorar la

experiencia usuaria y reducir la insatisfaccion en la gestion de reclamos por fraude.

Tabla 9.

Matriz de tacticas, actividades y cronograma del tercer objetivo.

] o o . ] Presupuesto de la . )
Théctica Actividades Inicio Dias Fin Responsable/s ) . Evidencia
implementacion
A13. Identificar el publico a). Gerente de agencia
Téactica 5. Realizar Design L . 4/05/2020 2 6/05/2020 ] 129
o objetivo de la fase empatizar. b). Supervisores
Thinking en base a la _
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ALl. Identificar la problematica

A2. Ejecucion de la herramienta KPI..
A3. Andlisis y solucion a la problemética.
Ad4. Diagnostico situacional.

A5. Emplear el Design Thinking.

A6. Capacitacion.

A7. Identificar la problematica

A8. Ejecucion de la herramienta KPI..
A9. Andlisis y solucion a la problematica.
A10. Diagnéstico situacional.

Al1l. Emplear el Design Thinking.

Al12. Capacitacion
A13. Identificar el pablico objetivo de la
fase empatizar.

Al4. Levantamiento de informacion para
la fase definir.

A15. Filtracion de la lluvia de ideas para
la fase idear.

Al6. Seleccionas de ideas que brinden
soluciones para la fase prototipear.

Al7. Determinar el disefio eficiente para
la fase pruebas.

A18. Revision final de la propuesta y
Capacitacion.

(T

Figura 10. Diagrama de Gantt para mejorar la fidelizacion en una agencia bancaria.
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IV. DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Discusion

En el presente estudio titulado “Design Thinking para mejorar la fidelizacion de una agencia
bancaria, San Isidro2020”, su objetivo principal fue proponer estrategias que ayuden a
mejorar o incrementar la fidelizacion en la agencia bancaria; para ser optimo se enfocé en
tres subcategorias como la calidad, la satisfaccion y la seguridad, teniendo como muestra a
50 clientes y para la recopilacion de datos se ejecutd mediante un cuestionario.

Se concuerda con Guadarrama y Rosales (2015) sobre su investigacion “Marketing
Relacional: Valor, satisfaccion, lealtad y retencion del cliente. Analisis y reflexion teorica.”,
que brindar una relacion productiva influye la retencion y lealtad a largo plazo con los
clientes, es mucho mas optimo retener clientes que captar nuevos por ello se debe potenciar

la satisfaccion y la calidad del servicio.

Por otro lado, Sarmiento (2016) en su investigacion denominada “Marketing de
Relaciones: Un analisis de su definicion.” determina que es importante analizar tanto los
clientes internos y externos, y proceder con las fases identificar, establecer, desarrollar y
terminar o mejorar para asi mejorar las relaciones desde los colaboradores hacia los clientes
con el objetivo de brindar confianza, compromiso, comunicacion, calidad y satisfaccion.
Ello concuerda con la presente investigacion que tuvo como categoria emergente
capacitacion, se asignard capacitaciones constantes de acuerdo a la problematico o

requerimiento para obtener una productividad mas éptima.

De igual modo, Mieles y Arrobo (2017) en su trabajo de investigacion plantean el
Marketing relacional por sus deficiencias como banco por la desconfianza, inseguridad y
falta de empatia, ello concuerda con la presente investigacion en especial con la teoria teoria
clasica de la administracion avalada por Fayol determina la importancia de las areas o
departamentos a la hora de ejercer actividades como la de prever, dirigir, coordinar y

controlar cuyo fin es lograr las metas de las instituciones. (Chiavenato 2014)

45



Por otro lado, la subcategoria seguridad, se determind la baja experiencia usuaria e
insatisfaccion en la gestion de reclamos por fraude. Segin Burbano, Velastegui, Villamarin,
& Novillo (2018) quienes determinan las estrategias del marketing relacional que permitiran
mejorar la relacion de confianza y seguridad con los clientes, logrando el crecimiento exitoso
de la empresa con el Unico objetivo de fidelizar a los clientes a largo plazo. Con dicho
antecedente es fundamental la relacion de confianza y seguridad con cada cliente para
fortalecer dicho lazo a largo plazo, por ello se propuso la implementacion del Design
Thinking para mejorar la experiencia usuaria y reducir la insatisfaccion en la gestion de

reclamos por fraude.

De igual modo, concuerdo con Amador, Rugel y Valle (2019) sobre su investigacion,
lo cual se determina que existen oportunidades de mejora, en donde el marketing relacional
aportaria a la problematica buscando una forma 6ptima de lograr la percepcion deseada
mediante estrategias para el incremento de la fidelidad de los clientes. Con respecto a la
teoria de las Relaciones Humanas segun Mayo, Lewin y Parker (1932) indican por ser una
de las mas importantes teorias, abarcar el accionar de cada colaborador en cada area de la
organizacion, a la vez la gestion por parte de los lideres para influir, guiar y entender a los
demas con el objetivo de la lealtad, compromiso y desempefio en lograr los objetivos de la
organizacion (Chiavenato, 2014), de la misma manera D’Hertefelt (2000) determina que la
experiencia del usuario representa un cambio emergente en el tema de funcionabilidad,
donde el objetivo es mejorar el rendimiento del usuario en la interaccién siendo eficaz,
eficiente y fécil en la las inducciones o aprendizaje; sea esta teoria promueve la unificacion
dentro de las instituciones para la correcta gestion en dar soluciones frente a los problemas
que presentan los clientes ante la disconformidad de un servicio brindado con el Unico fin de
brindar seguridad para mejorar la experiencia en los canales digitales y ante cualquier

reclamo ser empaticos ante la situacion.

Asi mismo, concuerdo con Plasencia y Polo (2016) sobre su investigacion lo cual su
objetivo fue medir el nivel de fidelizacion antes y después de la aplicacion de las estrategias
de marketing relacional y se logro obtener un nivel alto en la fidelizacion de los clientes. A
su vez se puede indicar, la teoria Neoclasica segun Druker (1974) sustenta que todas las
organizaciones estan en busqueda de obtener mejores resultados, utilizando estrategias

practicas y claras y alcanzar los objetivos planteados por las organizaciones (Chiavenato,
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2014), ademas a satisfaccion segun Bachelet (1992) y Huete (2014), indican que es la
manifestacion en reaccion emocional del cliente que se refleja ante la experiencia a la hora
de obtener un producto o servicio generando una relacion a largo plazo con la empresa. Ante
ello se sefiala que dicha teoria ayuda a disefiar y mantener el ambiente donde todos los
trabajadores puedan analizar la problematica y determinar objetivos que ayuden a mejorar
la satisfaccion en el ciclo de atencion personalizada.

Por otro lado, se concuerda con Linares y Pozzo (2018) el cual indican que las redes
sociales es una herramienta que ayuda en la fidelizacion de clientes, por ello en esta presente
investigacién es de importancia brindar capacitaciones de los aplicativos que gestiona dicha
agencia bancaria para asi brindarle a cada cliente la seguridad y confianza necesaria en los
canales digitales con el objetivo de lograr optimizar los tiempos tanto de la agencia como

del mismo cliente.

De igual modo, un aspecto critico es la satisfaccién, se obtuvo informacién y se
determind el bajo nivel de percepcion del cliente por la inseguridad en los canales digitales,
ademas el cliente percibe desconfianza ante la promesa o promociones que ofrece la agencia
bancaria y aun existe un bajo nivel de aceptacion ante el uso de canales digitales. Segun
(2018) realizo la tesis titulada Marketing relacional y lealtad del cliente afiliado a cuenta
CTS del BCP Agencia Chimbote, con el objetivo de determinar la relacion entre el
Marketing relacional y lealtad del cliente, se debera tomar priorizar en mejorar acciones
necesarias para fortalecer, la satisfaccion de los clientes y respaldar el compromiso de los
clientes hacia el banco, ya que existe una relacién positiva entre el Marketing relacion y la
lealtad de los clientes. Ante el antecedente fundamentado en fortalecer y satisfacer a los
clientes se determiné en esta investigacion proponer el Design Thinking para mejorar la

inseguridad en los canales digitales.

La siguiente investigacion, el aporte de Urbina y Rosas (2019) indican que la empresa
debe de tratar de generar relaciones con los clientes y para ello es necesario conseguir su
satisfaccion a través de incentivos emocionales, sensoriales y racionales que los impulsen a
que realicen sus compras con mas frecuencia. Como principal punto es la calidad, el punto
mas critico es la pérdida de tiempo en el ciclo de atencidn personalizada, ya que presentan

un mal manejo de atencidén. Segun Sarmiento (2016) determina a base de un profundo
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analisis del marketing relacional que se puede establecer en cualquier rubro empresarial
desde los clientes internos hacia los externos. El cual, principal objetivo resalta en desarrollar
relaciones a largo plazo, bajo los términos de identificar, establecer, desarrollar, mantener y
terminar, sé es claro que se podra medir la calidad del servicio y el valor que se le otorga a
cada cliente. Con dicho antecedente es claro que se debe realizar una reestructuracion, es por
ello que se propuso implementar el Design Thinking para mejorar los tiempos en el ciclo de

atencion personalizada.

Finalmente, la investigacion de Romero (2019) indica que se debe mantener los
niveles altos del marketing relacional y fidelizacion por medio de programas de integracion
e interaccion con los clientes para mantener el desarrollo que se tiene, asi mismo desarrollar
nuevos planes para la mejora de atencion. Asi mismo se puede indicar, la teoria clasica de la
administracion avalada por Fayol determina la importancia de las areas o departamentos a
la hora de ejercer actividades como la de prever, dirigir, coordinar y controlar cuyo fin es
lograr las metas de las instituciones (Chiavenato, 2014), asi mismo La seguridad segun
Zeithaml, Parasuraman, & Berry (1990), manifiestan que comprende los diversos controles
que brinda las agencias bancarias resguardando los activos, presentando mayor seguridad
antes los clientes y opten por nuestros servicios.; de este modo la teoria ayuda a la
organizacion mantener correlacionadas diversas areas con actividades programas con el

unico fin de brindarle mayor seguridad al cliente a través de los canales digitales.
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4.2 Conclusiones

Primera

Segunda

Tercera

Cuarta

Se diagnosticé en la agencia San Isidro un nivel bajo en la fidelizacion
hacia los clientes, como principal subcategoria critica fue la calidad
en el cual los clientes manifiestan un 52% el cual no cumple con el
tiempo estimado para el ciclo de atencion personalizado y ademas la
insatisfaccion en las gestiones por parte del personal. Ante ello
presentd como propuesta la implementacion del Design Thinking con
la intencion de mejorar la fidelizacion, se utilizé esta herramienta ya

que es mas factible para cumplir el objetivo.

Se determino esta estrategia ya que el Design Thinking es un proceso
que permite de agilizar la solucion de problemas, se disefia y se
desarrolla en los factores deficientes; es por ello que un grupo
determinado planteard una iniciativa con innovacion y creatividad; y
asi poder dar una solucién que genere impacto positivo en toda la

agencia bancaria.

Se determin6 mediante los analisis cuantitativos y cualitativos con

las tres subcategorias que se diagnosticaron como: calidad,
satisfaccion y seguridad; esto debido a que existe insatisfaccion con
el tiempo de espera en el ciclo de atencion personalizada, la
inseguridad en los canales digitales y la baja experiencia usuaria e
insatisfaccion en la gestién de reclamos por fraude, todo ello se
evidencio en la agencia San Isidro y en base a estos factores

deficientes se determiné el Design Thinking.

La propuesta de la implementacion de Design Thinking fue validada
por el asesor tematico Dr. David Flores Zafra; se brind6 el Project
Definition indicando detalladamente la metodologia a utilizar para
mejorar la fidelizacion en cada cliente de la agencia bancaria ubicada
en San Isidro en el 2020.
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4.3 Recomendaciones

Primera

Segunda

Tercera

Cuarta

Se propone al gerente de agencia implementar la herramienta de

Design Thinking, para poder complementar la calidad que se ofrece
en la agencia San isidro logrando asi mejorar o incrementar la
fidelizacion y se realice un seguimiento constante obteniendo
informacion y periddicamente se haga una reestructuracion ya que los

clientes van generando nuevas necesidades y propdsitos.

Se indica al gerente de agencia, supervisora de asesores de ventas

y servicios, y el guia de agencia tener una breve capacitacion sobre
esta metodologia, con la experiencia de cada puesto y la iniciativa del
proyecto puedan tener mejores resultados, asi mismo es necesario
evaluar de manera periddica si la agencia bancaria ha llegado a
incrementar la fidelizacion en base a la propuesta del Design Thinking

para poder tener una interaccion mas detallada de los clientes.

Se plantea la aplicacion de estrategia como el Design Thinking de

acuerdo a las subcategorias deficientes; este proceso esta incluyendo
a los clientes con el objetivo de satisfacer las necesidades, y esto se
dara en base a todas las ideas y propuestas que deberan seleccionar de
acuerdo al factor mas determinante y pueda mejorar la fidelizacion

con el cliente a largo plazo en la agencia San Isidro.

Considerando la problematica se propuso el Design Thinking y se

estableci6 mediante el Project Definition que propone medir el
porcentaje de la experiencia del cliente y el porcentaje de la
satisfaccion del consumidor. Ademas, se propone capacitaciones que
ayuden al personal para generar empatia y brindar soluciones a los

clientes.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de la investigacion

Titulo: Design Thinking para mejorar la fidelizacion en el Banco de Crédito del Pera, 2020.

Problema general

Objetivo general

Categoria 1 problema: Fidelizacion

Sub categorias Indicadores Item Escala Nivel

. 1. Competitividad Likert lab

Calidad 2. Eficiencia Likert lab

. L . . 3. Confiabilidad Likert lab

¢De qué manera mejorara la Proponer estrategias que incrementen la Satisfaccion 4. Empatia Likert 1as

fidelizacién de una agencia fidelizacién de los clientes del Banco de 5' Capacidad de respuesta Likert 1as
bancaria, San Isidro 2020? Crédito del Perd, Lima 2020. : : -

6. Infraestructura y equipos Likert lab

Seguridad 7. Interaccién Likert lab

8. Innovacién Likert lab

Problemas especificos

Objetivos especificos

Categoria 2 solucién: Design Thinking

¢Cuéles son las deficiencias de
la fidelizacién en una agencia
bancaria, San Isidro 2020?

Categorias emergentes

Analizar las deficiencias de la fidelizacion
de una agencia bancaria, San Isidro 2020

¢Cudles son los factores que

afecta la fidelizacion en una

agencia bancaria, San Isidro
2020?

Explicar cdmo afecta la fidelizacion en los
clientes de una agencia bancaria, San
Isidro 2020

¢ Cuales son las estrategias para
mejorar la fidelizacion en una
agencia bancaria, San Isidro
20207,

Disefiar una buena estrategia que mejore
la fidelizacién de una agencia bancaria,
San Isidro 2020

¢ Cuéles son las estrategias para
mejorar la fidelizacién en una
agencia bancaria, San Isidro
20207,

Validar la estrategia que mejorara la
fidelizacion de una agencia bancaria, San
Isidro 2020.

1. Capacitacion

Tipo, nivel y método

Poblacién, muestra y unidad informante

Técnicas e instrumentos

Procedimiento y andlisis de datos

Sintagma: Holistico

Tipo: Proyectivo

Nivel: Comprensivo

Método: Inductivo y Deductivo

Poblacién: 56
Muestra: 50
Unidad informante: 3

Técnicas: Encuesta y entrevista
Instrumentos: Cuestionario y Ficha de
entrevista

Procedimiento: Aplicacion de encuestas y entrevista
Anélisis de datos: Excel y Atlas Ti.
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Anexo 2: Evidencias de la propuesta (al detalle, es decir manuales)

Evidencia 1 para el objetivo N°1:

Definicion del Proyecto

Implementar Design Thinking para mejorar los tiempos en el ciclo de atencion
personalizada.

PROYECTO

PO0001 — Implementar Design
Thinking para mejorar los tiempos en
el ciclo de atencion personalizada.

GERENTE DE PROYECTO

Brigitte Fernandez

NuUmero de 3.0

Version

Borrador/Final |15/06/2020

del

Impreso el 15/06/2020

Autor Brigitte Fernandez
Brigittefernandez@xxxx.com.pe
946 193 796

Propietario Brigitte F.
Cesar S.
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Informacién del documento

Fuente del documento

Este documento es mantenido como un documento en linea. Contacte al autor para la
ultima version.

Historial de revisiones

Namero de| Fecha Resumen de los cambios Marcas de
Version Revision
1.0 25/05/2020 Primera version No
2.0 01/06/2020 Segunda version No
3.0 08/06/2020 Tercera version No
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Este documento ha sido aprobado por las siguientes personas. Los formularios de

aprobacién firmados han sido llenados en el Libro de Control del Proyecto (Project
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Nombre Funcion Fecha de Aprobacion
Cesar S, Gerente de agencia 15-06-2020
Brigitte F. Asesora de ventas y 15-06-2020
Servicios
Distribucion
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Cesar S. Gerente de agencia |csifuentes@xxxx,com,pe 949 488 351
Marisol V. |Supervisora de marisolvelardeu@xxxx.com.pe (994 654 210
asesores de ventas y
servicios
Brigitte F. |Asesora de ventasy |brigittefernandez@xxxx.com.pe (946 193 796
Sservicios
Enrique C. |Guia de agencia enriquecastro@xxxx..com.pe 987 214 643
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Prefacio

Este documento ofrece un resumen de las caracteristicas importantes del proyecto tal

como se entiende en el final de la Definicion.
Su proposito es:

Confirmar la comprension de la Carta del Proyecto (Project Charter) por la

organizacion de la entrega (delivery).

Proporcionar informacion suficiente acerca de la solucion y del enfoque en las que la
organizacion patrocinadora y de la entrega se ponen de acuerdo para pasar a la etapa

de planificacion.
Proporcionar un marco en el que los planes mas detallados se pueden construir.

Documentar los planes de la organizacion de la entrega (delivery) para completar
ambas actividades de Definicion y Planificacion.

La estructura de la definicion del proyecto incluye los siguientes componentes:
Los objetivos del proyecto.

Antecedentes del proyecto.

Objetivo solucion y el enfoque general.

Alcance del proyecto.

Marco de planificacion.

Presupuesto.

Organizacion

Objetivos del Proyecto

Elaborar el Plan con Design Thinking para mejorar el ciclo de la atencion

personalizada en la agencia bancaria ubicada en San Isidro.
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Antecedentes del Proyecto

3.1

3.2

Las necesidades de negocios y del ambiente

Los clientes en las agencias perciben un alto tiempo de espera ya que los
colaboradores en cada atencion tienen un mal manejo de organizacion, ante ello
se debe agilizar las operaciones para poder atender al cliente en el tiempo
estimado, razén por la cual se debe implementar un plan de mejora con Design
Thinking.

Design Thinking

El método de Design Thinking permite captar las necesidades de cada cliente
para brindar u ofrecer un producto innovador a diferente de la competencia, por
ello es importante para el disefio de procesos que generen mayor repercusion y
satisfaccion en el ciclo de la atencidn personalizada.

A su vez se debe elegir minuciosamente al responsable que llevara a cabo la
implementacién del Design Thinking, sin duda debe ser una persona empatica,
que sepa ponerse en la situacion del cliente y genere con su equipo de trabajo una
solucidn, y debe ser una persona con mente abierta para poder aceptar ideas,
sugerencias entre otras, ya que en esta metodologia es fundamental el trabajo en

equipo.

Es por ello que su principal objetivo es la adaptacion de la forma de trabajo a la
categoria solucion para asi poder lograr proyectos innovadores que se va
disefiando de acuerdo a las necesidades de cada cliente, convirtiendo el Banco de
Crédito del Pert en una empresa de referencia en el sector bancario que

permanentemente estd innovando para poder cautivar a sus clientes.

El Design Thinking realmente aporta en las empresas generando beneficios

sostenibles:

1. Orienta y fomenta a las organizaciones y equipos de trabajo que el proceso
de algun proyecto sea de forma mas agil y flexible.
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2. Ayuda a los departamentos o area a complementarse para poder resolver

problemas de manera eficaz.

3. Mejora la empatia en la cultura organizacional, ya que el Design Thinking se

enfoca en las necesidades de los clientes.

4. Incrementa la competitividad en las empresas del sector, que a su vez

permitiré la innovacion de producto o servicios y evolucion en los proyectos

de cada organizacion.

Solucion objetivo y enfoque general

4.1 Presentacion general de la solucion objetivo

e Levantamiento de informacion para realizar la fase definir.

Identificar el publico objetivo para realizar la fase empatizar.

e Filtracion de la lluvia de ideas para la fase idear.

o Seleccionar ideas que brinden soluciones para la fase prototipear.

e Determinar el disefio eficiente para la fase pruebas.

e Revisidn final de la propuesta.

e Capacitar al personal a base la propuesta.

4.2 Principales componentes

Design Thinking

Empatizar

Definir

Idear

Prototipo

Pruebas

Capacitacion
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Alcance del Proyecto

5.1 Alcance

El alcance de este proyecto comprende:

El uso del método de Design Thinking permitira brindarla una solucién para

mejorar el ciclo de atencion personalizada.

Se implementara un piloto en la agencia San Isidro, en caso tenga éxito se

procedera a implementarlas en las demas agencias.

Se determinara a través del KPI la cantidad del tiempo de la atencion de

cada asesor.

Al finalizar el proyecto se determinara a través del KPI el nivel de
cumplimiento del Design Thinking.

La métrica de cumplimiento de la tasa de atencion de asesores por cliente es

de 14 minutos.

Se determina al finalizar la capacitacion la métrica de cumplimiento en el
Design Thinking, un 80%.

El presupuesto esta delimitado por 1141 soles.

5.2 Principales entregables

Los entregables para Design Thinking:

Prototipos
Presupuesto de desarrollo
Cronograma

Project Definition
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6.1

Marco de Planificacion

Cronograma de alto nivel del proyecto

Actividades

Inicio

Fin

Al. Identificar la problematica.

- Se identifica en que horario tiene
mayor afluencia la agencia San Isidro.

4/05/2020

6/05/2020

A2. Ejecucién de la herramienta KPI.
- Se determina la cantidad de clientes.

- Se solicita el tiempo promedio de
cada cliente atendido.

6/05/2020

8/05/2020

A3. Analisis y solucion a la
problematica.

- Se analiza la diferencia entre los
tiempos obtenidos con el tiempo
estimado de 14 minutos.

- Se genera la solucién de filtrar los
clientes en el horario de mayor
afluencia.

8/05/2020

11/05/2020

A4. Diagndstico situacional.

- Se identifica el nivel de
cumplimiento en el ciclo de atencién
personalizada.

11/05/2020

14/05/2020

A5. Emplear el Design Thinking.
- Empatizar

- Definir

- Idear

- Prototipear

- Testear

14/05/2020

18/05/2020

A6. Capacitacion.
- Se determina los horarios.

- Se ejecuta las capacitaciones.

18/05/2020

20/05/2020
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6.2 Supuestos clave

e Todas las actividades seran realizadas dentro de la agencia bancaria de San

Isidro.

e La disponibilidad de tiempo necesario y asignado para el desarrollo del

Design Thinking seré de 17 dias.

e Seran 2 capacitaciones de 3 horas de forma remota.

6.3 Riesgos generales y respuesta al riesgo

Los riesgos generales son:

Riesgo 1: Deficiencia en el prototipo implementado para mejorar el ciclo de la

atencion personalizada.

Riesgo 2: No se puede emplear la herramienta Design Thinking debido al Covid-

19.

Las respuestas a los riesgos son:

Respuesta 1: Realizar la fase idear de Design Thinking para empezar a crear

posibles soluciones.

Respuesta 2: Postergacion del Design Thinking debido a la coyuntura que

afecta al pais.

7 Presupuesto

El costo para la implementacion de este proyecto serd 1141 soles.

Actividades Presupuesto de la implementacion
Al. Identificar la problematica 79 soles
A2. Ejecucion de la herramienta KPI.. 50 soles
A3. Analisis y solucidn a la problematica. 120 soles
A4. Diagndstico situacional. 103 soles
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A5. Emplear el Design Thinking.

544 soles

A6. Capacitacion.

245 soles

Organizacion

8.1 Estructura de Organizacion Inicial (OBS)

7

Gerente de Agencia
Cesar S.

A 4

7

N
Supervisora de asesores
de ventas y servicios

Marisol V.

4

Asesora de ventas y
servicios

Brigitte F.

A 4

Guia de agencia
Enrique C.
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Aceptacion del Documento

Con fecha 01 de junio de 2020, se acuerdan que el presente procedimiento sera

ejecutado por ambas partes.

Agencia bancaria Por BAFCS.A.C.

Cesar Sifuentes Brigitte Fernandez

Gerente de Agencia Asesora de ventas y servicios
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Evidencia 2 para el objetivo N°2:

Definicion del Proyecto

Implementar Design Thinking para mejorar la inseguridad en los canales digitales.

PROYECTO

PO0001 — Implementar Design
Thinking para mejorar la inseguridad
en los canales digitales,

GERENTE DE PROYECTO

Brigitte Fernandez

Numero de 3.0

Version

Borrador/Final |15/06/2020

del

Impreso el 15/06/2020

Autor Brigitte Fernandez
Brigittefernandez@xxxx..com.pe
946 193 796

Propietario Brigitte F.
Cesar S.
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Informacién del documento

Fuente del documento

Este documento es mantenido como un documento en linea. Contacte al autor para la
ultima version.

Historial de revisiones

Namero de| Fecha Resumen de los cambios Marcas de
Version Revision
1.0 25/05/2020 Primera version No
2.0 01/06/2020 Segunda version No
3.0 08/06/2020 Tercera version No

Aprobaciones

Este documento ha sido aprobado por las siguientes personas. Los formularios de
aprobacién firmados han sido llenados en el Libro de Control del Proyecto (Project

Control Book).

Nombre Funcion Fecha de Aprobacion
Cesar S. Gerente de agencia 15-06-2020
Brigitte F. Asesora de ventas y 15-06-2020
servicios
Distribucion
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Prefacio

Este documento ofrece un resumen de las caracteristicas importantes del proyecto tal

como se entiende en el final de la Definicion.
Su proposito es:

Confirmar la comprension de la Carta del Proyecto (Project Charter) por la

organizacion de la entrega (delivery).

Proporcionar informacion suficiente acerca de la solucion y del enfoque en las que la
organizacion patrocinadora y de la entrega se ponen de acuerdo para pasar a la etapa

de planificacion.
Proporcionar un marco en el que los planes mas detallados se pueden construir.

Documentar los planes de la organizacion de la entrega (delivery) para completar
ambas actividades de Definicion y Planificacion.

La estructura de la definicion del proyecto incluye los siguientes componentes:
Los objetivos del proyecto.

Antecedentes del proyecto.

Objetivo solucion y el enfoque general.

Alcance del proyecto.

Marco de planificacion.

Presupuesto.

Organizacion.
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11

Objetivos del Proyecto

Elaborar el Plan de mejora con Design Thinking para mejorar la inseguridad en

los canales digitales de la agencia bancaria ubicada en San Isidro.

Antecedentes del Proyecto

11.1 Las necesidades de negocios y del ambiente

11.2

Los clientes perciben desconfianza ante la promesa o promociones que ofrece la
agencia bancaria y aun existe un bajo nivel de aceptacion ante el uso de canales
digitales, razon por la cual se debe implementar un plan de mejora con Design
Thinking.

Design Thinking

El método de Design Thinking permite captar las necesidades de cada cliente
para brindar u ofrecer un producto innovador a diferente de la competencia, por
ello es importante para el disefio de procesos que generen mayor repercusion y

percepcion de la seguridad en los canales digitales.

A su vez se debe elegir minuciosamente al responsable que llevara a cabo la
implementacién del Design Thinking, sin duda debe ser una persona empatica,
que sepa ponerse en la situacion del cliente y genere con su equipo de trabajo una
solucidn, y debe ser una persona con mente abierta para poder aceptar ideas,
sugerencias entre otras, ya que en esta metodologia es fundamental el trabajo en

equipo.

Es por ello que su principal objetivo es la adaptacion de la forma de trabajo a la
categoria solucion para asi poder lograr proyectos innovadores que se va
disefiando de acuerdo a las necesidades de cada cliente, convirtiendo el Banco de
Crédito del Peri en una empresa de referencia en el sector bancario que

permanentemente estd innovando para poder cautivar a sus clientes.
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El Design Thinking realmente aporta en las empresas generando beneficios

sostenibles:

5. Orienta y fomenta a las organizaciones y equipos de trabajo que el proceso

de algun proyecto sea de forma més agil y flexible.

6. Ayuda a los departamentos o area a complementarse para poder resolver

problemas de manera eficaz.

7. Mejora la empatia en la cultura organizacional, ya que el Design Thinking se

enfoca en las necesidades de los clientes.

8. Incrementa la competitividad en las empresas del sector, que a su vez

permitiré la innovacion de producto o servicios y evolucion en los proyectos

de cada organizacion.

12 Solucién objetivo y enfoque general

12.1 Presentacién general de la solucion objetivo

Identificar el publico objetivo para realizar la fase empatizar.
e Levantamiento de informacion para realizar la fase definir,

o Filtracion de la lluvia de ideas para la fase idear.

o Seleccionar ideas que brinden soluciones para la fase prototipear.

e Determinar el disefio eficiente para la fase pruebas.
e Revisidn final de la propuesta.

e Capacitar al personal a base la propuesta.

12.2 Principales componentes

Design Thinking

Empatizar Definir Idear Prototipo Pruebas

Capacitacién
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13  Alcance del Proyecto

13.1 Alcance

El alcance de este proyecto comprende:

El uso de la herramienta Design Thinking permitira brindarla una solucién

para mejorar la seguridad en los canales digitales.

Se implementara un piloto en la agencia San Isidro, en caso tenga éxito se

procederd a implementarlas en las deméas agencias.
Se determinara a través del KPI la tasa de seguridad en los canales digitales.

Al finalizar el proyecto se determinara a través del KPI el nivel de
cumplimiento del Design Thinking.

La métrica de cumplimiento de la tasa de seguridad en los canales digitales
es de 80%.

Se determina al finalizar la capacitacion la métrica de cumplimiento en el
Design Thinking, un 80%.

El presupuesto esta delimitado por 1141 soles.

13.2 Principales entregables

Los entregables para Design Thinking:

Prototipos
Presupuesto de desarrollo
Cronograma

Project Definition
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Marco de Planificacion

14.1 Cronograma de alto nivel del proyecto

Actividades

Inicio

Dias

Fin

Al. Identificar la problematica.

- Se identifica los motivos de
inseguridad.

4/05/2020

6/05/2020

A2. Ejecucion de la herramienta KPI.

- Se solicita la totalidad de
operaciones ingresadas por cliente.

- Se solicita las operaciones
reconocidas.

6/05/2020

8/05/2020

A3. Andlisis y solucidén a la
problematica.

- Se analiza la el % de la inseguridad.

- Se genera una breve induccién a los
clientes para proteger sus cuentas.

8/05/2020

11/05/2020

A4. Diagnéstico situacional.

- Se identifica la tasa de seguridad en
los canales digitales.

11/05/2020

14/05/2020

A5. Emplear el Design Thinking.
- Empatizar

- Definir

- Idear

- Prototipear

- Testear

14/05/2020

18/05/2020

A6. Capacitacion.
- Se determina los horarios.

- Se ejecuta las capacitaciones.

18/05/2020

20/05/2020
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14.2 Supuestos clave
e Todas las actividades seran realizadas dentro de la agencia bancaria de San
Isidro.

e La disponibilidad de tiempo necesario y asignado para el desarrollo del
Design Thinking sera de 17 dias.

e Serén 2 capacitaciones de 3 horas de forma remota.

14.3 Riesgos generales y respuesta al riesgo
Los riesgos generales son:

Riesgo 1: Deficiencia en el prototipo implementado para mejorar la inseguridad

en los canales digitales.

Riesgo 2: No se puede emplear la herramienta Design Thinking debido al Covid-
19.

Las respuestas a los riesgos son:

Respuesta 1: Realizar la fase idear de Design Thinking para empezar a crear

posibles soluciones.

Respuesta 2: Postergacion del Design Thinking debido a la coyuntura que

afecta al pais.

74



15  Presupuesto

El costo para la implementacion de este proyecto serd 1141 soles.

Actividades Presupuesto de la implementacion
A7. Identificar la problematica 79 soles
A8. Ejecucion de la herramienta KPI.. 50 soles
A9. Andlisis y solucion a la problematica. 120 soles
A10. Diagndstico situacional. 103 soles
Al1l. Emplear el Design Thinking. 544 soles
A12. Capacitacion 245 soles

16  Organizacion

16.1 Estructura de Organizacion Inicial (OBS)

Gerente de Agencia

Cesar S.

A 4

Supervisora de asesores
de ventas y servicios

Marisol V.

4

Asesora de ventas y

servicios
Brigitte F.

\ 4

N N N

Guia de agencia

Enrique C.

D T N T
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Aceptacion del Documento

Con fecha 01 de junio de 2020, se acuerdan que el presente procedimiento sera

ejecutado por ambas partes.

Agencia Bancaria Por BAFCS.A.C.

Cesar Sifuentes Brigitte Fernandez

Gerente de Agencia Asesora de ventas y servicios
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Evidencia 3 para el objetivo N°3:

Definicion del Proyecto

Implementar Design Thinking para mejorar la experiencia usuaria y reducir la
insatisfaccion en la gestion de reclamos por fraude.

PROYECTO PO0001 - Implementar Design
Thinking para mejorar la experiencia
usuaria y reducir la insatisfaccion en
la gestion de reclamos por fraude.

GERENTE DE PROYECTO Brigitte Fernandez

NUmero de 4.0

Version

Borrador/Final |15/06/2020

del

Impreso el 15/06/2020

Autor Brigitte Fernandez
Brigittefernandez@xxxx.com.pe
946 193 796

Propietario Brigitte F.
Cesar S.
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Prefacio

Este documento ofrece un resumen de las caracteristicas importantes del proyecto tal

como se entiende en el final de la Definicion.
Su proposito es:

Confirmar la comprension de la Carta del Proyecto (Project Charter) por la

organizacion de la entrega (delivery).

Proporcionar informacion suficiente acerca de la solucién y del enfoque en las que la
organizacion patrocinadora y de la entrega se ponen de acuerdo para pasar a la etapa

de planificacion.
Proporcionar un marco en el que los planes mas detallados se pueden construir.

Documentar los planes de la organizacion de la entrega (delivery) para completar
ambas actividades de Definicion y Planificacion.

La estructura de la definicion del proyecto incluye los siguientes componentes:
Los objetivos del proyecto.

Antecedentes del proyecto.

Objetivo solucion y el enfoque general.

Alcance del proyecto.

Marco de planificacion.

Presupuesto.

Organizacion.
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18

19

Objetivos del Proyecto

Elaborar el Plan con Design Thinking para mejorar la experiencia usuaria y

reducir la insatisfaccion en la gestion de reclamos por fraude.

Antecedentes del Proyecto

19.1 Las necesidades de negocios y del ambiente

La agencia bancaria aun tiene deficiencia en sus canales digitales, el cual
incrementa la desconfianza por motivos de fraude al realizar operaciones
bancarias., razon por la cual se debe implementar un plan de capacitacion para
mejorar la experiencia usuaria en los canales digitales y fortalecer la gestion y

solucion de reclamos por fraude.

19.2 Design Thinking

El método de Design Thinking permite captar las necesidades de cada cliente
para brindar u ofrecer un producto innovador a diferente de la competencia, por
ello es importante para el disefio de procesos que generen mayor repercusion en

la experiencia usuaria y satisfaccion en la gestion de reclamos por fraude.

A su vez se debe elegir minuciosamente al responsable que llevara a cabo la
implementacién del Design Thinking, sin duda debe ser una persona empatica,
que sepa ponerse en la situacion del cliente y genere con su equipo de trabajo una
solucion, y debe ser una persona con mente abierta para poder aceptar ideas,
sugerencias entre otras, ya que en esta metodologia es fundamental el trabajo en

equipo.

Es por ello que su principal objetivo es la adaptacion de la forma de trabajo a la
categoria solucion para asi poder lograr proyectos innovadores que se va
disefiando de acuerdo a las necesidades de cada cliente, convirtiendo el Banco de
Crédito del Peri en una empresa de referencia en el sector bancario que

permanentemente esta innovando para poder cautivar a sus clientes.
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El Design Thinking realmente aporta en las empresas generando beneficios

sostenibles:

9. Orienta y fomenta a las organizaciones y equipos de trabajo que el proceso

de algun proyecto sea de forma més agil y flexible.

10. Ayuda a los departamentos o &rea a complementarse para poder resolver

problemas de manera eficaz.

11. Mejora la empatia en la cultura organizacional, ya que el Design Thinking se

enfoca en las necesidades de los clientes.

12. Incrementa la competitividad en las empresas del sector, que a su vez

permitiré la innovacion de producto o servicios y evolucion en los proyectos

de cada organizacion.

20  Solucion objetivo y enfoque general

20.1 Presentacion general de la solucion objetivo

o Identificar el publico objetivo para realizar la fase empatizar.

o Filtracion de la lluvia de ideas para la fase idear.

Levantamiento de informacion para realizar la fase definir.

o Seleccionar ideas que brinden soluciones para la fase prototipear.

e Determinar el disefio eficiente para la fase pruebas.

e Revisidn final de la propuesta.

e Capacitar al personal a base la propuesta.

20.2 Principales componentes

Design Thinking

Empatizar Definir Idear Prototipo

Pruebas

Capacitacion
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21

Alcance del Proyecto

21.1 Alcance

El alcance de este proyecto comprende:

El uso del método de Design Thinking permitira brindar una solucién en
base a herramientas, conocimientos y tecnologias para mejorar la
experiencia usuaria y reducir la insatisfaccion en la gestion de reclamos por

fraude.

Se implementara un piloto en la agencia San Isidro, en caso tenga éxito se

procederad a implementarlas en las deméas agencias.
Se determinara a través del KPI el porcentaje de la experiencia del cliente.

Se concluira a través del KPI el porcentaje de la satisfaccion del consumidor

en el area de reclamo por fraude.

La métrica de cumplimiento del método de Gestion del Conocimiento es del
80%.

El presupuesto esta delimitado por 1051 soles.

21.2 Principales entregables

Los entregables para el plan de induccion en el manejo de canales digitales

Project Definition
Presupuesto
Cronograma

Project Definition
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Marco de Planificacion

22.1 Cronograma de alto nivel del proyecto

Actividades

Inicio

Dias

Fin

A13. Identificar el publico objetivo de
la fase empatizar.

-Empatizar las necesidades de los
clientes.

4/05/2020

6/05/2020

Al4. Levantamiento de informacion
para la fase definir.

-Definir la informacidén exacta de
acuerdo a la problematica.

6/05/2020

8/05/2020

A15. Filtracidon de la lluvia de ideas
para la fase idear.

-El equipo generara ideas y elegird
una propuesta.

8/05/2020

11/05/2020

A16. Seleccionas de ideas que brinden
soluciones para la fase prototipear.

-Desarrollar prototipos rapidos y
reevaluar.

11/05/2020

14/05/2020

Al7. Determinar el disefio eficiente
para la fase pruebas.

-Simular el prototipo en los clientes
para mejorar la propuesta.

14/05/2020

17/05/2020

A18. Revisidn final de la propuesta y
Capacitacion.

-Se asigna los horarios de
capacitacion.

17/05/2020

20/05/2020
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22.2 Supuestos clave
e Todas las actividades seran realizadas dentro de la agencia bancaria de San

Isidro.

e Ladisponibilidad de tiempo necesario y asignado para el desarrollo del plan

de induccion en el uso de canales digitales sera de 17 dias.

e Seran 2 capacitaciones de 4 horas de forma remota.

22.3 Riesgos generales y respuesta al riesgo
Los riesgos generales son:
Riesgo 1: Incomprension en la capacitacion de acuerdo al prototipo de reclamos.
Riesgo 2: Baja aceptacion en los clientes.
Las respuestas a los riesgos son:
Respuesta 1: Reestructura las capacitaciones.

Respuesta 2: Establecer nuevas capacitaciones de orientacion en los canales

digitales.
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23

24

Presupuesto

El costo para la implementacion de este proyecto serd 1051 soles.

Actividades Presupuesto de la implementacion
A13. Identificar el publico objetivo de la
) P ) 129 soles
fase empatizar.
A14. Levantamiento de informacidn para
i 124 soles
la fase definir.
A15. Filtracion de la lluvia de ideas para
) 124 soles
la fase idear.
A16. Seleccionas de ideas que brinden
) ) 109 soles
soluciones para la fase prototipear.
A17. Determinar el disefio eficiente para
165 soles
la fase pruebas.
A18. Revision final de la propuesta
s prop y 400 soles
capacitacion.

Organizacion

24.1 Estructura de Organizacién Inicial (OBS)

Gerente de Agencia

Cesar S.

A 4

Supervisora de asesores
de ventas y servicios

Marisol V.

4

Asesora de ventas y

servicios
Brigitte F.

A 4

e Y e N . Y

Guia de agencia
Enrique C.

~—_—— — ) e
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Aceptacion del Documento

Con fecha 01 de junio de 2020, se acuerdan que el presente procedimiento sera

ejecutado por ambas partes.

Agencia Bancaria Por BAFCS.A.C.

Cesar Sifuentes Brigitte Fernandez

Gerente de Agencia Asesora de ventas y servicios
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Anexo 3: Instrumento cuantitativo

CUESTIONARIO DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN EL BANCO DE CREDITO
DEL PERU

INSTRUCCION: Estimado cliente, este cuestionario tiene como objeto conocer su opinion sobre la

satisfaccion del servicio que brinda el Banco de Crédito del Perd. Dicha informacion es
completamente anénima, por lo que le solicito responda todas las preguntas con sinceridad, y de

acuerdo a sus propias experiencias como usuario.
Sexo: Masculino ( ) Femenino ( )

Edad: 18-35 afios ( ) 36-53 afios ( ) 37-70 afios ( )

INDICACIONES: A continuacion, se le presenta una serie de preguntas las cuales debera Ud.

responder, marcando una (X) la respuesta que considera correcta.

1 2 3 4 5

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

ASPECTOS CONSIDERADOS
ITEMS VALORACION
SUB CATEGORIA CALIDAD

¢Existe por parte del banco wuna atencién

1 . . - 1 2 3 4 |5
personalizada hacia sus clientes?
¢ El personal comprende claramente las necesidades

2 . . I 1 2 3 4 |5
de los clientes al brindar sus servicios?
¢Siente que la agencia bancaria cumple con las

3 promesas que ofrece mediante la publicidad y otros | 1 2 3 4 |5
medios?

4 ¢Considera que el tiempo que el cliente espera para 1 9 3 4 |5
ser atendido es el apropiado?
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5 ¢La limpieza y el orden son los adecuados para la 4 s

atencion?
SUB CATEGORIA SATISFACCION

¢Existe en el personal del banco interés por

6 . 4 5
solucionar los problemas?

7 ¢ Los colaboradores estan siempre dispuestos a 4 5
responder sus preguntas?
¢ El personal demuestra amabilidad al momento de

8 . 4 5
atender a los clientes?
¢Cudl es tu nivel de satisfaccion respecto a la

9 confianza con los servicios brindados por la 4 5
agencia bancaria?
¢Se siente satisfecho respecto a la transparencia

10 |en lainformacion proporcionada por el banco con 4 5
respecto al producto o servicio bancario que ofrece?

SUB CATEGORIA SEGURIDAD

11 ¢Existe seguridad en la plataforma virtual para 4 5
realizar diversos servicios gque presta el banco?

12 ¢Se siente seguro en sus transacciones y Servicios 4 5
realizados con la organizacién?
¢Se siente seguro con la infraestructura de las

13 . 4 5
agencias?

14 ¢ Cree usted que los canales digitales son 4 5
eficientes?

15 ¢ Cree usted que la agencia bancaria cuenta con 4 5
equipos modernos para atender a sus clientes?

Muchas gracias
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Anexo 4: Instrumento cualitativo

Ficha de entrevista

Datos basicos:

Cargo o0 puesto en que se desempefia

Nombres y apellidos

Cdodigo de la entrevista

Fecha

Lugar de la entrevista

Nro. Preguntas de la entrevista

1 ¢Como manifiesta usted la calidad de servicio que se le brinda al cliente?

2 ¢Que estrategias propone usted para mejorar la calidad de servicio?

3 ¢De qué modo la agencia bancaria cumple con los estandares de satisfaccion al
cliente?

4 ¢Considera usted que la agencia bancaria logra cumplir los estandares de
respuesta ante los reclamos o problemas de los clientes?

5 ¢ Qué estrategias utilizan para incentivar y comprometer al cliente a usar los
canales digitales?

6 ¢Considera usted que la agencia bancaria da la seguridad necesaria a los clientes
a la hora de acceder a la banca por internet?

Observaciones
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Anexo 5: Base de datos (instrumento cuantitativo)
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Anexo 6: Transcripcion de las entrevistas o informe del analisis documental

Ficha de entrevista

Datos basicos:

Cargo o puesto en que se desempefa Gerente General

Nombres y apellidos

Cesar Sifuentes

Cadigo de la entrevista

Entrevistadol (Entv.1)

Fecha

05/05/2020

Lugar de la entrevista

Banco de Crédito del Peru

Entrevistadol (Entv.1)

Nro. | Preguntas de la entrevista

Respuestas

1 ¢Coémo manifiesta usted la
calidad de servicio que se
le brinda al cliente?

Desde nuestra mision, estamos abocados a servir al cliente. Por
lo mismo, nuestra gestion involucra estudios, procesos y
desarrollos enfocados en comprenderlos, atenderlos y ofrecerles
soluciones que fortalezcan los vinculos que nos unen a ellos y
que garanticen una relacion a largo plazo, provechosa para
ambas partes.

Nuestro principal objetivo es la calidad al momento de ofrecerle
un servicio a cada cliente, desde que el cliente ingresa tenemos
a nuestro guia de agencia dispuesto a ayudarlo y derivarlo ante
el requerimiento del cliente.

Ya ubicado segin su necesidad, nuestro asesor de ventas o
promotor de servicios va a poder resolver las dudas que tenga el
cliente y se le ofrecera diversos canales digitales para que el
servicio sea mucho mas eficiente.

2 ¢ Qué estrategias propone
usted para mejorar la
calidad de servicio?

Para brindar un servicio a cada cliente, se debe mucho indagar
y capacitar a cada colaborador, es por ello que es fundamental
enfatizar en la proactividad, empatia y disposicién a la hora de
escuchar a cada cliente y brindarle una solucién.

De manera interna se ejerce algunos programas para incentivar
y capacitar a nuestros colaboradores como son: Programas
Formativos, Programas de Desarrollo, Programa de Desarrollo
de, Habilidades Directivas (DHD), Programas de Actualizacion,
Programa de Calidad de Servicio y Programa Recursos
Ejecutivos.

3 ¢De qué modo la agencia
bancaria cumple con los
estandares de satisfaccion
al cliente?

La agencia bancaria cumple con los estandares mediante
plantillas de desempefio en sus principios, que son Cliente
céntricos, Emprendemos y aprendemos, minimo damos lo
maximo, sumamos para multiplicar, seguros y derechos, y
potenciamos tu mejor tl. El cual se mide a través de encuestas a
cada cliente luego de brindarle un servicio.

4 ¢Considera usted que la
agencia bancaria logra
cumplir los estandares de
respuesta ante los
reclamos o problemas de
los clientes?

Si, si logramos cumplir los estdndares; la agencia bancaria tiene
como objetivo permanente el mejorar su relaciéon con los
clientes. Asi, existen diversos mecanismos que buscan
incrementar su grado de satisfaccion como asesorias
personalizadas, herramientas de planificacion comercial,
camparias de productos y servicios, eventos, etc.
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¢ Qué estrategias utilizan
para incentivar y
comprometer al cliente a
usar los canales digitales?

La agencia bancaria se estd enfocando mucho en los canales
digitales, este afio nos hemos propuesto una meta con el App
Yape, que en si a muchos clientes han optado por migrar a una
venta digital. Tanto por redes sociales tenemos equipos de
seguimiento para los clientes que tengas dudas, en las agencias
también y mediante banca por teléfono.

¢Considera usted que la
agencia bancaria da la
seguridad necesaria a los
clientes a la hora de
acceder a la banca por
internet?

La agencia bancaria informa de manera continua a sus clientes
sobre como reconocer un correo electrénico falso, con el
objetivo de prevenir el fraude electrénico. De este modo,
ademés de ofrecer informacion preventiva en nuestra pagina
web, existen otros medios como volantes en nuestras Oficinas
acerca de correos electrénicos falsos, insertos en los estados de
Cuenta de los clientes, informacion en publicaciones como Pago
de Haberes, y la dirigida a la opinién pablica en general a través
de los medios de comunicacion. cuando se detecta una pagina
falsa, el Banco procede a deshabilitarla inmediatamente. Cabe
resaltar que se mantiene permanente coordinacién con las
autoridades con el propésito de que realicen las investigaciones
pertinentes para sancionar a los responsables, de acuerdo a la

ley.

92




Datos basicos:

Ficha de entrevista

Cargo o puesto en que se desempefia

Supervisora de Asesores de ventas y
Servicios

Nombres y apellidos

Marisol Velarde

Cadigo de la entrevista

Entrevistado 2 (Entv.2)

Fecha

05/05/2020

Lugar de la entrevista

Banco de Crédito del Peru

Entrevistado2 (Entv.2)

Nro. | Preguntas de la entrevista

Respuestas

1 ¢Coémo manifiesta usted la
calidad de servicio que se
le brinda al cliente?

La agencia bancaria si da una buena atencién, por lo menos trata
de darla, frente al tema de los canales de atencién que son a
través de las oficinas que considerd que si cumple con ciertos
estandares de calidad ya que tienen contacto directo con los
clientes.

La agencia bancaria si da una buena atencion, por lo menos
trata de dar una buena atencion frente al tema por ejemplo a los
canales digitales

2 ¢Qué estrategias propone
usted para mejorar la
calidad de servicio?

Las estrategias para mejorar la calidad de servicio para mi es
algo muy sencillo, si es que uno tiene feliz a su colaborador, el
colaborador va a atender feliz, entonces a veces las empresas
grandes se olvidan de sus clientes internos que en este caso son
sus trabajadores. Si llegan a un punto de apretar mucho la soga
con el tema del estrés y la presién, el mismo colaborador porque
€S una persona que tiene sentimientos y que se frustra,
representa esa frustracion al frente del cliente en atenciones por
eso es que se debe poner trabajo de toda su jefatura aflojar un
poquito esa presion y hay momentos para todo, hay momentos
en el cual se debe presionar, hay momentos en los cuales
también se tiene que divertir o aflojar un poquito para que los
mismos colaboradores también den una buena atencidn. Yo creo
gue esa estrategia es una buena estrategia y otra
complementando estd aqui seria darle charlas constante de
motivacion para que los chicos se den cuenta y sean conscientes
de la suerte que tiene estar trabajando y de estar en una empresa
en la cual se te da todos los beneficios, Considerd que la gente
esta asumiendo mucho el tema de que todos deberia ser dado a
la mano por la empresa, deberiamos agradecer un poquito mas
y también demostrar eso a través del trabajo, hay dias buenos y
dias malos pero eso es un tema de manejo de actitud en el cual
se ensefia se puede ensefiar siempre y cuando también la
empresa puede dar charlas motivacionales.

3 ¢De qué modo la agencia
bancaria cumple con los
estandares de satisfaccion
al cliente?

La agencia bancaria busca ahorita su centro es satisfacer
realmente todo lo que el cliente necesita, ha empezado con las
encuestas, antes las encuestas estaban dirigidas por Ipsos Per
pero seleccionada un grupo de personas que eran objeto de
evaluacién o investigacion, pero nosotros no sabiamos estas
personas que referencias tenia enfrente de la atencion, me parece
que ahora es un muchisimo més certero que el banco ha hecho
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una buena estrategia en decir que si yo quiero saber realmente
como mis clientes se siente voy a preguntarles después de cada
tension que tengan y ese es uno de los mejores filtros que
podrian tener para saber como es que se esta atendiendo y refleja
la atencidn directa de cada oficina; de hecho el banco trata de
que todos sus colaboradores se dirijan hacia ese lado pero igual
tenemos que mejorar porque de nada sirve una atencion buena
en las oficinas cuando no hay un backup que nos apoye; por
ejemplo en el area de reclamo de nada sirve que un asesor
atiende muy bien canalice muy bien el reclamo si es que el area
que deberia de responder o los analistas no llegan a empatizar
realmente con la situacién que esta viviendo el cliente y eso es
porque ellos no tienen contacto con el cliente, Entonces ellos
contestan algunas cosas pero no llegan al punto de claro, el
analista responde si es que estuvo bien o estuvo mal o el cliente
le parecié bien, al analista nunca le va a llegar y el asesor sera
el que tendra que manejar la situacion. Entonces por ese lado yo
creo que deberiamos también pensar en nuestros procesos
internos y es que realmente cumplimiento atencidn al publico
tiene que ser buena pero también con procesos internos que
vayan de acuerdo, asi es como deberia, pero creo que se esta
enfocando mucho en el tema de la atencion directa al cliente esta
soltando un poco las riendas a los procesos internos no que
deberia de ser en realidad.

¢Considera usted que la Considero que se estd cumpliendo con estos estandares, en
agencia bancaria logra realidad yo creo que si se cumple con la mayoria de los clientes

. , pero hay un gran grupo que todavia no esta feliz ya que hay
cumplir los estandares de muchos que estan resentidos con la agencia bancaria por una

respuesta ante los antigua transaccion, algtn antiguo proceso y los clientes son
reclamos o problemas de muy sensibles, Entonces algo que le hiciste o algo que estuvo
los clientes? mal hace afios pero ahora que ya lo tienes bien Igual no van a

volver, van a seguir diciendo que no eres bueno porque asi
somos Bien resentido, pero creo que hay gran grupo de gente
Realmente estd feliz con la agencia bancaria. Como toda
empresa tiene la intencion y las ganas de ayudar, pero lo que si
hay es que estan esas ganas del banco de generar cada vez méas
iniciativa y hay una gran diferencia que ahora tengamos
Soluciona, Es una herramienta que le permite a los asesores
solucionar problemas en el punto de contacto es decir en el
momento en el cual estan atendiendo al cliente que antes
debieron de haber hecho un reclamo y esperar un mes, entonces
Esas herramientas el banco las esta aplicando y con eso estamos
diciendo al cliente que nos preocupamos por ellos.

¢Qué estrategias utilizan Las estrategias estan buenisimas, la agencia bancaria esta, pero
para incentivar y isu(g)er agresivo cog ellét_amg digi_tal(,j tenemos al CIieInte por todos

. ados ya es parte del diccionario de un peruano, el que no sepa
comprometer al C!Ie_nte a que esyYAPIFE) me esta mintiendo, todo elpmundo sabeqy lo vemr(;s
usar los canales digitales? | en todos lados hasta el taxi, inclusive en ferias en las cuales he
podido participar y yo misma para mi marca, para que la gente
me pueda pagar. Claro que si hay un mundo operaciones que se
puede hacer de forma virtual sobre todo en este en esta situacion
de cuarentena, pero igual hay un grupo de gente que es reacia
hacia las operaciones por miedo y el peruano no es mucho de
aceptar que algo no sabe entonces el acercarse y preguntar qué
le ensefien hay, la flojera y la vergiienza hace que no pregunten,
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estando cdmodos en su situacién y lo va a seguir haciendo asi,
pero es trabajo de nosotros parte del trabajador de incentivar.

¢Considera usted que la
agencia bancaria da la
seguridad necesaria a los
clientes a la hora de
acceder a la banca por
internet?

Nuestra banca es la més segura de todas, en realidad yo confio
mucho en todo nuestro sistema bancario digital, yo hago todas
mis operaciones. Es cierto que el banco tiene que tener un nivel
de seguridad por supuesto que lo tiene, pero el usuario es
responsable del uso que le da a su clave secreta de su tarjeta; yo
no puedo reclamarle al banco si es que yo le entrego mi tarjeta
de crédito en un establecimiento y ni siquiera la veo y después
reclamar o si me clonaron, entregar mi aplicativo a otras
personas o dictarle el token, en esos casos el banco ya no tiene
la responsabilidad. Entonces yo creo que el banco me da la
seguridad, pero la gente tiene que entender que es
responsabilidad ambos lados no es que yo estoy confiando en la
banca y nadie me va a clonar, te van a clonar si es que usas
paginas que no correspondes, te van a clonar si es que no tienes
las medidas de seguridad, entonces por ese lado hay que ser
equitativos con eso de ahi.
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Datos basicos:

Ficha de entrevista

Cargo o puesto en que se desempefa Guia de agencia

Nombres y apellidos

Enrique Castro

Cadigo de la entrevista

Entrevistado 3 (Entv.3)

Fecha

05/05/2020

Lugar de la entrevista

Banco de Crédito del Peru

Entrevistado3 (Entv.3)

Nro. | Preguntas de la entrevista

Respuestas

1 ¢ Como manifiesta usted la
calidad de servicio que se
le brinda al cliente?

En primer lugar, nuestro banco se propuso a ser el mejor en el
sistema financiero, a lo que respecta en la calidad y satisfaccion,
se centré mucho en el cliente que da mucho de la mano con la
calidad de servicio

También tenemos una manera de mejorar cada dia en lo que
respecta la calidad, nuestros clientes por un e-mail nos califican
la atencién si fue buena o mala y que nos falta por mejorar, de
esa manera nos dan la oportunidad de crecer y mejorar para
brindar una atencion de calidad y que el cliente vaya satisfecho.

2 ¢ Qué estrategias propone
usted para mejorar la
calidad de servicio?

Me enfocaria en una sola estrategia a la cual es una de las mas
importantes, que se extienda el tiempo de la capacitacién y
brinden charlas de la empatia para asi tratar de ponernos en el
zapato de los clientes, ya sea por un reclamo, duda o falta de
informacion de un producto

Uno de nuestros objetivos seria entender al cliente para asi poder
captar sus necesidades y nosotros ofrecer el producto que
satisfaga su necesidad. Esta estrategia considero una de las méas
importantes, para la mejora de nuestra calidad hacia nuestros
clientes.

3 ¢De qué modo la agencia
bancaria cumple con los
estandares de satisfaccion
al cliente?

Actualmente tenemos un reporte semanal de clientes atendidos,
diariamente realizamos reuniones, con el fin de mejorar y que
se queden satisfechos con la atencion brindada; a la cual,
leyendo reclamos, consultas, mediante encuestas para tener en
cuenta en lo que nos hace falta por mejorar.

4 ¢Considera usted que la
agencia bancaria logra
cumplir los estandares de
respuesta ante los
reclamos o problemas de
los clientes?

Si lo considero, estamos trabajando muchisimo en ello, se
empezo6 en simplificar y mejorar los procesos del reclamo, ahora
cada colaborador tiene la capacitacién adecuada para resolver
los problemas en el momento y dando siempre a una solucion,
con la simplificacién de procesos hemos logrados resolver
problemas, reclamos al menor tiempo posible.

5 ¢ Qué estrategias utilizan
para incentivar y
comprometer al cliente a
usar los canales digitales?

Indicandole de la mejor manera que las operaciones que a
venido a realizar las puede realizar desde su teléfono movil por
la app del banco es seguro, facil y no hay costo ninguno en
usarla. Inclusive nosotros mismos descargamos la app en su
movil, enseflamos a usarlo y si tiene alguna duda después que
regrese.
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¢Considera usted que la
agencia bancaria da la
seguridad necesaria a los
clientes a la hora de
acceder a la banca por
internet?

Si, si brinda la seguridad necesaria, Protegemos tus datos.

En otro ambito el area de prevencién cuando detecta una

transaccion inusual de un monto fuera de lo comun, anula |

transaccion, bloguea la tarjeta, se comunica con el cliente para

indicarle el bloqueo de tarjeta por un posible intento de fraude

También para fortalecer la seguridad de la banca por Internet se

puede bloquear las compras por internet y al extranjero.

a
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Anexo 7: Pantallazos del Atlas. Ti
Calidad
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(=) 2:24 area de prevencion cuando s & I (=) 2:4 fundamental enfatizar en la

detecta una transaccion inusual de 4—.' C.1.1.2.Eficencia |s——— proactividad, empatia y disposicion
un monta... alah...

= 2:22 se empezd en simplificar y
mejorar los procesos del reclamo,
ahora cad...
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Anexo 8: Fichas de validacion de la propuesta

\/a\/J

Universidad

Anexo 8 Ficha de validez de la propuesta

MNorbert Wiener

Titule de la investigacion:
Design Thinking para mejorar la fidelizacion en ¢l Banco de Crédite del Perd, 2020,

Nombre de la propuesta:
Design Thinking para mejorar la fidelizacion

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE LA PROPUESTA

Yo, Flores Zafra David identificado con DNI Nro. 41541647 especialista en Ingenieria de provectos e investigacion. Actualmente laboro en IBM del Penl, ubicado en
Av. Javier Prado Este 6230, La Molina 15012, procedo a revisar la correspondencia entre la categoria, sub categoria € item bajo los criterios:

Pertinencia: La propuesta es coherente entre el problema y la solucion.
Relevaneia: Lo planteado en la propuesta aporta a los objetivios.

Construcecion gramatical: se entiende sin dificultad alguna los enunciados de la propuesta.

Pertinencia Relevancia Construccidn
N° | INDICADORES DE EVALUACION gramatical (Observaciones Sugerencias
S1 NO sl NO sl NO
1 La propuesta se fundamenta en las ciencias | X X X
administrativas / ingenieria.
3 La propuesta esti contextualizada a la realidad en | X X X
estudio.
. ) X X X
3 | La propuesta se sustenta en un diagnostico previo.
4 Se justifica la propuesta como base importante de la | X X X
investigacion holistica - mixta - proyectiva
5 La propuesta presenta objetivos claros, coherentes v | X X X
© | posibles de alcanzar.
6 La propuesta guarda relacion con el diagnostico y| X X X
responde a la problematica
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La propuesta presenta estrategias, tacticas v KPI| X X X

7 - . o
explicitos y transversales a los objetivos
8 Dentro del plan de intervencion existe un cronograma | X X X
detallado y responsables de las diversas actividades
N N sy s X X X
9 | La propuesta es factible y tiene viabilidad
X X X

10 | Es posible de aplicar la propuesta al contexto descrito

Y después de la revision opino que:

Es todo cuanto informao;

27/06/2020

g
David Flores Zafra
Ingeniero de Proyectos e Investigacion

Firmado por: dfloresz
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Anexo 9: Matrices de trabajo

Problema de investigacion a nivel internacional

Informe mundial #1

Esencia del problema

Consolidacion del problema

Marketing relacional

Titulo del informe

Del Marketing transaccional al
Marketing relacional

Referencia

El marketing relacional, como estrategia competitiva
dirigida al mantenimiento de relaciones a largo plazo entre
la empresa y sus clientes, se esta convirtiendo en una
practica conductora hacia la ventaja competitiva sostenible
deseada por las empresas.

Internacional

Cordoba, J. (2009). Del Marketing transaccional al Marketing relacional. Revista Entramado, vol.

5, num. 1, (enero-junio, 2009). Universidad Libre,

Colombia. Recuperado desde:

https://www.redalyc.org/pdf/2654/265420457002.pdf

Informe mundial #2

Esencia del problema

Seguridad

Titulo del informe

Analisis de la relacién entre
familiaridad, seguridad percibida y
confianza hacia la banca en internet

Referencia

La confianza se ha convertido en un importante desafio
para la banca en Internet. El hecho de que muchas
personas aun no adopten Internet para realizar sus

operaciones bancarias, se debe entre otras causas, a la poca
confianza que aln existe hacia este sistema. Esta
desconfianza, podria estar relacionada con la familiaridad
y con el grado de seguridad que las personas perciben de
este sistema bancario,

Torres, E.; Valenzuela L. (2011). Andlisis de la relacion entre familiaridad, seguridad percibida y
confianza hacia la banca en internet. Revista de Ciencias Sociales (Ve), vol. XVII, nim. 1,
(enero-marzo, 2011). Universidad de Zulia, Venezuela. Recuperado desde:
https://www.redalyc.org/pdf/280/28022755012.pdf

Informe mundial #3

Esencia del problema

En la actualidad, las organizaciones
empresariales tienen como objetivo
estratégico la fidelizacién de los
clientes aplicando las estrategias del
marketing relacional.

La importancia del marketing
relacional se enfatiza por los
requerimientos de los clientes. Ante
ello el entorno se vuelve maés
competitivo, es asi que las
organizaciones buscan diferenciarse
de sus competidores brindando la
seguridad ante el uso de su sistema 'y
la calidad necesaria que se debe a la
confiabilidad de una imagen positiva
para alcanzar la interaccién activa de
la organizacion con sus clientes.

Asi mismo, no se refiere a tener
nuevos clientes diariamente, lo cual
significa que se trata de conservar a
largo plazo los clientes fieles que se
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https://www.redalyc.org/pdf/2654/265420457002.pdf
https://www.redalyc.org/pdf/280/28022755012.pdf

Calidad La relacion de los principios y valores éticos con el

Titulo del informe proceso de la calidad del servicio se debe a la confiabilidad

Principios y valores éticos en las
organizaciones bancarias respecto a
la calidad del servicio y atencion al

cliente.

de la positiva imagen publica proyectada; por la capacidad
de respuesta en la rapida e inmediata entrega del servicio y
los sistemas de informacion como medio para dar
respuestas de dichos servicios.

Referencia

Romero, G. (2006). Principios y valores éticos en las organizaciones bancarias respecto a la
calidad del servicio y atencién al cliente, Revista venezolana de Gerencia, vol. 11, num. 35,
(octubre-diciembre, 2006). Universidad de Zulia, Venezuela. Recuperado de:
https://www.redalyc.org/pdf/290/29003608.pdf

les ha otorgado algin producto o
servicio.

Problema de investigacion a nivel nacional

Informe nacional #1 Esencia del problema

Consolidacion del problema

Analisis de la relacion que existe entre la competencia y la
calidad de cartera en el sector micro financiero peruano en
el periodo 2003-2015.

Calidad

. - Determina el aumento de competencia en el mercado
Titulo del informe

micro financiero ha generado un deterioro en la calidad de

Competencia y calidad de cartera en cartera crediticia.

el mercado micro financiero peruano,
2003-2015

Referencia

Nacional

Mayorca, E.; Aguilar, G. (2016). Competencia y calidad de cartera en el mercado micro financiero
peruano, Revista Economia, vol. XXXIX, num. 78, (julio-diciembre, 2016). Pontificia
Universidad Catdlica del Peru, Perd. Recuperado de:
http://revistas.pucp.edu.pe/index.php/economia/article/view/16514

Informe nacional #2 | Esencia del problema

De modo que, en el Perd, dentro del
periodo del 2013- 2015 el mercado
micro financiero peruano viene
generando presiones por los efectos
de la calidad ante el aumento de
competencia y exigencias
regulatorias.

Ademas, los avances tecnoldgicos y
los cambios que se han dado en los
comportamientos de los clientes han
motivado al desarrollo de la relacion
digital; a pesar que, hoy en dia aln
hay un alto porcentaje de clientes que
asisten  presencialmente a las
sucursales. Se deberd evaluar la
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https://www.redalyc.org/pdf/290/29003608.pdf
http://revistas.pucp.edu.pe/index.php/economia/article/view/16514

Seguridad Financiera

Titulo del informe

Identificando bancos en problemas.
¢ Como debe medir la autoridad
bancaria la fragilidad financiera?

Referencia

Estos estudios investigan la vulnerabilidad de las
instituciones financieras ante la presencia de un shock
exogeno inesperado y solo consideran episodios de crisis
bancarias, examinando los eventos hasta la ocurrencia de
crisis, asi como también las respuestas de politica.
In-situ, este sistema incluye visitas a los bancos realizadas
por los supervisores. En ellas, se evalua la solidez,
seguridad y cumplimiento con las normas reguladoras para
valorar la calidad de la administracion y evaluar los
sistemas de control interno

Serra, C.; Z0figa, Z. (2002). Identificando bancos en problemas. ;Como debe medir la autoridad
bancaria la fragilidad financiera?, Revista Estudios Econdmicos, Banco Central de Reserva
del Per(, Pert. Recuperado de: https://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Documentos-de-
Trabajo/2002/Documento-Trabajo-04-2002.pdf

Informe nacional #3

Esencia del problema

Satisfaccion

Titulo del informe

Estudio de la relacién entre la
reputacién corporativa de un banco
peruano, la satisfaccion y la
fidelizacién del cliente: estudio del
caso BBVA continental

Referencia

Se propone como objetivo principal analizar la relacion
entre la reputacion corporativa, la satisfaccion y la
fidelizacion del cliente del BBVA Continental. Es por ello
que surge el interés por analizar y profundizar en este
concepto tomando en cuenta a los clientes como el
principal stakeholder de una empresa de servicios
financieros. Asimismo, se toma en cuenta la influencia de
la reputacion sobre la experiencia satisfactoria de compra 'y
la intencion de continuar siendo clientes del banco.

Cerrdn, C.; Cervantes, V.; Chavez, X. (2018). Estudio de la relacion entre la reputacion corporativa
de un banco peruano, la satisfaccion y la fidelizacion del cliente: estudio del caso BBVA

continental. Pontifica

Universidad

Catdlica del Perd. Recuperado  de:

http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/bitstream/handle/20.500.12404/13218/CERR%c3%93N
BAQUERIZO_CERVANTES_CAHUA_ CH%c3%81VEZ_MALDONADO.pdf?sequence

El&isAIIowed:y

seguridad en los servicios financieros
para mejorar la  experiencia
satisfactoria.

Se debe agregar que, el sector
bancario debe recuperar la confianza
de los clientes, de modo que, debera
enfatizar en la mejora de las
relaciones con sus clientes con el fin
de fidelizarlo.
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https://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Documentos-de-Trabajo/2002/Documento-Trabajo-04-2002.pdf
https://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Documentos-de-Trabajo/2002/Documento-Trabajo-04-2002.pdf
http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/bitstream/handle/20.500.12404/13218/CERR%c3%93N_BAQUERIZO_CERVANTES_CAHUA_CH%c3%81VEZ_MALDONADO.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/bitstream/handle/20.500.12404/13218/CERR%c3%93N_BAQUERIZO_CERVANTES_CAHUA_CH%c3%81VEZ_MALDONADO.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/bitstream/handle/20.500.12404/13218/CERR%c3%93N_BAQUERIZO_CERVANTES_CAHUA_CH%c3%81VEZ_MALDONADO.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Consolidacion

Consolidacion del problema

Causa Sub causa ¢Por qué? parcial del Local
problema
1,Falta de capacitacion | 1: No hay suficiente personal.
Z Desenfoque_ en la callda_d. Cierto es que el Banco del
_ 2, Per_songl con faltade | 3: Re_querlmlento de filtros en las Crédito del Perd es una
C1. Calidad experiencia entrevistas.

4: No tiene empatia.

3, Conocimiento y

5: Falta de motivacion.

C2. Seguridad

gestion de calidad. 6: Estres
1. Caida de red 7: No hacen seguimiento a los
aplicativos.

8: No tiene un horario establecido.

2. Sofware y Harwaard
deficiente

9: No cuentan con una red segura

Cs.
Satisfaccion

3. Falta de empatia

11: Falta de asesoria de gerencia.

12: No tiene una buena relacién
interpersonal.
4. Mala actitud para 13: Estrés
atender 14: Miedo

5. Lineas telefonicas
congestionadas

15: Derivacién desde plataforma cuando
en la agencia se puede solucionar.

16: Derivacion de reclamo

organizacion dedicada a la
asesoria y financiamiento hacia
las personas y otras empresas,
en el que se visualiza que en los
altimos afios los clientes se han
separado debido a la falta de
una buena atencion con calidad
y seguridad, ya sea presencial o
digital con las operaciones que
han realizado.

Por consiguiente, es favorable
desarrollar una estrategia con el
fin de mejorar la fidelizacién
con los clientes basados en el
marketing relacional.

Formulacion del problema

Objetivo general
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¢De qué manera incrementar la fidelizacion de los clientes
del Banco de Crédito del Peru, Lima 2020?

Proponer estrategias que incrementen la fidelizacion de los
clientes del Banco de Crédito del Perud, Lima 2020.

Objetivos especificos

nalizar las estrategias que incrementen la fidelizacién de los
clientes del Banco de Crédito del Perd, Lima 2020.

Explicar las estrategias que incrementen la fidelizacion de los
clientes del Banco de Crédito del Pert, Lima 2020.

Disenar las estrategias que incrementen la fidelizacion de los
clientes del Banco de Crédito del Perd, Lima 2020.

Validar las estrategias que incrementen la fidelizacion de los
clientes del Banco de Crédito del Pert, Lima 2020.
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Justificacion tedrica

Cuestiones

Respuesta

Redaccion final

¢Qué teorias sustentan
investigacion?

la

https://www.redalyc.org/pdf/750/75041609007.pdf

¢Coémo estas teorias aportan a su

investigacion?

Justificacion practica

¢Por qué hacer el trabajo
investigacion?

de

https://www.soloejemplos.com/ejemplos-de-justificacion-
teorica-practica-y-metodologica/

¢Qué espera con la investigacion?

Esta investigacion se realiza para mejorar
la fidelizacién de los clientes del Banco
de Crédito del Peri mediante estrategias
de Marketing relacional.

Dicha investigacion es eficiente para
incrementar la fidelizacion de los clientes
mediante todo el proceso de venta.

La finalidad de esta investigacion es
generar estrategias de marketing
relacional, lo cual se aplicaran para
incrementar la fidelizacion de los
clientes, ademas se logra buscar una
relacion satisfactoria a largo plazo con
cada cliente.
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https://www.redalyc.org/pdf/750/75041609007.pdf
https://www.soloejemplos.com/ejemplos-de-justificacion-teorica-practica-y-metodologica/
https://www.soloejemplos.com/ejemplos-de-justificacion-teorica-practica-y-metodologica/

Justificacion metodoldgica

¢Por qué investiga bajo ese disefio? http://repositorio.utp.edu.pe/bitstream/UTP/1682/1/Maria%20 | El método que se utiliza en el desarrollo
Galarreta_Trabajo%20de%20Investigacion_Maestria_2018.pd | de la investigacion es el Holistico, el cual
f permite una vision integral en conjunto

de todas las facultades y dimensiones.

¢El resultado de la investigacion
permitira resolver algtin problema? Mediante este método permite que la
investigacion tenga un vision amplia e
identificara el problema de manera mas
precisa.
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http://repositorio.utp.edu.pe/bitstream/UTP/1682/1/Maria%20Galarreta_Trabajo%20de%20Investigacion_Maestria_2018.pdf
http://repositorio.utp.edu.pe/bitstream/UTP/1682/1/Maria%20Galarreta_Trabajo%20de%20Investigacion_Maestria_2018.pdf
http://repositorio.utp.edu.pe/bitstream/UTP/1682/1/Maria%20Galarreta_Trabajo%20de%20Investigacion_Maestria_2018.pdf

Teoria 1: Teoria Clasica de la Administracion

Autor/es de ~ . L : Redaccion final
la teoria Afo Cita Parafraseo (1) Aplicacion en su tesis (2) (142+3+2)
Fayol (citado en Chiavenato, 2014), La teoria clasica de la
indico que _ La.Feorla clasica parte Fayol (2014), sefialo que la | Se emplea la teoria por administracion a\{alada
de la organizacion como un todo y . e . . por Fayol determina la
. Teoria Clésica determina | cada area o departamento | . . .
de su estructura para garantizar la o . importancia de las areas
NN que la organizacion como | de las  organizaciones
eficiencia de todas las partes i , 0 departamentos a la
Fayol 2014 | . . un todo; cada éarea | deben enfocarse en la .
involucradas, fueran érganos (como . o T ; hora de ejercer
L garantiza la eficiencia en | eficiencia, cuyo fin es g
divisiones, departamentos, etc.) o h . actividades como la de
cada actividad. Fayol | alcanzar los objetivos o
personas (como ocupantes de los prever, dirigir,
: (2014) planteados. .
puestos y ejecutores de las tareas). coordinar 'y controlar
(p.59) cuyo fin es lograr los
Referencia: Chiavenato, I. (2014). Introduccion a la teoria general de la administracion. México: MCGRAW- objetivos de las
" | HILL. organizaciones.
~ . . . Chiavenato, 2014
Aluat(zgéers;,:e Afo Cita Parafraseo (3) Aplicacion en su tesis (4) ( )
Fayol (citado en Chiavenato, 2014), | Fayol (2014), sefialo que la
1nd_1c_0 que “Administrar 1nv0_11_lc_ra Teorla_C_Iasma define que Se emplea la teoria que
actividades de prever, dirigir, | las actividades de prever, ; S
. . o . determina las principales
coordinar y controlar, es decir estas | dirigir, coordinar y o S
. - actividades (prever, dirigir,
Fayol 2014 | actividades va en relacion a las | controlar van de la mano :
L . o coordinar y controlar) para
eficiencias de las areas que enfocan | con las eficiencias de todas —_
. : N . lograr los objetivos de la
sus lineamientos en la realizacion de | las areas para lograr las
> . empresa.
las metas y objetivos que plantea la | metas y objetivos que
empresa” (p. 97) determina la empresa.
Referencia: | Chiavenato, I. (2014). Introduccion a la teoria general de la administracion. México: MCGRAW-HILL.
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Teoria 2: Teoria de las Relaciones Humanas

Autor/es de
la teoria

Cita

Parafraseo (1)

Aplicacion en su tesis (2)

Redaccién final
(1+2+3+4)

Chiavenato,
l.

2014

Chiavenato (2014), indic6 que “Son
las acciones y actitudes
desarrolladas a partir del contacto
entre personas y grupos. Cada
persona posee una personalidad
propiay diferente, que influye en el
comportamiento y en las actitudes
de las otras personas con las que
entra en contacto y, por otro lado,
también es influida por ella. Las
personas tratan de adaptarse a las
demés también a los grupos;
quieren ser comprendidas,
aceptadas y participar, con la
intencion de satisfacer sus interés y
aspiraciones personales. (p. 79-80)

Chiavenato (2014), indico
que cada colaborador
posee una personalidad
propia y diferente que
interviene en el
comportamiento del
grupo. Los colaboradores
tratan de adaptarse con la
intencion de satisfacer sus
intereses y aspiraciones
personales.

Se emplea la teoria para
determinar que es
importante el accionar de
cada colaborador dentro
del grupo, al querer
participar con la intencién
de satisfacer sus intereses
y aspiraciones personales.

Referencia:

Chiavenato, I. (2014). Introduccion a la teoria general de la administracion. México: MCGRAW-

HILL

Autor/es de
la teoria

ARo

Cita

Parafraseo (3)

Aplicacion en su tesis (4)

Chiavenato,
l.

2014

Chiavenato (2014) indica que la
Teoria de las Relaciones Humanas:
Las personas estan motivadas por
ciertas necesidades que logran
satisfacer en los grupos sociales en
que interacttan. Si hay dificultades
en la participacion y las relaciones

Chiavenato (2014), indic6
que cada colaborador debe
tener una buena
participacion o relacién en
las areas que realicen las
actividades para mantener
una buena relacion y asi

Se emplea la teoria para
brindar una buena gestion
por parte del lider, a su vez
adquiere la habilidad de
orientar, influir, guiar y
entender a los demas
participantes, con el

La teoria de las
Relaciones Humanas
se emplea por ser una
de las méas importantes,
abarca el accionar de
cada colaborador en
cada éarea de la
organizacion, a la vez
la gestidn por parte de
los lideres para influir,
guiar y entender a los
demés con el objetivo
de la lealtad,
compromiso y
desempefio en lograr
los objetivos de la
organizacion.
(Chiavenato, 2014).
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con el grupo, aumenta la rotacion
de personal, baja la moral, aumenta
la fatiga psicologica, y se reducen
los niveles de desempefio. El
comportamiento de los grupos
depende del estilo de supervision y
liderazgo. El supervisor eficaz
influye en sus subordinados para
lograr lealtad, estandares elevados
de desempefio y compromiso con
los objetivos de la organizacion. (p.
100).

logra los objetivos de la
organizacion.

objetivo de la lealtad,
compromiso y desempefio
por parte de ellos y lograr
los objetivos de la
organizacion.

Referencia:

Chiavenato, I. (2014). Introduccion a la teoria general de la administracion. México: MCGRAW-

HILL
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Teoria 3: Teoria Neocléasica

Autor/es de

Redaccién final

la teoria Afo Cita Parafraseo (3) Aplicacion en su tesis (4) (142+3+2)

Chiavenato (2014) indica que la La teoria Neoclasica
Teoria Neoclasica: Chiavenato (2014) indico sustenta que todas las
Se caracteriza por resaltar los | que las organizaciones organizaciones estan en
aspectos practicos de la | enfocadas a  brindar busqueda de obtener
administracion, por el pragmatismo | servicios o productos que | En esta teoria nos indica | mejores resultados,

Chiavenato, 2014 | Y PO la busqueda de los resultados | estan en constantes | que las organizaciones | utilizando  estrategias

l. concretos y palpables, sin descuidar | actividades para poder | estan en busca de alcanzar | practicas y claras y

los conceptos teoricos. Los | alcanzar los objetivos | los objetivos concretos. alcanzar el objetivos
neoclasicos desarrollan sus | deben ser lo mas practico y planteados por las
conceptos en forma préctica y dtil, | claro para alcanzar el organizaciones.
conciderando la accion | resultado esperado.
administrativa. (p.113)

Referencia: | Chiavenato, I. (2014). Introduccién a la teoria general de la administracion. México: MCGRAW-HILL.
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Variable o categoria 1: Marketing Relacional

Aplicacion en su tesis

Redaccion final

Autor/es Afo Cita Parafraseo (1)
2 (1+2+3+4)
Atrae, mantiene en diversas El Marketing relacional
“Atraer, mantener y -en o o Nos ayudara a ]
. o organizaciones de servicios, ) ] se refiere fomentar la
multiples  organizaciones de . y mejorar las relaciones o
Berry 1983 o _ ) mejora la relacion que se ) relacion, vinculos
servicios- mejorar las relaciones ] ) que se mantiene con _
' ' mantendra con el cliente i estructurales y sociales
que se mantienen con el cliente”. el cliente. o
(Berry, 1983). entre las organizaciones
- el cliente a largo
Referencia: y g
plazo, que ayudara a la
Aplicacion en su tesis | fidelizacic
~ . idelizacion de cada
Autor/es Afio Cita Parafraseo (3)
(4) cliente por su
“Es la formacion de relaciones Es la relacion entre los Se f | experiencia adquirida en
e fomentara la
entre compradores y vendedores | demandantes y ofertantes a un ncic el proceso de compra
relacion entre .~
Turnbull y a largo plazo a través de la largo plazo a través de del producto o servicio.
_ 1989 _, ] ] demandantes y Asi mismo es
Wilson creacion de vinculos vinculos estructurales y

estructurales y sociales entre las

empresas’.

sociales entre las empresas
(Turnbull y Wilson, 1989).

ofertantes a largo

plazo.

importante que cada

cierto tiempo se
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Referencia: | Agrariay Singh (2011:207) replanteé la
— —1 construccion de ese
3 ) Aplicacion en su tesis
Autor/es Afio Cita Parafraseo (3) @ vinculo y optar por una
relacion mas interactiva
“Es la  construccién, el con sus clientes. (Berry,
mantenimiento y la liquidacion | Construir, mantener y liquidar Principales acciones 1983; Tumbull y
de las redes y las relaciones | las redes y las relaciones Wilson, 1989;
Gummesson | 1990 | | _ _ para mantener una
interactivas del proveedor y el | creativas del proveedory el relacién creativa Gummesson, 1990)
cliente, a menudo con | cliente (Gummesson, 1990). entre el proveedor y
consecuencias a largo plazo”. el cliente.
Referencia:
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Variable o categoria 2: Fidelizacion

Aplicacion en su tesis

Redaccion final

Autor/es Afio Cita Parafraseo (1)
(2 (1+2+3+4)
Esquemas dirigidos a los clientes | Va dirigido a clientes ) ] La fidelizacion refiere
) Ayudara a determinar _ _
frecuentes, que otorgan | frecuentes, que tendran . a canalizar los clientes
) ] quiénes son los )
_ recompensas por la frecuencia de | recompensas por la frecuencia ) mas frecuentes, y
Gilbert 1996 ] clientes frecuentes _ _
uso y por lo tanto crean | de usoy por ello adoptaran plantear e incentivar
_ ] que se recompensara ] _
preferencia por una marca sobre | preferencia por una marca ) acciones de marketing
_ por la preferencia. o
otra. (Gilbert, 1996). con el objetivo de
- crear clientes mas
Referencia:
leales y prefieran la
Aplicacion en su tesis
Autor/es Afo Cita Parafraseo (3) @ marca sobre otra.
(Gilbert, 1996; Garcia,
Estrategia de marketing basada en | Tecnica de mercado ofreciendo _ . 2006: Leenbeer. Van
) ] ) ] ] ] Incentivar por medio ’ '
Garcia et ofrecer un incentivo con el | un incentivo con el fin de ganar ) Heerde, Biimolt y
2006 o o ) ) del marketing la ’
al. objetivo de asegurar la lealtad del | la fidelidad del cliente (Garcia, fidelidad Smidts, 2002)
idelidad. '
cliente. 2006).
Referencia:
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Aplicacion en su tesis

Autor/es Afo Cita Parafraseo (3) @
Leenheer, _ ] ] o Permitira a base de
Sistema integrado de acciones de | El objetivo es causar a los ]
Van ) o ) ) o las acciones de
marketing, cuyo objetivo es hacer | clientes miembros mas fieles _ _
Heerde, 2002 ) ] ] ) marketing canalizar a
N a los clientes miembros maés | (Leenheer, Heerde, Bilmont & )
Bijmolt y ) los clientes mas
_ leales. Smidts, 2002).
Smidts leales.
Referencia:
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Variable o categoria 4: Calidad

Aplicacion en su tesis

Redaccion final

Autor/es Afio Cita Parafraseo (1)
(2 (1+2+3+4)
_ ) ] Se determina que la La calidad es un
La calidad se define como la via ) ] _ ) )
o ) Es una mejora continua a partir | calidad causa gran conjunto de
de la productividad y esta hacia la L _ ) o
o o de su aplicacion, lo primero impacto en los caracteristicas que
Edward competitividad, indica como se ) . ) ) )
) 1989 ) como via de productividad y de | clientes, incrementa genera gran impacto
Deming establece un proceso de mejora | o o ]
) ) _ .| ahialacompetitividad la productividad y en los clientes,
continua a partir de su aplicacion _ _ _
_ (Deming, 1989). mejora la llevando a la mejora
(Deming, 1989, p.16). ) )
competencia. continuae o
incrementando la
et | Deming, W. (1989). Calidad, productividad y competitividad: La salida de la crisis. Madrid, Espana; | Productividad en las
eferencia:

Ediciones Diaz de Santos (pp. 378-380)

empresas. (Deming,
1989).
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Sub categoria 1: Satisfacciéon al cliente

Aplicacion en su

Redaccion final
(1+2+3+4)

Autor/es | Afo Cita Parafraseo (3) )
tesis (4)
o ) _, _, ) Permitird
Consideré que la satisfaccion era una | Erauna reaccion emocional
y ) ) | contemplar la
reaccion emocional del consumidor en | del comprador en contestacion N
reaccion
respuesta a la experiencia con un producto a la experiencia con un )
o ) L o emocional del
0 servicio. Creia que esta definicion producto o servicio. La ]
o y o ) cliente con
Bachelet | 1992 | incluia la Gltima relacion con un producto experiencia relativa a la |
. o o respecto a la
0 servicio, la experiencia relativa a la | satisfaccion desde el momento o
) _, _ | experienciaen la
satisfaccion desde el momento de la| delacompray lasatisfaccion L
) N ) ) adquisicion de un
compra y la satisfaccion en general generalizada por usuarios ]
) _ _ _ producto o
experimentada por usuarios habituales. habituales (Bachelet, 1992). o
servicio.
Ref | Bachelet, “La satisfaction de los consumidores, sus determinantes y consecuencias”. Revista de la
eferencia:

Universidad de Moncton, 1992

La satisfaccion es
una reaccion
emocional de los
clientes que se

refleja ante la

experiencia a la hora

de adquirir un

producto o servicio.

(Bachelet, 1992)
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Variable o categoria 4: Seguridad

Aplicacion en su tesis

Redaccion final

Autor/es Afio Cita Parafraseo (1)
@) (1+2+3+4)
La seguridad son los | Es la sabiduria, formacién La seguridad
) “conocimientos y  atencion | que transmiten los Se aplicara la comprendera los
Zeithaml V. _ _
o mostrados por los empleados y sus | empleados enlazado a sus seguridad en tos diversos controles que
arasuraman
1990 | habilidades para inspirar | capacidades individuales distintos controles que | brinda las agencias
A. & Berry _— : :
. credibilidad y confianza” (| para inspirar certidumbre se genera en el estado | bancarias
Zeithaml, Parasuraman y Berry, | (Zeithaml, Parasuraman, & | financiero. resguardando los
1990) (p.29) Berry 1990). activos, presentando
mayor seguridad antes
los clientes y opten
pOr Nuestros servicios.
Ref ) Zeithaml, V., Parasuraman, A., & Berry, L. (1990). Calidad total en la gestion de servicios. (Zeithaml,
eferencia:

Espafa: Diaz de santos

Parasuraman, & Berry
1990).
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Datos del antecedente 1: Internacional

Titulo Marketing Relacional: Valor, satisfaccion, lealtad y retencion del cliente. Metodologia
Analisis y reflexion tedrica.
Autor Guadarrama Tavira, Enrique y Rosales Estrada, Elsa Mireya Enfoque
Afio 2015 Tipo
Obieti De adopta como objetivo la compilacion y analisis critico de diferentes estudios
Jetivo centrados en la gestion de la relacion con los clientes, su satisfaccion y lealtad; y
se reflexiona en torno a su repercusion en los resultados de la organizacion.
Método
Se visualiza que resulta Menos costoso rqener cllen_tes que captar nuevos y Poblacion
como se alcanzan altos niveles de retencion, potenciando la satisfaccion y la
Resultados calidad del servicio. Finalmente, se plantea cobmo estas variables influyenenla | Muestra
retencion y la lealtad. ___
Técnicas
Instrumentos
En estas circunstancias, quienes dirigen las empresas deben comprender de
antemano la necesidad de mantener relaciones productivas con los clientes, por Método de
Conclusiones lo cual es necesario considerar al marketing relacional como una garantia de i
relaciones efectivas y de largo plazo. Ello impacta en un primer momento en la | @nalisis de datos
lealtad y satisfaccion, dejando a un lado la necesidad de los escenarios
contractuales y los resultados financieros.

Redacciodn final al estilo
articulo

Guadarrama y Rosales (2015) determinan que el marketing relacional contribuye a la mejora de los servicios y
brindar un valor agregado de acuerdo a las percepciones de los clientes. Se evidencia que es mucho mas
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rentable retener a los clientes que captar nuevos con el objetivo de relacionarse, brindar satisfaccion y lealtad a
largo plazo.

Referencia (tesis)

Guadarrama, E., y Rosales, E. (2015). Marketing relacional: Valor, satisfaccion, lealtad y retencion del cliente.
Anaélisis y reflexion tedrica. Ciencia Y Sociedad, 40(2), 307-340, México,

https://revistas.intec.edu.do/index.php/ciso/article/view/1018/pdf-TaviraRosales
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Datos del antecedente 2: Internacional

Marketing relacional para mejorar la atencion a los clientes de la agencia

Titulo . . Metodologia
Urdesa Produbanco en la ciudad de Guayaquil. g
Autor Mieles Endara, Andrea S. y Arrobo Reyes, José Enfoque
Afo 2017 Tipo
Objetivo Analizar la problematica que presenta la Institucion Financiera
Produbanco, dirigida a los grandes y pequefios empresarios.
Método
Poblacién
ltad Entre las acciones a tomar se ha proyectado la implementacién de un
Resultados plan de marketing relacional, el cual permitira utilizar sus estrategiasy | Muestra
ademas que se mejore la orientacién estratégica de la entidad financiera. Técnicas
Instrumentos
Se identifica deficiencia en la confianza, seguridad y empatia en la Método de
Conclusiones entrega del servicio. Por ello se considera implementar estrategias que se e
. . anélisis de datos
adaptan a las necesidades del cliente.
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Redaccién final al estilo
articulo

Mieles y Arrobo (2017) Determinan que las principales deficiencias de los clientes en el servicio que se le brinda
en Urdesa Produbanco son la confianza, seguridad y empatia, ante ello se considera de gran importancia el
accionar a diversas estrategias de marketing relacional para mejorar la orientacién de dicha empresa y poder
satisfacer las necesidades de los clientes.

Referencia

Mieles, A. y Arrobo, J. (2017). Marketing relacional para mejorar la atencién a los clientes de la agencia Urdesa
Produbanco en la ciudad de Guayaquil. Observatorio de la Economia Latinoamericana, Ecuador.

http://www.eumed.net/cursecon/ecolat/ec/2017/marketing-atencion-clientes.html
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Datos del antecedente 3: Internacional

Titulo El Marketing Relacional y la Fidelizacion del cliente Metodologia
Burbano Pérez, Angel B., Velastegui Carrasco, Ernesto B., Villamarin
Autor . . Enfoque
Padilla, Jenny M. y Novillo Yaguarshungo, Carlos E.
Afo 2018 Tipo
El objetivo fundamental del marketing relacional es la fidelizacion del
cliente por cuanto es el garante de una relacion firme, satisfactoria y
Obijetivo duradera con miras a incrementar las ventas y el éxito, en general, de la
empresa.
Se debe de aplicar estrategias de marketing relacional que permitan fidelizar | Método
el cliente y mantenerlo en el tiempo requiere, en términos practicos, de la -
consideracion de aspectos que devienen de los cambios constantes del Poblacion
entorno empresarial, las nuevas tecnologias representan el pilar fundamental Musstra
Resultados en la planificacion y ejecucion del marketing relacional, darle el valor que
merece el clientey no sube}stlmar su poder son fa_c:[ores claves para I_ograr el [Técnicas
éxito en cada estrategia, asi como la personalizacion en el trato al cliente es
determinante para la fidelizacion.
Instrumentos
conclusi Se concluye, por una parte, que el marketing relacional es una ramificacion | Método de
onclusiones del marketing que ha ido evolucionando en su concepto a lo largo del analisis de datos
tiempo y resulta de una definicion flexible que incorpora las relaciones entre
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la empresa y el cliente como estrategia de mantenerse activo en la ruda
competencia de la actualidad

Redaccién final al estilo
articulo

Burbano, Velastegui, Villamarin y Novillo (2018) Determinan el aplicar estrategias del marketing relacional
permitirdn mejorar la relacion de confianza y seguridad con los clientes, logrando el crecimiento exitoso de la
empresa con el Unico objetivo de fidelizar a los clientes a largo plazo.

Referencia (tesis)

Burbano, A. Velastegui, E., Villamarin, J. y Novillo, C. (2018). EI Marketing Relacional y la Fidelizacion del
cliente. Polo del Conocimiento (Edicion N° 22), Vol. 3, N° 8. Ecuador.

https://polodelconocimiento.com/ojs/index.php/es/article/view/683/837#
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Datos del antecedente 4: Internacional

Marketing Relacional para mejorar la fidelizacion de los clientes,

Titulo . i . Metodologia
Empresa Equivida, Ciudad de Guayaquil. g
Amador Pareja, Lisseth D., Rugel Torres, Geovanny F. y Valle

Autor , J ) g yry Enfoque
Sanchez, Francisco

Afo 2019 Tipo Exploratoria
Poder lograr esta fidelizacidn debe de aplicarse estudios de mercado
y llevar a cabo un sinnimero de estrategias que logren maximizar el

Objetivo nivel de satisfaccion del cliente es decir que no solo se cumpla con
las expectativas sino que perciba nuestro servicio con una ventaja
competitiva haciendo que nos prefiera y sus compras se vuelvan
recurrentes.

. Deductivo -
Método .
Inductivo
Como resultado d_el andlisis de_ la mformacpn obtenida, se Poblacion 15
ltad determina que existen oportunidades de mejora, en donde el

Resultados marketing relacional aportaria a la problemética buscando una forma [ Muestra 200
Optima de lograr la percepcion deseada mediante estrategias para el
incremento de la fidelidad de los clientes. Técnicas Encuesta

Instrumentos
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La empresa si se encuentra en constante desarrollo de estrategias
_ para captar nuevos clientes, pero deben de canalizarse los esfuerzos | Método de analisis de
Conclusiones a mantener al cliente actual. datos

La calidad y satisfaccion del cliente es un factor multiplicador de
ventas que no se puede descuidar.

Refjaccién final al estilo | Amador, Rugel y Valle (2019) Determinan que existe un factor muy importante al que se deben enfocar, la
articulo calidad y satisfaccion. El desarrollo de las estrategias debe implementar en los clientes actuales para poder
fidelizarlos ya que representan mayor porcentaje de ingresos y no tanto en nuevos clientes.

Amador, L. Rugel, G. y Valle, F. (2019). Marketing Relacional para mejorar la fidelizacion de los clientes,

Referencia Empresa Equivida, Ciudad de Guayaquil. Eumednet, Ecuador.

https://www.eumed.net/rev/oel/2019/07/marketing-fidelizacion-clientes.htmi
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Datos del antecedente 5: Internacional

Titulo Marketing de Relaciones: Un analisis de su definicion. Metodologia
Autor Sarmiento Guede, José R. Enfoque
Afo 2016 Tipo
Proporcionar unas caracteristicas que definan el Marketing de
Obijetivo Relaciones. Para alcanzar a dicho objetivo, conviene, pues, empezar por
analizar y revisar la literatura existente sobre dicho concepto.
Afirmar que el Marketing de Relaciones es: un proceso que puede y Método
debe aplicarse a cualquier tipo de sector; un proceso constituido por las Poblacion
fases de identificar, establecer, desarrollar, mantener y si es necesario
Resultados terminar la relacién; un proceso que implica relaciones de cinco tipos, Muestra
que pueden ser relaciones con los empleados, relaciones con los clientes, Técnicas
relaciones verticales, relaciones horizontales y relaciones mediadas por
computadoras. Instrumentos
De acuerdo a los conceptos que se han recopilado a base del Marketing
. Relacional han sido la confianza, satisfaccion, experiencia, compromiso, | Método de analisis de
Conclusiones s . . : .
fidelidad comunicacion, calidad, cocreacion del valor, la tecnologia y datos
retencion a los clientes.
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Redaccién final al
estilo articulo

Sarmiento (2016) Determina a base de un profundo andlisis del marketing relacional que se puede establecer en
cualquier rubro empresarial desde los clientes internos hacia los externos. El cual, principal objetivo resalta en
desarrollar relaciones a largo plazo, bajo los términos de identificar, establecer, desarrollar, mantener y terminar, se es
claro que se podra medir la calidad del servicio y el valor que se le otorga a cada cliente.

Referencia

Sarmiento, J. (2016). Marketing de Relaciones: Un andlisis de su definicion. Marketing Aplicado, Espafia.

https://ruc.udc.es/dspace/bitstream/handle/2183/22853/Redmarka_16 2016 art 3.pdf?sequence=2&isAllowed=y
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Datos del antecedente 1: Nacional

Aplicacion de las estrategias de Marketing Relacional y su contribucién en la

Titulo fidelizacion de los clientes de la empresa Renzo Costa S.A.C. de la ciudad de Metodologia
Chimbote.
Autor Plasencia Armas, Mariela C. y Polo Rodriguez, Leslin J. Enfoque
Afo 2016 Tipo Mixto
Obietivo Medir el nivel de fidelizacion antes y después de la aplicacion de las estrategias de
J marketing relacional.
Método
Poblacion 998
Se logré obtener un nivel alto en la fidelizacidn de los clientes. Esto se evidencidé a | Muestra 278
Resultados partir del aumento de la frecuencia con que los clientes acudieron a adquirir los Ercuest
diferentes productos y servicios que la empresa ofrece. Técnicas .
Cuestio
Instrumentos .
nario
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Conclusiones

La fidelizacion de los clientes después de la aplicacion de las estrategias de
marketing relacional en la empresa Renzo Costa S.A.C. ha mejorado Meétodo de
satisfactoriamente, debido a que los clientes estdn més satisfechos con la atencién | andlisis de
brindada por el personal de la empresa, notandose esto, en el incremento positivo | datos

de clientes fieles y en el nivel de sus ventas.

Redaccién final al
estilo Tesis

Plasencia y Polo (2016) realizaron la tesis titulada Aplicacion de las estrategias de Marketing Relacional y su
contribucion en la fidelizacion de los clientes de la empresa Renzo Costa S.A.C. de la ciudad de Chimbote,
con el objetivo de medir el nivel de fidelizacidn antes y después de la aplicacion de las estrategias de
marketing relacional, la investigacion se realizé en un enfoque mixto, con una muestra de 278 clientes de un
total de 998, utilizando la técnica de encuesta, dando como resultado un nivel alto en la fidelizacion de
clientes cuya estrategia fundamental para un mejor servicio hacia el cliente: uso de pensamientos
motivacionales dirigidas a los empleados, utilizacién de frases magicas empleados por los trabajadores para
con los clientes, llevar un mejor manejo de quejas y los reclamos haciendo que los clientes en esta seccion
sean atendidos de manera idénea , asi también brindar incentivos y beneficios a los clientes fieles
(merchandisig), realizar evaluaciones periddicas acerca de la satisfaccion del cliente y mantener una
comunicacion permanente con los clientes informéandolos acerca del producto o servicio.

Referencia

Plasencia, M. y Polo, L. (2016). Aplicacion de las estrategias de Marketing Relacional y su contribucién en
la fidelizacién de los clientes de la empresa Renzo Costa S.A.C. de la ciudad de Chimbote. (Tesis de
Licenciatura). Per(: Universidad Privada Antenor Orrego

http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/2319/1/RE_ADMI_MARIELA.PLASENCIA LESLIN.POL
O_APLICACION.DE.LAS.ESTRATEGIAS.DE.MARKETING.RELACIONAL_DATOS_T046_ 76431526 _
72766512T.PDF
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http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/2319/1/RE_ADMI_MARIELA.PLASENCIA_LESLIN.POLO_APLICACION.DE.LAS.ESTRATEGIAS.DE.MARKETING.RELACIONAL_DATOS_T046_76431526_72766512T.PDF

Datos del antecedente 2: Nacional

Las redes sociales como herramienta del marketing relacional y la

Titulo fidelizacion de clientes Metodologia
Autor Linares Cazola, José G. y Pozzo Rezcala, Sally K. Enfoque
Afo 2018 Tipo
Se determina la relacion entre las redes sociales como herramienta del
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes; buscando explicar
Obijetivo tedricamente, la funcion de las redes sociales como herramienta para
incrementar las ventas y el nivel de retorno, proponiendo a éstas, como
un medio para acercarse al cliente.
. L . . Inductivo -
Se valido por juicio de expertos, a una muestra de 383 clientes; Método Deductivo
midiendo, las preferencias y el tiempo de uso, la interaccién y los
intereses comunes de los usuarios en las redes sociales; la satisfaccion, la | Poblacion
Resultados capacidad de recomendacion, identidad con la empresa y la conformidad
. e Muestra 383
con el precio para la fidelizacién. Los resultados resaltaron, que el 64%
usa frecuentemente el Facebook, el 29% regularmente repite su compra | Técnicas
en un mismo lugar y un 58% defenderia los productos de la empresa. . .
Instrumentos Cuestionario
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Se determina que existe relacion entre el marketing relacional y la
Conclusiones fidelizacion de los clientes, mediante las redes sociales con el fin de
lograr una comunicacion entre la empresa y los clientes.

Método de
analisis de datos

Linares y Pozzo (2018) Determinan que existe una estrecha relaciona entre el marketing relacional y la

Redaccion final al estilo | igelizacion por medio de las redes sociales, por ello las empresas deben enfocarse que hoy en dia la herramienta

articulo que nos acerca las a los clientes son las redes sociales que brindaran la ayuda para incrementar siempre y cuando
se llega a satisfacer o a cumplir las necesidades de cada cliente, dicho ello brindandole la seguridad, confianza y
calidad de cada servicio o producto brindado.
Linares, J. y Pozzo, S. (2018). Las redes sociales como herramienta del marketing relacional y la fidelizacion de

http://www.revistas.unitru.edu.pe/index.php/SCIENDO/article/view/1893/1814
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Datos del antecedente 3: Nacional

Marketing Experimental y su incidencia en la fidelizacion de los clientes

Titulo Metodologia
del grupo Collage E.1.R.L. g
Autor Urbina Rosas, Fernando M. y Rosas Prado, Carmen E. Enfoque
Afo 2019 Tipo Cuantitativo
- Determinar como el Marketing experiencial incide en la fidelizacion de
Objetivo los
clientes de la empresa Grupo Collage E.I.R.L
Método
La empresa debe de tratar de generar relaciones con los clientes y para —
ello es necesario conseguir su satisfaccion a través de incentivos Poblacion
emocionales, sensoriales y racionales que los impulsen a que realicen sus
Resultados y g P a Muestra
compras con
mas frecuencia. Técnicas
Instrumentos Cuestionario
El Marketing experiencial incide en la fidelizacién de los clientes de la
empresa Grupo Collage E.I.R.L pues la empresa brinda su atencion a las
experiencias que viven los clientes, emplean de consumo del bien y Método de

Conclusiones

servicio y de la competencia. Ademas, toman en cuenta lo racional,
sentimientos y emociones y por ende, incrementa la fidelizacion del
cliente.

analisis de datos

139




Redaccién final al estilo
articulo

Urbina y Rosas (2019) Determina que es importante la experiencia del cliente cuando acceden al servicio o
producto brindado por la empresa. A la vez se debe implementar estrategias enfocandose en las emociones y
experiencias durante el servicio, con el fin de captar a los clientes y fidelizarlos.

Referencia

Urbina, F. y Rosas, C. (2019). Marketing Experimental y su incidencia en la fidelizacion de los clientes del grupo
Collage E.I.R.L. Horizonte Empresarial (Agosto-Diciembre,2019), Vol. 6, N° 2, Perd.

http://revistas.uss.edu.pe/index.php/EMP/article/view/1191/1015
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Datos del antecedente 4: Nacional

El Marketing relacional y su relacion con la fidelizacion en los clientes de la

Titulo o Metodologia
empresa Electro Milenium S.A.C, Tarapoto g
Autor Romero Guerra, Freddy J. Enfoque
Afo 2019 Tipo
Obietivo Establecer la correlacion entre marketing relacional y la fidelizacion de los
J clientes en la empresa Electro Milenium S.A.C, Tarapoto, 2019
Método
: . : . e, . Poblacion
La variable marketing relacional y la variable fidelizacion, mantienen una
Resultados | relacion positiva media, asi mismo en el cruce de las variables con las Muestra 269
respectivas dimensiones, muestran que existe relacion. —
Tecnicas
Instrumentos
Se debe mantener los niveles altos del marketing relacional y fidelizacién por
Conclusione | medio de programas de integracion e interaccion con los clientes para mantener | Método de anélisis
S el desarrollo que se tiene, asi mismo desarrollar nuevos planes para la mejora de | de datos
atencion.
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Romero (2019) Realizo la tesis titulada EI Marketing relacional y su relacion con la fidelizacién en los clientes de la
empresa Electro Milenium S.A.C, Tarapoto , con el objetivo de Establecer la correlacion entre marketing relacional y la

Redaccion fidelizacion de los clientes en la empresa Electro Milenium S.A.C, la investigacion se realizd con una metodologia

final al estilo | descriptivo correlacional, la muestra usada fue de 269 consumidores, la técnica usada es la encuesta y el instrumento para la

Tesis recoleccion fue la encuesta, Determina que es importante emplear programas de integracion e interaccion con los clientes
para obtener un buen resultado de fidelizacion. Asi mismo se recomienda realizar eventos que integren al equipo y
fortalezcan los lazos al trabajar en equipo; la metodologia debe ser enfocada tanto en los clientes internos como externos.
Romero, F. (2019). El Marketing relacional y su relacion con la fidelizacion en los clientes de la empresa Electro Milenium
S.A.C, Tarapoto. (Tesis de Bachiller). Pert: Universidad Peruana Unién

Referencia

https://repositorio.upeu.edu.pe/bitstream/handle/UPEU/2256/Freddy_Trabajo_Bachillerato_2019.pdf?sequence=1&isAllowe
d=y
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Datos del antecedente 5: Nacional

Marketing relacional y lealtad del cliente afiliado a cuenta CTS del

Titulo i . Metodologia
BCPAgencia Chimbote g
Autor Reyes Sialer, Eduardo. Enfoque
Afo 2018 Tipo
Obietivo Determinar la relacion entre el marketing relacional y lealtad del cliente
J afiliado a cuenta CTS del BCP-Agencia Chimbote en el afio 2018.
Los hallazgos permitieron determinar la relacion entre el marketing Método
relacional y lealtad del cliente afiliado a cuentas CTS del BCP — Agencia B oblacion
Chimbote en el afio 2018, a través del coeficiente de correlacion rho de
Spearman es 0.818 lo que significa una correlacién positiva alta entre las | Muestra
variables Marketing Relacional y Lealtad del cliente, es decir a mejor —
Resultados Marketing relacional se tendra una Lealtad del cliente positivo. El valor Tecnicas
calculado, t=25.28, es mayor al valor tabular 1.97, es decir el valor
calculado esta en la regién de rechazo de HO, Por lo que se concluye que
existe relacion significativa alta entre marketing relacional y lealtad del Instrumentos
cliente afiliado a cuentas CTS del BCP — Agencia Chimbote en el afio
2018.
conclusiones Se determind la relacion entre el marketing relacional y lealtad del cliente M(?tc_)d_o de
afiliado a cuentas CTS del BCP — Agencia Chimbote en el afio 2018, a analisis de datos
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través del coeficiente de correlacion rho de Spearman es 0.818 lo que
significa una correlacion positiva alta entre las variables Marketing
Relacional y Lealtad del cliente, es decir a mejor Marketing relacional se
tendra una Lealtad del cliente positiva.

Redaccién final al estilo
Tesis

Reyes (2018) Realizo la tesis titulada Marketing relacional y lealtad del cliente afiliado a cuenta CTS del BCP
Agencia Chimbote, con el objetivo de determinar la relacion entre el Marketing relacional y lealtad del cliente ,

la investigacion se realiz6 en un enfoque mixto, con una muestra de 318 clientes, utilizando la técnica de encuesta
, Se recomienda brindar estrategias para mejorar la lealtad de los clientes de cuentas afiliados a la CTS; se debera
tomar priorizar en mejorar acciones necesarios para fortalecer, la satisfaccion de los clientes y respaldar el
compromiso de los clientes hacia el banco, ya que existe una relacion positiva entre el Marketing relacion y la
lealtad de los clientes, ante ello se reforzara el desarrollo de las estrategias de Marketing Relacional y asi obtener
resultados rentables.

Referencia

Reyes, E. (2018) Marketing relacional y lealtad del cliente afiliado a cuenta CTS del BCPAgencia Chimbote
(Tesis de Licenciatura). Per: Universidad Cesar Vallejo.

http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/19145/reyes_se.pdf?sequence=1&isAllowed=y
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Enfoque mixto

Autor/es

Afo

Cita

Parafraseo

Redaccion final

Chen, (citado por Hernandez, Fernandez y | El enfoque mixto permite obtener
Baptista, 2014) define al enfoque mixto | informacion completa ya que se
como “La integracion sistemética de los | utiliza el método cuantitativo vy
métodos cuantitativo y cualitativo en un | cualitativo, por resultado brindando

El enfoque mixto permite
validar la informacion
completa, por medio de los
métodos cuantitativo y
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Roberto
Hernandez

Carlos

Fernandez

Pilar Baptista

2014

solo estudio con el fin de obtener una
“fotografia” mas completa del fenémeno.
Pueden ser conjuntados de tal manera que
las  aproximaciones cuantitativa y
cualitativa conserven sus estructuras y
procedimientos originales (“forma pura de
los métodos mixtos”). Alternativamente,
estos metodos pueden ser adaptados,
alterados o sintetizados para efectuar la
investigacion y lidiar con los costos del
estudio (“forma modificada de los métodos
mixtos”). (p.534)

un estudio global, Chen, (citado por
Hernandez, Fernandez y Baptista,
2014)

cualitativo como resultado un
estudio global. Chen (citado
por Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2014)

Permitira determinar el impacto
de fidelizacion en el Banco de
Crédito del Perq, el cual se
podra desarrollar métodos para
incrementar  estrategias  de
marketing relacional.

Referencia:

Hernandez. R., Fernandez, C., y Baptista, P. (2014) Metodologia de la Investigacion (Sexta ed.). Ciudad de México,
México: McGraw-Hill/Interamericana Editores. S.A. DE C.V.

ISBN 13: 9781456223960
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Sintagma:

Holistico

Autor/es Afio Cita Parafraseo Redaccion final
Hurtado, (2000) infiere que “La | La investigacion holistica ayuda a | La investigacion holistica
investigacion holistica es como un | una investigacion global, evolutiva, | ayuda a una investigacion
sintagma de los diferentes modelos | integrador, concatenado y sinérgico | global, evolutiva, integrador,
epistémicos; la concibe como un proceso | adjudicando resultados que ayuden a | concatenado 'y  sinérgico
global, evolutivo, integrador, concatenado | planificar proyectos a futuro o | adjudicando resultados que
y sinérgico, con aspectos secuenciales y | estudios cientificos. (Hurtado, 2000) | ayuden a planificar proyectos
simultaneos. Trabaja los procesos que a futuro o estudios cientificos.

Jacqueline tienen que ver con la invencion, con la (Hurtado, 2000)

Hurtado 2000 | formulacion de propuestas novedosas, con
la descripcion y la clasificacion, considera
la creacion deteoriasy modelos, la Sobre todo, diversos
indagacion acerca del futuro, la aplicacion conceptos de expertos
de soluciones, y servirdn de apoyo para para
la evaluacion de proyectos, programas enfocarse en distintas
y acciones sociales, entre otras cosas .” perspectivas.

Referencia: | Hurtado, J. (2010) Metodologia de la Investigacion Holistica. Caracas, Venezuela: Fundacion Sypal.

ISBN: 9806306066
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Nivel comprensivo

Autor/es Afio Cita Parafraseo Redaccion final
Hurtado (2004), define “El nivel | EI nivel comprensivo ayuda al | El nivel comprensivo ayuda al
comprensivo toca el campo de las | investigador a tener una perspectiva | investigador a tener una
explicaciones. El investigador ya no solo | diferente, ser mas minucioso en las | perspectiva diferente, ser mas
percibe caracteristicas explicitas en el | explicaciones, permitird anticipe | minuciosoenlas
evento, o descubre aspectos menos | situaciones y pueda desarrollar | €XPlicaciones, permitira
explicitos, sino que establece conexiones | propuestas. (Hurtado, 2004) anticipe situaciones y pueda
entre diversos eventos, a partir de las desarrollar propuestas.

S (Hurtado, 2004)
cuales puede formular explicaciones. Las
explicaciones le permiten al investigador

Jacqueline 2004 | anticipar situaciones y también planificar o Este  nivel  permite  al

Hurtado desarrollar propuestas de transformacion. investigador, poder exponer las
En el nivel comprensivo se ubican los hipotesis, respecto a algun
objetivos explicar, predecir y proponer”. problema de investigacion,
(p.37) brindando posibles propuestas

de solucion.
Referencia: | Hurtado J. (2004) Como formular objetivos de investigacion. Bogota, Colombia. Cooperativa Editorial Magisterio.

Obtenido de: http://abacoenred.com/wp-content/uploads/2015/10/Como-Formular-Objetivos-de-Investigacion-
Hurtado-2005-1.pdf
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Método: Deductivo

Autor/es Afio Cita Parafraseo Redaccion final
O” Quist (citado en Hurtadom 2010), | Para emplear, el método deductivo | Para emplear, el método
sefiala que, “Este método deductivo, | enuna investigacion, es inevitable el | deductivo en una investigacion,
requiere que el investigador tenga a su | acceder a teorias de diferentes | esinevitable el acceder a teorias
disposicion una teoria previa para derivar | autores, que serviran de base para el | de diferentes autores, que
i sus hipdtesis, independientemente de | estudio que se desea realizar. O” | serviran de base para el estudio
Jaque (ljne 2010 como se haya construido tal teoria o de | Quist (citado en Hurtadom 2010), que se desea realizar. O” Quist

Hurtado donde haya surgido.” (p.112) (citado en Hurtadom 2010),

Es importante, al momento de
realizar hipotesis del problema,
sera  respaldada por los
diferentes autores de |las

investigaciones.

Referencia: | Hurtado, J. (2010) Metodologia de la Investigacion. Caracas: Venezuela: Fundacion Sypal. (p. 112)
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Obtenido de: https://dariososafoula.files.wordpress.com/2017/01/hurtado-de-barrera-metodologicc8la-de-la-
investigaciocc81n-guicc8la-para-la-comprensiocc81n-holicc81stica-de-la-ciencia.pdf

Meétodo: Inductivo

Autor/es Afio Cita Parafraseo Redaccion final
Bacon (citado en Hurtado, 2010), | EI método inductivo, se realiza | EI método inductivo, se realiza
menciona, "El empirismo considera de la | mediante la experiencia como | mediante la experiencia como
experiencia como Unica fuente del | principal fuente del conocimiento | principal fuente del
conocimiento. Se basa en la observacion | para determinar si son reales o no | conocimiento para determinar
. directa y natural de los hechos y el proceso | determinados hechos. Bacon (citado | si son reales o no determinados
Jaqueline 2010 mental del cual el fundamental inductivo.” | en Hurtado, 2010) hechos. Bacon (citado en
Hurtado (p.111) Hurtado, 2010)
Dicho  método  considera
necesario el realizar trabajo de
campo como fuente de
percepcién de los
acontecimientos.
Referencia: | Hurtado, J. (2010) Metodologia de la Investigacion. Caracas: Venezuela: Fundacion Sypal.(p.111)
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Obtenido de: https://dariososafoula.files.wordpress.com/2017/01/hurtado-de-barrera-metodologicc8la-de-la-
investigaciocc81n-guicc8la-para-la-comprensiocc81n-holicc81stica-de-la-ciencia.pdf

Poblacion

Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis Redaccion final
Roberto Lepkowski (citado por | La poblacion es la totalidad | La poblacion es el objeto | La poblacion es la totalidad
Hernandez Hernandez, Ferndndez y | de personas, que tienen | de estudio, siento en la | de personas, que tienen
Baptista, 2014) define a | caracteristicas similares, lo | presenta investigacion los | caracteristicas similares, lo
“La poblacién es el | cual seran seleccionadas | clientes del Banco de | cual seran seleccionadas
Carlos conjunto de todos los casos | bajo un criterio de estudio. | Crédito del Perd. bajo un criterio de estudio.
2014 | que concuerdan con una | Lepkowski (citado por Lepkowski  (citado por
Fernandez serie de especificaciones. | Hernandez, Ferndndez vy Hernandez, Fernandez vy

Pilar Baptista

(p. 174)

Baptista, 2014)

NUmero de

colaboradores:

Clientes del Banco de Crédito del Per(

Referencia:

Hernandez. R., Fernandez, C., y Baptista, P. (2014) Metodologia de la Investigacion (Sexta

ed.). Ciudad de México, México: McGraw-Hill/Interamericana Editores. S.A. DE

C.V.

ISBN 13: 9781456223960

Baptista, 2014)

La muestra es un grupo de
personas, lo cual se
obtendrd informacion para
el desarrollo del estudio.
(Bernal, 2010)

seran los
permitiran

La seleccion
clientes que
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Muestra
Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacion de la técnica
de muestreo
Bernal (2010) define la La muestra es un grupo de | La seleccion de la muestra
muestra como: una parte personas, lo cual se|en la presente
de la poblacién que se obtendra informacion para | investigacion seran los
selecciona, de la cual el desarrollo del estudio. | clientes de la agencia San
realmente se obtiene la (Bernal, 2010) Isidro del banco de Crédito
informacion para el del Peru.
desarrollo del estudio y
César Bernal | 2010 | sobre la cual se efectuaran

la mediciény la
observacion de las
variables objeto de
estudio.

NUmero de

colaboradores:

Clientes de la agencia San Isidro del Banco de Crédito del Per(

obtener una informacién
veridica, certificada y real.

Referencia: | Bernal, C. (2010) Metodologia de la investigacion. Tercera edicidn. Pearson Educacion:
Colombia. (p. 161)
ISBN: 978-958-699-128-5
Unidades informantes
Autor/es Afo Cita Parafraseo Descripcion de cada Redaccion final
unidad informante
OCDE, (2015) define a la | Las unidades informantes, | a) Gerente Las unidades informantes,
“Unidad informante, como | son aquellas que permiten | b) Guias de Agencia son aquellas que permiten
2015 la entidad que proporciona | conocer con mayor nocion | c) Asesores de ventas y | conocer con mayor nocion

los datos. Dentro de una
entidad estadistica dada,
puedes haber diferentes

lo que sucede en un lugar
establecido, donde se
realizara la investigacion y

servicios

lo que sucede en un lugar
establecido, donde se
realizara la investigacion y
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unidades a cuyos niveles
estan disponibles los datos
deseados, y pueden ser
proporcionados. La unidad
informante, corresponde a
la que lleva el registro
individual.

obtener una informacion
veridica.

(OCDE, 2015)

obtener informacién
veridica.

(OCDE, 2015)

una

Para obtener un mejor
desarrollo en la
investigacion, es primordial

Numero de Unidades | 3 las unidades informantes
Informantes que permitird tener una
Referencia: OCDE, (2015) Guidelines for Collecting and Reporting Data on Research and Experimental | mayor nocion en la agencia
Development. Paris, Francia: OCDE. San isidro del Banco del
Obtenido de: https://read.oecd-ilibrary.org/science-and-technology/frascati-manual- | Crédito del Perd. Los
2015 9789264239012-en#pagel entrevistados en la presente
investigacion seran:
Gerente, Guia de Agenciay
Asesores de ventas Yy

Servicios.

Técnica: Encuesta
Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacién en su tesis Redaccidn final

Lopez y Fachelli (2015)
definen a "La encuesta es
una de las técnicas de
investigacion social de mas
extendido uso en el campo

La encuesta es un técnico
que permite al investigador
recopilar datos. La
encuesta es realizada al
grupo de estudio de la

El presente estudio se
dara  mediante la
encuesta con preguntas
cerradas, la cual seran
respondidas por los

La encuesta es un técnico que
permite  al investigador
recopilar datos. La encuesta es
realizada al grupo de estudio
de la poblaciébn con la
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Pedro Lopez
Sandra
Fachelli

2015

de la Sociologia que ha
trascendido el  ambito
estricto de la investigacion
cientifica, para convertirse
en una actividad cotidiana
de la que todos
participamos tarde o
temprano. Realizar
encuestas implica seguir
todo un proceso de
investigacion donde cada
uno de los aspectos
mencionados estan
estrechamente ligados a la
encuesta y deben integrarse
de forma coherente con el
objetivo  de  producir
informacion cientifica de
calidad y en
correspondencia con el
modelo de analisis
construido, y donde se
requiere, por tanto, del
conocimiento
especializado y de la
capacidad de
aplicacion.”(p.9)

poblacion con la finalidad
de recoger datos,
demograficos, econémicos
y sociales; el cual mediante
ello se determinara las
carencias que tiene la
empresa. (Lopez y
Fachelli, 2015)

clientes de la agencia
San Isidro del Banco de
Crédito  del Peru.
examinarla, observarla
y estudiarla.

finalidad de recoger datos,
demogréficos, econémicos y
sociales; el cual mediante ello
se determinard las carencias
que tiene la empresa. (Lopez y
Fachelli, 2015)

El presente estudio se dara
mediante la encuesta con
preguntas cerradas, la cual
seran respondidas por los
clientes de la agencia San
Isidro del Banco de Crédito
del Perd. examinarla,
observarla y estudiarla.
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Referencia:

Lopez, P. y Fachelli, S. (2015) Metodologia de la Investigacion social cuantitativa.

Barceloma, Espafia: Diposit Digital de Documents, Universitat Autonoma de

Barcelona. Capitulo Il. (p.9)

Obtenido de: https://ddd.uab.cat/pub/caplli/2016/163567/metinvsoccua_a2016 cap2-

3.pdf
Instrumento: Cuestionario
Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis Redaccion final
Chasteauneuf y  Brace | Cuestionario, se basa en la | En efecto, el uso del | Cuestionario, se basa en la
(citado por Hernandez, | elaboracion de preguntas | cuestionario en  la | elaboraciébn de preguntas
Ferndndez, y Baptista, | abiertas y/o cerradas, se | presente investigacion | abiertas y/o cerradas, se
Roberto g . . . :
Hernandez 2014) define Un | realizan en base a la|serd de gran | realizan en base a la
cuestionario, consiste en un | problemética de la | importancia, ya que se | problemética de la
conjunto de preguntas | investigacion. podrd determinar las | investigacion. Chasteauneuf y
Carlos respecto de una o mas | Chasteauneuf 'y Brace | carencias que tiene la | Brace (citado por Hernandez,
variables a medir. Debe ser | (citado por Herndndez, | agencia San Isidro con | Ferndndez, y Baptista, 2014)
: congruente con el | Fernandez, Baptista, | referencia a la
Fernandez 2014 gruen’ y P S En efecto, el uso del
planteamiento del | 2014) fidelizacion de los . .
o . cuestionario en la presente
problema e hipdtesis. (p. clientes, lo cual | . L .
_ ) e ;.| investigacién sera de gran
Pilar Baptista 217) permitira un analisis | . . .
importancia, ya que se podra
detallado y proponer . .
. determinar las carencias que
soluciones.

tiene la agencia San Isidro con
referencia a la fidelizacion de
los clientes, lo cual permitira
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un andlisis detallado
proponer soluciones.

y

Referencia:

Hernandez. R., Fernandez, C., y Baptista, P. (2014) Metodologia de la Investigacion (Sexta
ed.). Ciudad de México, México: McGraw-Hill/Interamericana Editores. S.A.

DE C.V. (p. 217)
ISBN 13: 9781456223960

Técnica: Entrevista

Autor/es

Cita

Parafraseo

Aplicacion en su tesis

Redaccion final

Francisco

Sierra

1998

Sierra (1998) infiere ~ la
entrevista es un
instrumento eficaz y de
gran precision, puesto que
se fundamenta en la
investigacion humana,
aunque cuenta con un
problema de delimitacién
por su uso extendido en las
diversas areas de
conocimiento.”

La entrevista, es una
técnica que permite la
comunicacion  con la
unidad informante, ayudara
a determinar de manera
eficaz las carencias que
tiene las empresas. (Sierra,
1998)

Dicho de otro modo,
esta técnica es de gran
ayuda para determinar
las carencias que tiene la
agencia San lIsidro del
Banco de Crédito del
Per, las unidades
informantes  ayudaran
directamente con los
aportes o sugerencias.

La entrevista, es una técnica
que permite la comunicacion

con la unidad
ayudard a determinar
manera eficaz
que tiene las
(Sierra, 1998)

Dicho de otro modo,
técnica es de gran ayuda
determinar las carencias

informante,

de

las carencias
empresas.

esta
para
que

tiene la agencia San Isidro del
Banco de Crédito del Perd, las

unidades

informantes

ayudaran directamente con los

aportes o sugerencias.
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Referencia:

Sierra, F. (1998). Funcidn y sentido de la entrevista cualitativa en investigacion social, en

México: Pearson.

ISBN 968-444-262-9, pags. 277-346

Galindo, J. (Coord.), Técnicas de investigacion en sociedad, cultura y comunicacion.

Instrumento: Guia de entrevista

Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis Redaccion final
Taylor y Bogdan (2002) | La guia de entrevista es la | Por lo tanto, la guia de | La guia de entrevista es la
infieren que “"La guia de la | elaboracion que no tiene un | entrevista es de efecto | elaboracion que no tiene un
entrevista no es un | protocolo estructurado. | Principal para | protocolo estructurado.
protocolo estructurado. Se | Primero se debe de tener el | determinar las preguntas | primero se debe de tener el
trata de una lista de 4reas | tema, analizar y determinar | N€cesarias 'y que la | ma analizary determinar las
generales que  deben | las posibles preguntas que ?Irlljtirg;”StarZT:Vdaenganceors posibles preguntas que se
cubrirse con cagla se deberan realizar. ellos g/e obten dr’é la deberan realizar. (Taylor y
informante. En_la situacion | (Taylor y Bogdan, 2002) informacion que Bogdan, 2002)

(_je B entreVISt_a , el ayUdara a SO|UCi0nar Ia Por |0 tanto |a gu|’a de
investigador decide como problematica. entrevista es: de  efecto
enunciar las preguntas y .. .
cudndo  formularlas.  La principal para det_ermlnar las
guia de la entrevista sirve preguqtas necesarias y que la
Taylor,S. solamente para recordar entrevista sea de manera
Bogdan, R. 2002 |que se deben hacer fluida y,relev_ante, con_(?llos se
preguntas  sobre  ciertos obtendrad la informacion que

temas. El empleo de guias
presupone un cierto grado
de conocimiento sobre las

ayudara a solucionar la

problematica.
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personas que uno intenta,
estudiar (por lo menos en
las entrevistas en
profundidad). Este tipo de
guia es util cuando el
investigador ya ha
aprendido algo sobre los
informantes a traves del
trabajo de campo,
entrevistas preliminares u
otra experiencia directa.
Esa guia puede asimismo
ser ampliada o revisada a
medida que se realizan
entrevistas adicionales.” (p.
24)

Referencia:

Taylor,S. y Bogdan, R. (2002) Introduccidn a los métodos cualitativos en investigacion. La
basqueda  de los significados. Barcelona, Espafia: Ed. Paidés, Espafia. (p.24)

Obtenido de: https://es.slideshare.net/elroblal/introduccion-a-los-metodos-
cualitativos-de-investigacion-taylor-y-bogdanl
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