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RESUMEN

La presente tesis describe y analiza la relacion existente entre la
satisfaccion del cliente y el posicionamiento de marca de la agencia
“Scotiabank Peru” S.A.A. en el distrito de Chorrillos, 2018. Teniendo como
objetivo: Determinar la relacién que existe entre la satisfaccion del cliente y el

posicionamiento de marca de la agencia.

Se trata de una investigacion basica ubicada en el nivel relacional con un
método hipotético — deductivo, analitico y estadistico, con un disefio no

experimental y transversal.

Se utilizé el cuestionario como instrumento, para la recoleccion de datos
de los clientes de la agencia, la poblacion en los cuatro meses de investigacion
fue de 2301 clientes, s6lo tomando como muestra probabilistica aleatoria
simple y estratificada a 329 personas de diferente sexo que utilizaban un
servicio como minimo de la agencia. Este cuestionario fue validado por tres
expertos con una nota promedio de 20 lo cual significa valido para aplicar, se
realiz6 una prueba piloto donde se determina que la confiabilidad del
instrumento mediante el Alfa de Cronbach de ,873 muy bueno para la relacion

de las variables.

Los resultados que se obtuvieron al realizar el andlisis e interpretacion
de los cuestionarios determinan que la satisfaccién del cliente se relaciona
significativamente con el posicionamiento de Marca de la agencia. Asi mismo,
se obtuvo un coeficiente Rho de Spearman p = 0.466”, que expresa una

correlacion baja positiva entre las variables.

Palabras Claves:

Fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia, producto, imagen,

comunicacioén y relaciones personales.
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ABSTRACT

This thesis describes and analyzes the relationship between customer
satisfaction and brand positioning of the agency Scotiabank Peru S.A.A. in the
district of Chorrillos. This thesis aims to determine the relationship between

customer satisfaction and brand positioning of the agency.

This is a basic investigation located at the relational level with a
hypothetical deductive, analytical and statistical method, with a non-

experimental and transversal design.

In this research the questionnaire was used as an instrument, for the
collection of data from the clients of de agency, the population in the four
months of investigation was 2301 people of different sex they used at least one
service from the agency. This questionnaire was validated by three experts with
an average score of twenty, which means valid to apply, a pilot test was carried
out where it is determined that the reliability of the instrument using the

Cronbach’s Alpha of ,873 in very good for the relationship of the variables.

The results obtained when carrying out the analysis and interpretation of
the questionnaires determine that customer satisfaction is significantly related to
the brand positioning of the agency. In this way, it was obtained a Rho of
Spearman coefficient p = 0.466”, that expresses a positive low correlation

between the variables.

Keywords:

Reliability, responsiveness, security, empathy, product, image, communication

and personal relationship.
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INTRODUCCION

La tesis tiene como propoésito: Determinar la relacion que existe entre la
satisfaccion del cliente y posicionamiento de marca de la agencia “Scotiabank
Peru” SAA en el distrito de Chorrillos, 2018. Donde recopilamos informaciones
de:

Satisfaccion del cliente, es la sensacién de agrado o decepcion que resulta
al comparar la experiencia o resultado del producto con las expectativas
creadas previamente. Existen diferentes factores que influyen para esta
satisfaccion como el producto ofrecido, el servicio, los colaboradores o la

imagen que se percibe de la institucion.

Posicionamiento, es la imagen que ocupa nuestra marca, producto, servicio
o0 empresa en la mente del consumidor. Este posicionamiento se construye a
partir de la percepcion que tiene el consumidor de nuestra marca de forma

individual respecto a la competencia.

Se plantea la hipétesis: Existe una relacion significativa entre la satisfaccion
del cliente y el posicionamiento de la agencia Scotiabank Perd SAA en el
distrito de Chorrillos, 2018.

La presente tesis consta de un total de tres capitulos de una investigaciéon

basica muy detallada.

En el capitulo I, titulado Planteamiento Metodol6gico, da a conocer la
descripcion de la realidad problematica, se plantea las delimitaciones de la
investigacién, del mismo modo se da a conocer los objetivos e hipétesis que
busca esta investigacion, la metodologia empleada conociendo el tipo, nivel y
disefio de la investigacion y también el nUmero de poblacién donde se aplicara

la investigacion.

XV



En el capitulo Il, titulado Marco Tedrico, da a conocer los antecedentes de
la investigacion, teniendo en cuenta autores nacionales e internacionales; las
bases teoricas definen las dimensiones de la variable y la definicion de

términos basicos utilizados en esta investigacion.

En el capitulo Ill, Presentacion, Andlisis e interpretacion de resultados, se
detalla y analiza las tablas y gréaficos del resultado del instrumento, realizando
una prueba de hipotesis, los cuales son utilizados para crear una discusion de
resultado analizando con las tesis de los antecedentes a la tesis. Y de esta
forma se da una propuesta tedérica donde se plantean teorias para el
mejoramiento de la empresa. También se muestra las conclusiones y

recomendaciones para la agencia.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO METODOLOGICO
1.1. DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA

La satisfaccion del cliente en la actualidad es un factor basico e
importante que permite diferenciar las entidades, empresas e instituciones. Se
conocen las exigencias y preferencias de los clientes y/o usuarios que acuden
a estas instituciones y de esta forma permanecen en el mercado. En la agencia
Scotiabank, ubicada en Av. Guardia civil 140-144 (Chorrillos), los clientes
demandan diversos servicios para complacer sus expectativas y sentirse
satisfechos; con una atencion oportuna, amabilidad, rapidez, eficiencia,
accesibilidad, claridad y empatia en las diferentes transacciones que realizan

dia a dia.

Los colaboradores que trabajan en esta agencia, dan un servicio
determinado por la afluencia del publico en el dia, el horario a tiempo completo,
el poco tiempo de refrigerio para descansar, la presién del publico y otros
factores del entorno; estos son elementos que causan déficit en la atencién, lo
que provoca clientes insatisfechos después de ser atendidos generando una
mala imagen y una negativa publicidad entre los clientes lo que conlleva a
disminuir en su posicionamiento frente a las otras entidades; por eso es
necesarios conocer las causas y efectos que se ven influenciados en la
satisfaccion del cliente, ya que el nimero de captaciones ha disminuido en los

ultimos cuatro meses, como se observa en la tabla N°1.

17



Tabla 01
Cuadro de captaciones de clientes mensual

Mes 2017 2016
mayo 553 627
junio 629 713
julio 511 498

agosto 608 654

Fuente: Elaboracion propia (datos de la empresa)

En lo referente al cuadro anterior, se observa como la captacion de
clientes de un afio a otro afio ha ido descendiendo, lo cual determina el bajo
posicionamiento de la agencia en el mercado financiero al captar nuevos
clientes. Se percibe insatisfaccion con el servicio recibido al no cumplir con las
percepciones de los clientes puesto que los atributos del producto se ven
afectado por los altos interés en créditos y bajas ganancias en inversiones, por
ende se obtendrd clientes insatisfechos, que dardn una mala recomendacién
de la agencia, generando que los clientes tengan una mala imagen corporativa

del banco.

En tal sentido al tener clientes insatisfechos, el posicionamiento de la
agencia también se ve afectado por la imagen ya que es un factor vital y de
prioridad, puede tener repercusiones negativas sobre el bienestar del cliente y
la organizacion. Es decir, las empresas no solo deben preocuparse por la

rentabilidad, también deben fomentar la satisfaccion de los clientes.

Por otro lado, existen demasiadas diferencias en los atributos del producto
a comparacion de otras entidades, esto se refleja en la tasa efectiva anual
dando diferencias entre un cliente antiguo a uno nuevo ya que a este ultimo se
le otorga un préstamo con una tasa no menor al 45 % por no tener experiencia
crediticia, mientras al otro su tasa es menor a 19% asi el plazo sea mayor.

También en los productos de inversion, porque mientras las cajas de ahorro
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ofrecen una mejor tasa en productos de depdsito a plazo, aqui no pasa del 3 %
dependiendo del monto a depositar.

Es fundamental el impacto que tiene la publicidad para el
posicionamiento, es necesario que hayan mas carteles publicitarios en la
ciudad con los productos novedosos y de gran acogida, que las promociones
sean emitidas con mayor frecuencia por la televisién y que cada cliente se vaya
con un folleto acerca del producto por el que llegé a consultar o adquirié para

gue la informacion no sea olvidada.

Analizando todos los por menores que ocurre en la agencia y de no
presentarse ningun cambio, los colaboradores no llegarian a cumplir con sus
objetivos mensuales propuestos, esto haria que la agencia no supere el
namero de captaciones, manteniendo saldos en negativo y generando un
posible cierre de agencia ya que al disminuir el ingreso también comenzaria a

disminuir la rentabilidad, y esto llevaria a reducir el personal.

Para no llegar a esos limites y que la agencia Scotiabank sea un banco
mejor posicionado, se necesita que el banco invierta en las capacitaciones de
sus colaboradores para que todos los integrantes conozcan todas las
caracteristicas de todos los productos, realicen una mejor atencion siendo mas
rapidos, teniendo acceso a informaciones frecuentes para los clientes y
reduciendo el tiempo de espera, a través de la motivaciéon al personal y

creacion de un agradable ambiente de trabajo.

Para aumentar el posicionamiento, se podria reducir los intereses en
préstamos de nuevos cliente y membresias en tarjetas de crédito, ya que si el
objetivo es aumentar la captacion de clientes, estos se encontrarian mas
confiados viendo que el banco se preocupa por ofrecerle mejores servicios que

la competencia, puesto que a mayor niumero de clientes satisfechos generan
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un mayor posicionamiento de la agencia, generando mayores captaciones y

aumentando los ingresos.

1.2. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION
1.2.1. DELIMITACION ESPACIAL

La presente investigacion se realizé en la agencia Scotiabank Peri SAA
ubicado en av. Guardia civil 140-144 en el distrito de Chorrillos, la cual se

ejecutd con la colaboracion de los clientes de esta entidad.
1.2.2. DELIMITACION SOCIAL

La presente investigacion se realizé en la agencia Scotiabank Peri SAA
ubicado en av. Guardia civil 140-144 en el distrito de Chorrillos de la provincia
de Huara del departamento de Lima, la cual se ejecutd con la colaboracion de

los clientes de esta entidad.
1.2.3. DELIMITACION TEMPORAL

El objeto de la investigacion abarcé un periodo de 4 meses, comprendido
desde mayo hasta agosto del afio 2018.

1.2.4. DELIMITACION CONCEPTUAL

El estudio abarca los conceptos de satisfaccion del cliente vy

posicionamiento de marca definidos de tal manera por:

Kotler (2003) la satisfaccion del cliente es “el nivel de estado de animo de
una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o

servicio con sus expectativas” (p.105).

Garcia (2002) explica que el posicionamiento “es el lugar del producto o
servicio en la mente del consumidor basado en el hecho de que los
consumidores tienen una cierta percepcion de los productos y marcas. Estas
percepciones se forman como consecuencia de las diferentes impresiones,
sensaciones e informaciones que recibe del producto, ya sea a través de la
publicidad, del precio, del envase, del vendedor, de otros consumidores o del

consumo mismo” (p.187).
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1.3. PROBLEMAS DE INVESTIGACION
1.3.1. PROBLEMA PRINCIPAL

¢ Qué relacion existe entre la satisfaccion del cliente y el posicionamiento
de marca de la agencia Scotiabank Pert S.A.A. en el distrito de Chorrillos,
20187

1.3.2. PROBLEMAS SECUNDARIOS

¢, Qué relacion existe entre la fiabilidad y el posicionamiento de marca de

la agencia Scotiabank Pert S.A.A. en el distrito de Chorrillos, 20187

¢, Qué relacion existe entre la capacidad de respuesta y el posicionamiento
de marca de la agencia Scotiabank Peru S.A.A. en el distrito de Chorrillos,
20187

¢, Qué relacién existe entre la seguridad y el posicionamiento de marca de

la agencia Scotiabank Peru S.A.A. en el distrito de Chorrillos, 2018?

¢ Qué relacion existe entre la empatia y el posicionamiento de marca de la

agencia Scotiabank Pert S.A.A. en el distrito de Chorrillos, 20187

1.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.4.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar la relacibn que existe entre la satisfaccion del cliente y el
posicionamiento de marca de la agencia Scotiabank Peru S.A.A. en el
distrito de Chorrillos, 2018.

1.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar la relacién que existe entre la fiabilidad y el posicionamiento de
marca de la agencia Scotiabank Peri S.A.A. en el distrito de Chorrillos,
2018.
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Identificar la relacion que existe entre la capacidad de respuesta y el
posicionamiento de marca de la agencia Scotiabank Peru S.A.A. en el
distrito de Chorrillos, 2018.

Identificar la relacion que existe entre la seguridad y el posicionamiento de
marca la agencia Scotiabank Pera S.A.A. en el distrito de Chorrillos, 2018.

Identificar la relacion que existe entre la empatia y el posicionamiento de
marca de la agencia Scotiabank Peri S.A.A. en el distrito de Chorrillos,
2018.

1.5. HIPOTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACION
1.5.1. HIPOTESIS GENERAL

Existe una relacion significativa entre la satisfaccion del cliente y el
posicionamiento de marca de la agencia Scotiabank Perd SAA en el
distrito de Chorrillos, 2018.

1.5.2. HIPOTESIS SECUNDARIAS

Existe una relacién significativa entre la fiabilidad y el posicionamiento de
marca de la agencia Scotiabank Perd SAA en el distrito de Chorrillos,
2018.

Existe una relacion significativa entre la capacidad de respuesta y el
posicionamiento de marca de la agencia Scotiabank Perd SAA en el
distrito de Chorrillos, 2018.

Existe una relacion significativa entre la seguridad y el posicionamiento de

marca de la agencia Scotiabank Peri SAA en el distrito de Chorrillos,
2018.
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Existe una relacion significativa entre la empatia y el posicionamiento de
marca de la agencia Scotiabank Peri SAA en el distrito de Chorrillos,
2018.

1.5.3. VARIABLES
1.5.3.1. DEFINICION CONCEPTUAL
a) Satisfaccién del cliente

Kotler y Armstrong (2003) describen la satisfaccién del cliente como
“el nivel de estado de animo de una persona que resulta de comparar el
rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas”
(p.105).

b) Posicionamiento de marca

Garcia (2002) “esta basado en el hecho de que los consumidores
tienen una cierta percepcibn de los productos y marcas. Estas
percepciones se forman como consecuencia de las diferentes
impresiones, sensaciones e informaciones que recibe del producto, ya sea
a través de la publicidad, del precio, del envase, del vendedor, de otros

consumidores o del consumo mismo” (p.187).

1.5.3.2. DEFINICION OPERACIONAL
a) Satisfaccion del cliente

Definimos operacionalmente la satisfaccién del cliente, como el
esfuerzo y compromiso que desempefan los trabajadores al ofertar un
producto, es el objetivo principal de la entidad con lo cual se quiere
satisfacer las necesidades o deseos del cliente mediante la ruta de

conversacion que mantiene el banco en todos los colaboradores de la
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agencia “Scotiabank Peru” SAA, priorizando y valorizado a través de las
escalas: Siempre, casi siempre, a veces, casi nunca, nunca, teniendo los

valores 1,2,3,4,5 y niveles alta, media, baja.

b) Posicionamiento de marca

Definimos operacionalmente el posicionamiento, como la imagen
percibida por los clientes de la agencia en relacién con las entidades
competentes. Por ende es una batalla de percepciones entre la marca y
compafiia y la de los competidores.

Sin embargo en el @mbito de las percepciones, se juega sobre todo en
la mente del consumidor, es por ello que en el proceso de
posicionamiento, no sélo cuentan las acciones que desde la empresa
desarrollemos, sino que también dependera de los publicos de interés que
afecten a nuestra comunicacion y de las percepciones del consumidor, asi
como de las acciones desarrolladas en la agencia “Scotiabank Peri” SAA,
priorizando y valorizado a través de las escalas: Siempre , casi siempre, a
veces, casi nunca, nunca, teniendo los valores 1,2,3,4,5 y niveles alto,

regular, baja.

1.5.3.3. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Tabla 02
Matriz de la operacionalizacion de la satisfaccion del cliente
VARIABLE DIMENSIONES  INDICADORES ITEMS ESCALAY  NIVELESY  INSTRUMENTO  INFORMANTE
VALORES RANGO
Fiabilidad Calidad Nunca (1) Baja
Claridad (20-31)
Habilidad 1-5
Clientes de la
Satisfaccion del Promesa Casi . . .
) Cuestionario agencia
cliente Responsabilidad nunca (2) .
. . I Scotiabank
Capacidad Disponibilidad Regular
de respuesta Rapidez 6-10 (31-65)
Voluntad A veces
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Seguridad

Empatia

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 03

Puntualidad
Credibilidad
Profesionalismo
Confianza
Conocimiento
Comprension
Amabilidad
Cortesia

Interés

(©)

Alta
11-15
Casi (66-100)
siempre
4
16-20
Siempre
®)

Matriz de la operacionalizacion del posicionamiento de marca

VARIABLE DIMENSIONES
Producto
Imagen
Posicionamiento
de marca Comunicacién
Relaciones
personales

Fuente: Elaboracion propia

INDICADORES

Variedad
Disefio
Atributos
Servicio
personalizado
Reputacion
Decoracion
Uniforme
Infraestructura
Publicidad
Promocion
Anuncios
Mensaje
Actitud
Compromiso
Desempefio
Atencién

ESCALAY NIVELES Y

ITEMS INSTRUMENTO
VALORES RANGO
Nunca (1)
1-5
Casi Bajo
nunca (2) (20-31)
6-10
A veces
®3) Regular . )
Cuestionario
(31-65)
11-15 .
Casi
siempre
4) Alto
(66-100)
16-20
Siempre
®)

1.6. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1.6.1. TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION

a) Tipo de investigacion

INFORMANTE

Clientes de
la agencia
Scotiabank

Esta investigacion es de tipo basica, ya que parte de teorias

existentes con la finalidad de aumentar el conocimiento ya existente

buscando un progreso cientifico que llevan a posibles hipotesis que

pueden ser aplicadas. De la misma forma, Behar (2008), afirma la
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investigacion basica, “También recibe el nombre de investigacion pura,
tedrica, dogmatica y fundamental. Se caracteriza porque parte de un
marco tedrico y permanece en él; la finalidad radica en formular nuevas
teorias o modificar las existentes, en incrementar los conocimientos
cientificos o filoséficos, pero sin contrastarlos con ningun aspecto practico.
Esta forma de investigacién emplea cuidadosamente el procedimiento de
muestreo, a fin de extender sus hallazgos mas alla del grupo o situaciones

estudiadas.” (p. 19).

b) Nivel de investigacion

El nivel relacional tiene como finalidad demostrar que son variables
dependientes, en esta investigacion se demostrara que el
posicionamiento de marca depende de la satisfaccion del cliente ya que a
una mayor satisfaccion habra un mayor posicionamiento. En tal sentido
Supo (2012), afirma: “el nivel relacional, no son estudios de causa y
efecto; sélo demuestran dependencia probabilistica entre eventos; Ejem.
Los estudios de asociacion sin relacion de dependencia. La estadistica
bivariada nos permite hacer asociaciones (Chi Cuadrado) y medidas de
asociacion; correlaciones y medidas de correlacion (Correlacion de
Pearson).” (p.02).

Correlacional: este nivel nos permite conocer la relacion que exista
entre la satisfaccion y el posicionamiento de marca. Segun Hernandez,
Fernandez & Baptista (2010) nos dice “Este tipo de estudios tiene como
finalidad conocer la relacion o grado de asociacion que exista entre dos o
mMAas conceptos, categorias o0 variables en una muestra o contexto en

particular” (p.93).

1.6.2. METODO Y DISENO DE LA INVESTIGACION
a) Método de investigacion

Hipotético — deductivo
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Este método parte desde conclusiones generales a particulares creando
hipétesis o alternativas, las cuédles son estudiadas para saber si son
verdaderas o falsas al ser contrastadas con los hechos reales. Por lo cual
Bernal (2010) afirma: “consiste en un procedimiento que parte de unas
aseveraciones en calidad de hipétesis y busca refutar o falsear tales
hipotesis, deduciendo de ellas conclusiones que deben confrontarse con
los hechos”. (p. 60).

Analitico

Se utilizar4 este método para estudiar minuciosamente las variables de
estudio. En tal sentido, Bernal (2010), afirma: “Este proceso cognoscitivo
consiste en descomponer un objeto de estudio, separando cada una de

las partes del todo para estudiarlas en forma individual”. (p.60).

Estadistico

La investigacion es estadistica porque se estudia una pequefia muestra
para analizarla y conocer el comportamiento general de la poblacion
utilizando datos cuantitativos o numéricos para ser procesados, no
paramétricos. Por eso, Linares (2013), afirma que el método estadistico:
“‘Este tipo de disefio de investigacion, es usado para hacer un analisis
detallado en un numero pequefio de casos con el fin de llegar a
conclusiones que pueden ser generalizadas en una gran poblacién”. (p.
92).

b) Disefio de investigacion

No experimental

En este tipo de disefio se observa los fenomenos tal y como estan en su
contexto natural, sin manipularlos, para poder analizarlos. Segun
Hernadndez, Fernandez y Baptista (2014) “la investigacién que se realiza
sin manipular deliberadamente variables. Es decir se trata de estudios
donde no hacemos variar en forma intencional las variables

independientes para ver su efecto sobre otras variables. Lo que hacemos
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en la investigacion no experimental, es observar fenébmenos tal como se

dan en su contexto natural, para analizarlos” (p. 152).

Transversal

Se toman datos de un momento preciso y en un tiempo determinado para
analizar su incidencia e interrelacién, por ello Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) afirman “los disenos de investigacién transaccional o
transversal recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su
propdsito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacién en

un momento dado.” (p.154).

1.6.3. POBLACION Y MUESTRA DE LA INVESTIGACION
a) Poblacién

En la investigacion, el tamafio de la poblacion sera los 4 dltimos meses
(mayo, junio, julio y agosto) lo cual se tuvo 2301 clientes, que obtuvieron
por lo menos un servicio crediticio. Segun Tamayo (1997), “La poblacion
se define como la totalidad del fenbmeno a estudiar donde las unidades
de poblacién posee una caracteristica comun la cual se estudia y da

origen a los datos de la investigacion”. (p.114).

Tabla 04
Distribucién de la poblacién
Productos Meses Total
mayo junio julio agosto
DIiA A DIA
Cuentas de Ahorro 227 290 212 257
Tarjetas de crédito 38 44 38 42
Cuenta corriente 8 6 8 12
PRESTAMOS

Personales, hipotecarios

y vehiculares e i 42 R 2301
Extralinea 38 27 22 17
PROTECCION
Seguros 103 120 85 90
INVERSION
Fondo mutuo 53 51 62 49
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Deposito a plazo fijo 21 21 42 76
Subtotal 553 629 511 608
Fuente: Elaboracion propia (datos de la empresa)

b) Muestra

Por lo cual Zorrilla'y Torres (1992), sefalan:

El muestreo es una técnica que consiste en la seleccion de una
muestra representativa de la poblacion o del universo que ha de
investigarse, el muestreo establece los pasos o procedimientos
mediante los cuales es posible hacer generalizaciones sobre una
poblacién, a partir de un subconjunto de la misma, con ayuda de las
muestras inferimos: a) alguna o algunas propiedades del universo
donde se obtienen, y b) no tener que estudiar exhaustivamente
todos los elementos que lo componen, ademas las dos grandes
ventajas del muestreo son la economia y la rapidez en la obtencion
de los datos. (pp. 76-77).

Para la unidad de la investigacion, la muestra esta constituido por 329

clientes. Por lo tanto la eleccion del tamafio de la muestra se utilizo la

técnica muestral probabilistica aleatoria simple y estratificada.
Z2xNxPxQ

- e?(N — 1) + Z?xPxQ

n

Sus valores correspondientes son:

N = Tamario de la poblacion : 2301 clientes
Z? = Nivel de confianza 95% : 1.962
p = Probabilidad de que el evento ocurra : 0.50
g = Probabilidad de que el evento no ocurra :0.50
e’ = Error seleccionado : 0.052

Aplicando la férmula:

1,96%x2301x0.5x0.5

= = 329.32
0.052(2301 — 1) + 1,962x0.5x0.5

n
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n = 329

La cantidad de clientes por producto fue determinada por afijacion

proporcional segun la formula:

Ill=:%%XINi
Cuentas de ahorro : % X 986 = 140 encuestas
Tarjetas de crédito : % X 162 = 23 encuestas
. 329
Cuenta corriente : —— X 34 = 4 encuestas

2301

Asi proporcionalmente se obtuvo las demas muestras de los servicios

crediticios:
Tabla 05
Distribucion de la muestra
Productos Meses
Poblaciobn Muestra
DIiA A DIA
Cuentas de Ahorro 986 140
Tarjetas de crédito 162 23
Cuenta corriente 34 4
PRESTAMOS
Persqnales, hipotecarios 242 34
y vehiculares
Extralinea 104 14
PROTECCION
Seguros 398 56
INVERSION
Fondo mutuo 215 30
Depdésito a plazo fijo 160 22
Total 2301 329

Fuente: Elaboracion propia

1.6.4. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
a) Técnicas

La observacion

30



Para la recoleccion de datos es importante observar cualquier
acontecimiento que nos muestre datos referidos a lo que vamos a
investigar, como el comportamiento del cliente y del personal de la
entidad.

Segun Arias (2012) “La observacion es una técnica que consiste en
visualizar o captar mediante la vista, en forma sistematica, cualquier
hecho, fendmeno o situacién que se produzca en la naturaleza o en la

sociedad, en funcién de unos objetivos de investigacion preestablecidos.”
(p. 69).

Encuesta

La encuesta redne una serie de preguntas que se realiza a un nimero
determinado de personar para recolectar datos y conocer la opinién de
éstos. En tal sentido, Trespalacios, Vazquez y Bello (2005) definen “las
encuestas son instrumentos de investigacion descriptiva que precisan
identificar a priori las preguntas a realizar, las personas seleccionadas en
una muestra representativa de la poblacién, especificar las respuestas y
determinar el método empleado para recoger la informacion que se vaya
obteniendo)”. (p 191).

Analisis documental

Martos, Bermejo & Santos (2006), indica: “analisis documental lo que
hace, es transformar un documento primario en un documento
secundario, de tal manera que partiendo del documento primario,
obtenemos una nueva referencia documental que nos permita utilizarlo
mejor” (p.604). Es decir, es el procedimiento que consiste en seleccionar

las ideas resaltantes de un documento a fin de expresar su contenido.

b) Instrumentos

Cuaderno de notas
Las observaciones realizadas en primera instancia seran anotadas en
un cuaderno para poder analizarlas y estudiarlas con mayor detencién.
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Por lo tanto, Isern, Segura, Aguilar & Hito (2012) afirman que las “notas de
campo que describen y relatan tanto las vivencias, percepciones,
reflexiones e impresiones del observador, como aspectos metodolégicos y

tedricos de su labor” (p. 69).

Cuestionario

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) “un cuestionario
consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a
medir” (p 217).

En esta investigacion, el cuestionario esta conformado por 40
preguntas dirigidas a los clientes de la agencia Scotiabank, el cual se
divide en dos cuestionarios, el primero con veinte preguntas referentes a
la variable de satisfaccién al cliente dividido en cuatro partes: las cinco
primeras preguntas basadas en la fiabilidad, seguidas por la capacidad de
respuesta, otras cinco preguntas sobre la seguridad y por ultimo referente
a la empatia. El segundo cuestionario abarca el posicionamiento de
marca también dividido en cuatro partes: las cinco primeras preguntas
sobre el producto, las cinco siguientes basadas en la imagen, seguidas de

comunicacién, culminando con las relaciones personales.

Fichas textuales

Segun Moreno (1987), afirma que las fichas textuales: “consignan las
ideas basicas expresadas por otro, pero utilizando las palabras y el estilo
de quien toma los apuntes, sin alterar lo citado” (p. 91). Por lo tanto, las

fichas textuales se pueden dar mediante libros, revista, documentales.

1.6.5. JUSTIFICACION, IMPORTANCIA Y LIMITACIONES DE LA
INVESTIGACION

a) Justificacion

La investigacion esta orientada a conocer la relacidon existente entre la

satisfaccion del cliente y el posicionamiento de marca de la agencia
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Scotiabank Peru SAA, por consiguiente, es necesario justificar, o exponer,
los motivos y razones que llevo a realizar el presente estudio. Tomaremos

las siguientes justificaciones:

Justificacién tedrica

La investigacion se sustenta en teorias y los conceptos bésicos de
satisfaccion del cliente y posicionamiento de marca, donde encontramos
explicaciones a situaciones que conlleven a la implantacion de los
beneficios Unicos de la marca y de la diferenciacion respecto de la
competencia en la mente de los consumidores y/o clientes. Permitira
como investigadora contrastar diferentes conceptos vinculados a nuestro
estudio en la realidad concreta de la agencia de Scotiabank Peri SAA en
el distrito de Chorrillos.

Los resultados permitirdn contribuir a mejorar la satisfaccion del
cliente cumpliendo con sus expectativas previa visita y consiguiendo que

el posicionamiento alcance un mayor nivel.

Justificacion metodolégica

El estudio se realiza teniendo la metodologia del diagndstico,
pronéstico y control del pronéstico, también se acude al empleo de
técnicas e instrumentos de investigacion como el cuestionario para medir
la satisfaccion del cliente y el posicionamiento de marca de la agencia
Scotiabank Peri SAA. Con ello se pretende conocer el nivel de la
satisfaccion del cliente y posicionamiento; e identificar la fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad, empatia, producto, imagen,
comunicacion, relaciones personales, de la agencia en mencion en el

marco de linea de gestion institucional.

Justificacién practica

La aplicacion practica de la presente investigacion, aportara un
desenvolvimiento eficiente en el servicio que esta dado a través de la
agencia Scotiabank, con una atencién mas personalizada, para que los

usuarios puedan interactuar directamente sus requerimientos diversos y
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estar posicionados de forma correcta y por unos buenos atributos
brindados en la mente del cliente.

Justificacion social

La investigacion de la satisfaccion del cliente y posicionamiento de
marca de la agencia Scotiabank Peri SAA se beneficiaran todos los
clientes y potenciales clientes, dado que la agencia ofrecera un mejor
servicio y atencion mediante atenciones personalizadas, bajos intereses

en créditos con una mejor tasa para productos de inversion.

b) Importancia

En relacion a la importancia institucional, la investigacion permitira a la
empresa, tener colaboradores proactivos, motivados e identificados con la
empresa, donde mejoran la atencion de los clientes, orientado a coémo
satisfacer a los clientes de la institucion, y de esa manera se obtendria un

mayor posicionamiento de la agencia.

En el ambito local, la presente investigacion servirh como fuente de
informacion a la alta direccién y comunidad sobre la situacion actual de la
agencia Scotiabank del distrito de Chorrillos y asi, poder determinar
propuestas en la estructuracion de programas de capacitacion y
actualizacion que contribuyan al mejoramiento del servicio, favoreciendo

de esta manera al afinamiento de sus diversas potencialidades.
En lo regional, la presente investigacion brindara técnicas y
herramientas de las cuales se beneficiaran empresas del mismo rubro lo

cual generara que estas empresas sean mas competitivas, y aumentara el

namero de empleo.

c) Limitaciones
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La presente investigacion por ser una actividad de tipo intelectual esta
sujeta a las limitaciones humanas, las cuales algunas se mencionan a

continuacion:

Temporal

En relacién en el orden temporal, la disponibilidad de tiempo ya que
se requiere de varias horas de estudio, investigacion en campo Yy
recoleccion de datos en su primera y segunda etapa de estudio, para
superar esta limitacion se programé meses de investigacion dedicados

exclusivamente al desarrollo de la tesis.

Econdmico
En lo econdmico no se contd con mucho presupuesto financiero, para
los vidticos, libros, etc., por falta de ahorros anteriores y gastos

administrativos para la realizacion del plan.

Bibliografica

En relacion al material, la recopilacion de informaciéon no se encontré
muchas fuentes bibliogréficas fisicas. Para superar esta limitacion se
accedio a fuentes web confiables en donde se tiene acceso a libros
validados, revistas cientificas, diarios, documentos oficiales de

instituciones publicas, informes.

Metodoldgica
En relacion a la metodologia, la informacion obtenida corresponde al
periodo en que se realiza el estudio sin manipular ninguna variable y

analizandolas minuciosamente mediante datos numéricos.

Institucional
En el aspecto institucional, la identidad financiera tiene mucho recelo
a entregar informacion sobre sus clientes, por lo cual tuve que indagar con

algunos colaboradores de la empresa.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1.1. ANTECEDENTES NACIONALES

Garcia (2011) investig6 Calidad de servicio y satisfaccion de los clientes del
Banco Ripley S.A. — Agencia Mall Aventura Plaza, Truijillo, afio 2011 en la
Universidad Nacional de Trujillo. Teniendo como objetivo: Determinar como
influyen los factores de calidad de servicios en el grado de satisfaccion de los
clientes del Banco Ripley S.A. El tipo de investigacion es aplicada y disefio
transaccional no experimental. Con una muestra de 210 clientes aplicando

como instrumento el cuestionario.
Obteniendo los resultados:

- El factor que tiene mayor impacto positivo en determinar el grado de
satisfaccion de los clientes del Banco Ripley es la despedida-saludo del
personal que tiene trato directo con los clientes, con una magnitud del 1.13

puntos en el indice de satisfaccion, al 99% de confianza.

- Otro factor de impacto positivo en la satisfaccion de los clientes en el servicio
que ofrece el Banco Ripley es la concentracion que muestra el personal en el
momento de atender al cliente, pues aumenta en 1.09 puntos en el indice de

satisfaccion, al 99% de confianza.

- También tenemos como factor de impacto en la satisfaccion de los clientes,
el saludo del personal al inicio de la atencion al cliente, incrementando en 0.81

puntos en el indice de satisfaccion, al 99% de confianza.
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El investigador concluye que la satisfaccion del cliente se define como la
evaluacion que realiza el cliente respecto de un producto o servicio, en
términos de si ese producto o servicio respondid a sus necesidades y
expectativas. Las emociones de los clientes también pueden afectar sus

percepciones de satisfaccion hacia los productos y servicios.

Moreno (2012) investigd Medicion de la satisfaccion del cliente en el
restaurante La Cabafia de Don Parce en la Universidad de Piura. El cual tiene
como objetivo principal: Realizar una evaluacién de grado de satisfaccion de
los clientes en el restaurante “La Cabafa de Don Parce”, con el fin de conocer
en primer lugar, cuales son los puntos que les importan a los clientes y poder
corregir aquellos puntos, que a pesar de ser importantes, no son cubiertos. El
nivel de investigacion es descriptiva y de disefio transversal, no experimental.
La muestra esta compuesta por 204 clientes utilizando como instrumento el

cuestionario. Se obtuvo como resultado:

- Capacidad de respuesta: La pregunta que ha obtenido la calificacibn mas
baja se refiere a que los mozos no les dicen a los clientes el tiempo que
tendran que esperar antes de ser atendidos. Por lo general en un restaurante
de clase media alta, se espera un tiempo prolongado antes de ser atendido
mientras los clientes disfrutan de las instalaciones y mantienen largas
conversaciones, es claro que los clientes no tienen problema en esperar mucho

tiempo; en promedio se espera 20 minutos antes de ser atendido.

- La dimension de la seguridad obtuvo el segundo puntaje mas alto; el cual se
sitla en torno a 4.017. A pesar de la buena calificacion de esta dimension; a
través de la observacion y de las entrevistas, se observa que es importante que
los mozos sugieran los platos especialidad de la casa a los clientes; pues
muchas veces estos no conocen algunos platos y terminan pidiendo algo que

no les agrada.

- La empatia ha sido la dimension que ha obtenido en promedio el puntaje mas
alto; la personalizacion de la atencion es un aspecto destacable y podria
considerarse como el punto fuerte del restaurante; la atencion personalizada se

traduce en que los mozos conocen los nombres de sus clientes, tienen un
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verdadero interés por su bienestar y estdn muy atentos ante sus solicitudes.
Por otro lado hay que recalcar 2 aspectos sumamente positivos en esta

dimensién; los cuales se refieren a la amabilidad y educacién del personal.

El investigador concluye que los clientes del restaurante estan satisfechos
con el servicio brindado por este, esto se evidencia en que el promedio de las
dimensiones de la calidad es de 4.017 y el promedio obtenido en la pregunta
de satisfaccion general es de 4.44, puntajes que dentro del baremo de

medicion se ubican en el rango “alta calidad”.

Calderon (2015) realizé la investigacion La venta personal y el
posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito Credinka S.A. en la
Universidad Nacional José Maria Arguedas. Que tiene como objetivo general
determinar la relacion existente entre la venta personal y el posicionamiento de
la Caja Rural de Ahorro y Crédito CREDINKA S.A. Caracterizandose por su
disefio correlacional — transaccional. La muestra seleccionada estuvo
compuesta por 92 clientes entre nuevos y recurrentes de la caja. El instrumento
utilizado para recoger la informacion fue el cuestionario. Teniendo como

resultados:

- 24 clientes de los entrevistados que representa el 26,1% manifiestan que la
venta personal por parte de los oficiales de negocio de la Caja es mala, asi
como el posicionamiento de dicha entidad es débil; por otro lado, 17 clientes
que representan el 18,5% de clientes que respondieron que la venta personal

gue recibieron es buena, ademas que el posicionamiento de la Caja es fuerte.

- Correlacion entre la venta personal y el posicionamiento de la Caja Rural de
Ahorro y Crédito Credinka S.A.: el valor “sig.” es de 0.000, que es menor a 0.05
el nivel de significancia, entonces se rechaza la hipétesis nula (Ho), por lo
tanto, se puede afirmar con un nivel de confianza del 95%, que la venta
personal se relaciona significativamente con el Posicionamiento de la Caja
CREDINKA S.A. — Andahuaylas, 2015, ademas la correlaciéon de Spearman es

0,586 lo que indica una correlacion positiva moderada.
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- Desempeiio del vendedor y el posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y
Crédito Credinka S.A.:. 20 clientes que representan el 21,7% de los que
manifestaron que el desempefio de los vendedores, en este caso los oficiales
de negocio de la Caja Credinka S.A. es mala, y el posicionamiento de dicha
entidad es débil, por otro lado 16 clientes encuestados que son el 17,4%
respondieron que el desempefio de los oficiales de negocio que perciben es
buena, y el posicionamiento de la Caja Rural de Ahorro y Crédito Credinka S.A.

es fuerte.

El autor concluye que un porcentaje considerable de los clientes de la Caja
Rural de Ahorro y Crédito Credinka S.A. perciben el desempefio de los oficiales

de negocios como mala y el posicionamiento de la entidad es débil.

2.1.2. ANTECEDENTES INTERNACIONALES

Alvarez (2012), investig6 Satisfaccion de los clientes y usuarios con el
servicio ofrecido en redes de supermercados gubernamentales en la
Universidad Catdlica Andrés Bello. Teniendo como objetivo general: Determinar
el grado de satisfaccion de los clientes, con respecto a la calidad del servicio
ofrecido, en una red de supermercados del Gobierno. El cual realizé un tipo de
investigacion evaluativa, de disefio no experimental y transversal. Se aplicé una

muestra de 839 personales utilizando la herramienta del cuestionario.
Obteniendo los resultados:

- El personal en contacto con el publico (cajeros, pasilleros, surtidores) es
siempre amable con los clientes, de la muestra, el 85,30% considera que el
servicio es “mejor” de lo que es esperado, el 12,08% considera que el servicio
es igual al que esperado y el 2,62% considera que es “poco peor” al que
esperado. Los clientes / usuarios que realizaron su evaluacién asignando un
puntaje menor a tres acotaron que el personal debe ser capacitado para tratar

con el publico porque en ocasiones han recibido mal trato.

- El personal siempre esta dispuesto a ayudar a los clientes, el 55,41% de los
clientes / usuarios encuestados considera que es “mucho mejor”, el 25%

considera “poco mejor”, el 16,99% vy el 2,50% considera que el servicio es
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“poco peor” al que esperado. Los comportamientos que estan muy lejanos al
promedio evidenciaron que resulta importante, ademas de la disposicion, el
manejo de la informacion sobre los precios de todos los productos y las

cantidades de productos que pueden ser adquiridos por un cliente / usuario.

- Se ofrece un amplio surtido de productos y marcas, un 55,25% de los clientes
percibe que el “servicio es mucho mejor de lo esperado”, el 24,11% considera
“poco mejor”, el 16,40% considera que el servicio es igual al que esperado, el
3,52% considera que es “poco peor”’ y un porcentaje no significativo, el 0,73%
expresa que es “mucho peor” al que esperado. Los datos comprueban que el
nivel de satisfaccion esta representado por mas de un tercio de los clientes.
Aquellas personas encuestadas que califican al servicio dentro de la categoria
“‘peor al que esperado” argumentan que falta reforzar la diversificacion de

productos y marcas.

El investigador concluye que las percepciones de los clientes son mas
bajas que las expectativas en un 25,4% por lo que existen oportunidades de

mejoras para lograr una satisfaccion total.

También recomienda mantener informado al cliente sobre los precios de los
productos ofrecidos, proteger la amplitud de espacio que caracteriza el
establecimiento, aumentar el nUmero de cajas y fortalecer las estrategias de

promocion.

Utreras (2015) realizo el estudio Investigacion de mercado para mejorar el
posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito OSCUS en la ciudad de
Guayaquil en la Universidad de Guayaquil. Con el objetivo general: Determinar
el grado de posicionamiento y nivel de aceptacion que tiene la Cooperativa
OSCUS en el mercado financiero de Ila ciudad de Guayaquil.
Metodolégicamente es un estudio de campo de corte transversal con disefio no
experimental y bajo el método inductivo. La muestra seleccionada es de 385

habitantes utilizando la herramienta del cuestionario.

Las principales conclusiones del estudio fueron:
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- El segmento de mercado de la Cooperativa OSCUS en Guayaquil esta
constituido por microempresarios de las ramas de produccién, comercio y
servicios de nivel intermedio y de desarrollo y por empleados de empresas; el
primer segmento demanda principalmente servicios de crédito para financiar

sus actividades productivas y el segundo demanda crédito de consumo.

- La agencia de la cooperativa OSCUS en Guayaquil tiene tres afios de
abierta, donde tiene una modesta participacion de alrededor del 5-6 % del total
de su cartera nacional. En la ciudad la cooperativa tiene un quinto lugar de

posicionamiento con un 14 % de menciones.

- La propuesta de fortalecimiento del posicionamiento se realiza para un
escenario temporal de tres afios mediante la combinacion de algunos medios
tales como patrocinio en eventos deportivos masivos, presencia en spot
publicitario en television, vallas publicitarias, ferias, promocion de referidos y el
trabajo puerta a puerta de los asesores de crédito, La elacién costo —beneficio
es positiva durante los tres afios de la campafia ya que los ingresos adicionales
que estd generara, seran superiores a los gastos previstos, por tanto la

propuesta es viable.

Toniut (2013) investigd La medicion de la satisfaccion del cliente en
supermercados de la ciudad de Mar de Plata, en la Universidad Nacional Mar
de Plata. Con el objetivo general: Disefiar e implementar un modelo para medir
la satisfaccion del cliente en supermercados de Mar de Plata.
Metodolégicamente es una investigacion exploratoria y de caracter descriptivo.
Selecciona a 270 clientes para una muestra aleatoria estratificada utilizando

como instrumento el cuestionario.
Las conclusiones principales de la investigacion fueron:

- Existen tres variables que lideran las preferencias de los clientes, en primer
lugar el precio con un 16.62%, en segundo lugar las ofertas con un 16.16%.
Otra variable a destacar es el surtido de productos dado por las marcas que

posee la empresa y la amplitud y profundidad de la propuesta de productos
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realizada. Luego un escalén mas atrds podemos encontrar la amplitud horaria,

la atencion brindada a los clientes y la rapidez.

- El analisis de las variables de eleccion la rapidez es un atributo que valora de

igual forma el hombre 10.89% que la mujer 11.07%.

- Otra variable a destacar es el surtido de productos 14.96% dado por las
marcas que posee la empresa y la amplitud y profundidad de la propuesta de
productos realizada.

- Luego un escalon mas atras, podemos encontrar la amplitud horaria 12.29%,

la atencion brindada a los clientes 12.09% y la rapidez 11.01%.

- Segun la vision del cliente hay otras variables que no resultan las de mayor
valor como la estética del negocio 8.19%, los medios de pago 6.88% vy el

estacionamiento 1.8%.

2.2. BASES TEORICAS

2.2.1. FUNDAMENTO TEORICO - CIENTIFICO DE SATISFACCION DEL
CLIENTE

La satisfaccion del cliente es un estudio amplio, donde se incluyen distintas
disciplinas y enfoques. En tal sentido este concepto ha sido enfocado desde

distintas perspectivas de autores:

Kotler y Armstrong (2003) describen la satisfaccion del cliente como “el
nivel de estado de animo de una persona que resulta de comparar el

rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas” (p.105).

Kottler (2002), “Satisfaccion se refiere a las sensaciones de placer o
decepcidén que tiene una persona al comparar el desempefio (o resultado)

percibido de un producto con sus expectativas”. (p.21).

Gonzélez (2011), “la satisfaccion del cliente como el resultado de la
comparacion que de forma inevitable se realiza entre las expectativas previas

del cliente puestas en los productos y/o servicios y en los procesos e imagen
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de la empresa, con respecto al valor percibido al finalizar la relacién comercial”
(parr. 03).

Denton (1991), “Satisfaccion de los clientes son sutiles, otras son
evidentes. Algunas implican un compromiso en tiempo de gestion, mientras
otras se concentran en una extensa supervision de las necesidades y actitudes
de los clientes” y también “la satisfaccion de cliente aparece cuando una

compania se concentra en la calidad del servicio” (p.19)

Grande (2000) define que “la satisfaccién de un consumidor es el resultado
de comparar su percepcion de los beneficios que obtiene, con las expectativas

que tenia de recibirlos” (p. 345).

Kotler & Keller (2006), definen “la satisfaccion de cliente es una sensacién
de placer o de decepcion que resulta de comparar la experiencia del producto
(o los resultados esperados) con las expectativas de beneficios previas. Si los
resultados son inferiores a las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si los
resultados estan a la altura de las expectativas, el cliente queda satisfecho. Si
los resultados superan las expectativas, el cliente queda muy satisfecho o

encantado (p.144).

Jones y Sasser (1995), definen “la satisfaccion del cliente: (1) Aspectos
esenciales del producto o servicio que los clientes esperan de todos los
competidores de dicho producto o servicio, (2) servicios basicos de apoyo
como la asistencia al consumidor, (3) un proceso de reparacion en el caso de
gue se produzca una mala experiencia y (4) la personalizacion del producto o
servicio” (Osorio, 2016, p.25).

Por lo que concluyo que la satisfaccion del cliente es la sensacion o
perspectiva, que resulta al comparar la experiencia o resultado del producto
con las expectativas creadas previamente. Es decir, es la comparacion de la
diferencia que existe entre lo que se espera obtener de un producto a lo que al

final terminan brindando.

La importancia de la satisfaccion del cliente
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Osorio (2016), nos dice: “La importancia de la satisfaccion del cliente en el
mundo empresarial reside en que un cliente satisfecho sera un activo para la
compafia debido a que probablemente volverd a usar sus servicios o
productos, volvera a comprar el producto o servicio o dara una buena opinién al
respecto de la compafiia, lo que conllevara un incremento de los ingresos para

la empresa” (p.25).

Gonzalez (2011), afirma: “la importancia fundamental que tiene para una
organizacibn conocer la opinion de sus clientes, lo que le permitird

posteriormente establecer acciones de mejora en la organizacién” (parr. 04).
Asimismo Sonia (2016), nos dice:

Un cliente satisfecho tras la adquisicion vuelve a comprar. Este crea un
vinculo con la marca y se convierte en un consumidor mas leal lo que
favorece la venta hacia él, tanto del mismo como de otros productos. Un
cliente satisfecho se encarga de comunicar al resto de usuarios la
experiencia positiva que ha tenido con la marca y eso es una publicidad
gratuita muy efectiva para la empresa. Hay que tener en cuenta que al igual
que los clientes satisfechos transmiten su experiencia, los insatisfechos lo
hacen también y con mayor impacto, otro motivo importante por el que

buscar la satisfaccion de los consumidores. (parr. 03-04).

El modelo Kano

El modelo desarrollado por el japonés Noriaki Kano, es un modelo para
conseguir la maxima satisfaccion del cliente, por lo cual sin afadir
caracteristicas que no aportan valor. Clasifica en cuatro categorias las

necesidades del cliente:
Segun Torrijos (2017) nos dice:

1. Calidad esperada. (Must be)
Son caracteristicas o prestaciones imprescindibles en un producto
0 servicio. Lo minimo que se puede exigir. Caracteristicas decisivas
para que un cliente siga interesado en repetir la compra. O éste se va a

otra parte. Sin embargo, no sirven para aumentar la satisfaccion del
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cliente. Se reconocen enseguida porque cuando faltan, producen una
gran insatisfaccién, lo que supone una paradoja: cuando estan
presentes el cliente no las valora, ni siquiera se percata de que existen,
no habla de ellas. Pero cuando no se cubren estas necesidades
bésicas el descontento es total.

Modelo Kano

&
Encantado
=
0
o
¥
b,
'.":1 Neutral
m
(1]
m "
E Coalidad esperada
2 (Must be)
Insatisfecho
Y usentes Presentes
+ =

Presencia de caracteristicas

Figura 01: Calidad esperada. (Must be)

Es el caso del rollo de papel higiénico en la habitacion de un hotel,
el efectivo en el cajero automatico o el aparcamiento en un centro
comercial.

En definitiva, las caracteristicas cruciales que hay que tener bien
identificadas porque el cliente no las pedira explicitamente ni

preguntard sobre ellas, simplemente dara por hecho que se tienen.

. Calidad deseada. (Performance)

Estas son las caracteristicas que el cliente pide de manera
explicita. Necesidades concretas, como que sea facil de usar, facil de
transportar, rapido, con una buena relacion calidad/precio, etc.
Cualidades que tienen el poder de aumentar o disminuir la satisfaccion

del usuario en funcion de su grado de cumplimiento. Es decir, cuantos
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mas atributos se cumplen, mas satisfecho estéa el cliente. Y al revés, si
no se cumplen sus expectativas el cliente quedara muy descontento. A
modo de ejemplo seria el caso de un usuario que solicite una
habitacion tranquila en el hotel donde se hospeda y se le asigne una
alejada de los ascensores, 0 haga una peticion a recepcion y el tiempo

de respuesta a ese requerimiento sea muy rapido.

Modelo Kano
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ICR (Performance)
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Figura 02: Calidad deseada. (Performance)

3. Calidad motivante. (Delighter)

Son caracteristicas del producto o servicio que el cliente no
esperaba encontrar. Atributos que le sorprenden gratamente porque no
los ha pedido de forma expresa y sin embargo estan ahi. En realidad el
cliente podria pasar perfectamente sin esos “extras” afiadidos pero ya
gue la empresa ha tenido el detalle, lo agradece enormemente. Por lo
tanto, son caracteristicas que cuando estan presentes son muy
valoradas, pero si estan ausentes al cliente no le causa insatisfaccion.
Por ejemplo cuando recoges el coche del taller después de una
revision rutinaria y te lo devuelven lavado y con las alfombrillas limpias
(aspiradas). O bien cuando al llegar a la habitacion del hotel encuentras
sobre la mesilla unos dulces o fruta de temporada que van reponiendo
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conforme vas consumiendo como cortesia de la casa. Mejoras que
sorprenden, mejoras que impactan, y que por ser inesperadas
producen una gran satisfaccion. No tienen por qué ser el resultado de
una gran inversion, incluso los pequefios detalles pueden llegar a ser

muy apreciados.

Modelo Kano
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Figura 03: Calidad motivante. (Delighter)

En definitiva, estas son las caracteristicas con las que te ganas el
corazoén de los clientes. Totalmente diferenciadoras y que en un

momento dado pueden ser decisivas para atraer su fidelidad.

4. Calidad indiferente. (Indifferent)
Son atributos que no se consideran ni buenos ni malos y que por

tanto no afectan a la satisfaccion/insatisfaccion del cliente. (parr. 13-25)

Teorias al respecto de la naturaleza de la satisfaccion del cliente

Distintos teorias pueden definir un modelo de satisfaccion y como estos
factores pueden influir en ello.
Andonimo (2017). Afirma:
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Podemos distinguir en este ambito cinco teorias que intentan explicar la
motivacion del ser humano y que pueden aplicarse para determinar la
naturaleza de la satisfaccion del cliente y cuya aplicacion a este ambito

pasamos a resumir brevemente a continuacion:

e Teoria de la Equidad: de acuerdo con esta teoria, la satisfaccion se
produce cuando una determinada parte siente que el nivel de los
resultados obtenidos en un proceso estan en alguna medida equilibrados
con sus entradas a ese proceso tales como el coste, el tiempo y el
esfuerzo (Brooks 1995).

e Teoria de la Atribucion Causal: explica que el cliente ve resultado de
una compra en términos de éxito o fracaso. La causa de la satisfaccion se
atribuye a factores internos tales como las percepciones del cliente al
realizar una compra y a factores externos como la dificultad de realizar la

compra, otros sujetos o la suerte (Brooks 1995).

e Teoria del Desempefio o Resultado: propone gque la satisfaccién del
cliente se encuentra directamente relacionada con el desempefio de las
caracteristicas del producto o servicio percibidas por el cliente (Brooks
1995). Se define el desempefio como el nivel de calidad del producto en
relacion con el precio que se paga por €l que percibe el cliente. La
satisfaccion, por tanto, se equipara al valor, donde el valor es la calidad
percibida en relacion al precio pagado por el producto y/o servicio

(Johnson, Anderson y Fornell 1995).

e Teoria de las Expectativas: sugiere que los clientes conforman sus
expectativas al respecto del desempeiio de las caracteristicas del
producto o servicio antes de realizar la compra. Una vez que se produce
dicha compra y se usa el producto o servicio, el cliente compara las
expectativas de las caracteristicas de éstos de con el desemperio real al
respecto, usando una clasificacién del tipo “mejor que” o “peor que”. Se
produce una disconformidad positiva si el producto o servicio es mejor de
lo esperado, mientras que una disconformidad negativa se produce
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cuando el producto o servicio es peor de lo esperado. Una simple
confirmacion de las expectativas se produce cuando el desempefio del
producto o servicio es tal y como se esperaba. La satisfaccion del cliente
se espera que aumente cuando las disconformidades positivas aumentan
(Liljander y Strandvik 1995). (p. 21).

El método SERVQUAL

Zeithaml, Parasuraman y Berry (2008), nos dice:

Es un instrumento que puede ser aplicado a una amplia gama de
servicios. Para ello, SERVQUAL suministra un esquema o armazén bésico
basado en un formato de representacion de las expectativas y percepciones
que incluye declaraciones para cada uno de los cinco criterios sobre la
calidad del servicio (elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y empatia). Cuando se considere necesario, este esquema puede
adaptar o complementar para afadirle las caracteristicas especificas que

respondan a las necesidades de investigacién de una empresa. (p.205).

Modelo CONCEPTUAL DE LA CALIDAD DEL SERVICIO

Comunicacion Necesidades
Boca-a-oido personales

l

Servicio esperado
L)

Experiencias

Deficiencia 5 :

Cliente §
Servicio percibido

- O WeE RN S WSS S WS e W WS S e e R e s e

Proveedor : Prestacion ... Deficiencia 4 (comunicacion

del servicio externa a los
L) M

: Deficiencia 3 ' clientes

Deficiencia 1 ; Especificaciones de la
calidad del servicio
Deficiencia 2
Percepciones de los directivos Zeithaml,
............. > sobre las expectativas ParasuramQ{I Yy
de los clientes Berry

Figura 04: Modelo conceptual de la calidad del servicio de Zeithaml,
Parasuraman y Berry
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En la presente investigacion se utiliza este modelo al ser mas accesible y
acorde con la realidad problematica, ya que para medir la satisfaccion es
necesario conocer las expectativas del cliente sobre los productos, servicios y
mejorar su experiencia, en la entidad cumpliendo con las percepciones
requeridas. Por ello es importante conocer la calidad del servicio brindado para
saber como complacer al cliente mediante las expectativas o percepciones de
estos servicios y de esta forma lograr la satisfaccion del cliente al acudir a la

agencia.

2.2.1.1. DIMENSIONES DE SATISFACCION DEL CLIENTE

Basado en los autores Zeithaml, Parasuraman y Berry (2008) se define las
siguientes dimensiones como: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad

que a continuacién explican:
Fiabilidad:

La fiabilidad es la forma en que los colaboradores cumplen con sus
funciones cuidadosamente en un determinado tiempo; es decir, si el personal
dice que te atendera en un cierto tiempo o que el crédito sera aprobado en una
semana. Obcit (2008) definen la fiabilidad como la “Habilidad para realizar el

servicio prometido de forma fiable y cuidadosa” (p.29).
Capacidad de respuesta:

Es la rapidez y la predisposicion que tiene el colaborador en ayudar al
cliente ya sea en sus transacciones o en sus nuevas inquietudes al recibir un
nuevo producto. Op.Cit (2008) lo definen como “Disposicion y voluntad para

ayudar a los usuarios y proporcionar un servicio rapido” (p.29).
Seguridad:

Es la confianza y profesionalidad que se le proporciona al cliente tanto para
gue realice sus transacciones como para adquirir un nuevo producto. Op.Cit
(2008) es el “Conocimiento y atencion mostrados por los empleados y sus
habilidades para inspirar credibilidad y confianza” (p.29).

Miranda, Chamorro & Rubio (2007), se refiere a la seguridad como la
“Habilidad del proveedor para realizar el servicio sin errores, de forma fiable y
adecuada, cumpliendo los compromisos adquiridos”. (p. 243).
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Empatia:

Es la facultad de ponerse en lugar de otro siendo cortés, amable y creando
lazos amicales, para escuchar y entender las necesidades del cliente y poder
asesorarlo en la obtencion de un producto que cumpla con sus requerimientos.
De tal forma, Motto y Fernandez (2014) dicen que la empatia es “la capacidad
es la capacidad de ponerse en el lugar y circunstancia de otro y poder estar en
sintonia con él. Ayuda a medir el grado de satisfaccion del cliente, porque por
medio de la empatia podemos percibir su respuesta animica al trato que esta
recibiendo” (p.77).

Varo (2010), afirma que “la empatia. Se refiere al esfuerzo por entender y
satisfacer las necesidades del consumidor. Requiere conocer las expectativas

de servicio.” (p.176).

2.2.2. FUNDAMENTO TEORICO — CIENTIFICO DE POSICIONAMIENTO DE
MARCA

La palabra posicionamiento, tiene una variada manera de interpretacion. En
tal sentido este concepto ha sido enfocado desde distintas perspectivas de

autores:

Rodriguez, et al. (2014) “El posicionamiento de una marca es concretar dos
cosas a priori: a quien queremos vender el producto o servicio (grupo objetivo)
y cudl es el argumento de venta principal que vamos a utilizar (beneficio basico,
ventaja diferenciadora, razén de compra principal: son diferentes expresiones

para la misma idea)” (pp. 46-47).

Garcia (2002) “el posicionamiento esta basado en el hecho de que los
consumidores tienen una cierta percepcion de los productos y marcas. Estas
percepciones se forman como consecuencia de las diferentes impresiones,
sensaciones e informaciones que recibe del producto, ya sea a través de la
publicidad, del precio, del envase, del vendedor, de otros consumidores o del

consumo mismo” (p.187).

Barron (2000), “El posicionamiento comienza con un producto que puede
ser un articulo, un servicio, una compafia, una institucion e incluso una

persona. El posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace
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con la mente de los probables clientes; o sea, como se ubica el nombre del
producto en la mente de éstos. El posicionamiento es el trabajo inicial de

meterse a la mente con una idea” (parr. 07).

Cueto (2012), “Posicionamiento es la actividad de disenar y desarrollar la
imagen de una empresa/marca de tal forma que ocupe un lugar distintivo en la
mente de los consumidores. Este se construye en la mente de las personas y
requiere que existan diferencias y similitudes entre las marcas, y que éstas se

comuniquen” (parr.02).

Basurto (2005) da a conocer seis factores que influyen en el
posicionamiento de la organizacién: “los productos o servicios que ofrece, los
procesos que dan lugar a los productos o servicios, atmdsfera fisica de la
empresa, actividades formales de comunicacién, calidad de las relaciones

personales con los clientes y comunicacion horizontal” (pp.281-282).

Por lo que concluyo que, el posicionamiento es el lugar que ocupa la marca
de la empresa en la mente del consumidor, esta imagen puede ser creada a
partir de los beneficios, ventajas o atributos del producto, por la calidad del
servicio recibido y/o por la misma imagen que genera la empresa tanto en la
infraestructura como la atencion de los colaboradores frente a los

competidores.

Asimismo; el posicionamiento es la idea, la forma que la empresa se
distingue de la competencia, es la reputaciébn e imagen que quiere dar
basandose en como el publico cree y percibe a la empresa; por lo tanto, el
objetivo es como queremos ser percibidos y esto parte desde el entorno. De la
misma forma, Basurto (2005) afirma que “el posicionamiento es la forma como
el publico percibe y recuerda a la empresa; del posicionamiento que la empresa

elija, se deriva su imagen” (p.280).

Importancia del posicionamiento

Es importante cuidar todos los aspectos de la empresa tanto los internos
como los externos, ya que si cuidamos los factores internos como los procesos,

procedimientos y métodos esto se vera reflejado en los factores externos que
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es lo que daremos a conocer a los clientes, porque si bien es cierto, el cliente

no conoce como llega el producto hasta €l o cuales son los sacrificios para

atenderlo, solo le interesa los resultados finales de lo que le ofrecemos. Por lo

cual Cueto (2012), nos dice: “Es importante aclarar que el posicionamiento es

definido desde la percepcidén que tiene el consumidor del producto y no desde

el producto en si. Un producto no es lo que la empresa fabrica o vende, sino es

lo que el cliente “cree” que esta comprando” (parr. 05).

Estrategias de posicionamiento

Cordal (2015), nos menciona algunos enfoques:

a) Posicionamiento segun Michael Porter

1.

Tener la meta correcta: Aumentar la rentabilidad a largo plazo sera
la Unica forma de incrementar valor economico, hace referencia al
valor percibido por los clientes que debera ser igual o superior al coste
del producto o servicio y el beneficio esperado por la compafiia. Se ha
de buscar constantemente la maximizacion del valor recibido por los

clientes para mantener la empresa en el tiempo.

. La empresa deberda diferenciarse para ofertar valor distinto de la

competencia: Se tratard de ofrecer un valor Unico en lo que la
compafia mejor sabe hacer, especializarse en una actividad o
conjunto de ellas, “ser el unico es mejor que ser el mejor”.

La cadena de valor ha de ser distintiva de sus rivales: Estamos
haciendo referencia a la forma de crear la oferta para los clientes.

Las estrategias robustas involucran sacrificios: Volvemos a
adoptar como dogma la especializacién y la diferenciacién, se han de
rechazar vias de negocios que nos aparten de nuestros objetivos. Si
es una estrategia facil de imitar, ser& muy complicado conseguir una

ventaja competitiva en dicho negocio.

. Debemos considerar las interconexiones en la empresa para que

se refuercen las distintas tareas mutuamente: Considerar el valor
que cada fase de produccion puede aportar, al producto o servicio
final, para enriquecerlo en atributos e incrementar el valor percibido

por los clientes.
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6. La estrategia provoca continuidad en la direccion: Se forzara a la
vinculacién del equipo directivo con los objetivos de la compafiia,
habrd que disefiar o planear la estrategia teniendo en cuenta las
habilidades del equipo directivo para no generar inestabilidad o mala
reputacion en la compafia. La consistencia de la estrategia, el
enfoque de la compaifiia, la repeticion de los mensajes, o la claridad y
transparencia de la imagen que se desprende hacia el exterior, son
elementos claves para poder posicionarse en un mundo saturado de

mensajes, productos o servicios y marcas. (pp.05-06).

Asimismo el autor se refiere:

b) Posicionamiento segun Jack Trout

Es un proceso de penetracion en la mente del cliente potencial.
Debemos diferenciar el proceso de elaboracion de un producto o trabajo
gue requiere la prestacion de un servicio, de lo que significa el término
posicionamiento, ya que no sera necesario manipular la composicion, o
procesos de elaboracion, para mejorar el lugar que ocupa el producto o
servicio en la mente de los clientes. Se trata de un proceso de
comunicacién, como afirmabamos anteriormente, que, en ciertas
estrategias, se podra modificar el envase, precio, nombre o distribucion,
para hacer del producto o servicio mas atractivo. Comunigue a su cliente
lo que usted puede hacer por él, vinculando esas habilidades o atributos
con temas que el prospecto conoce, pero no sea arrogante con los

errores del cliente, no puedes reconocer que el cliente se ha equivocado.
Diferenciamos distintos tipos de posicionamiento

1. Posicionamiento en base a Precio/Calidad: Se tratara de
determinar la estrategia a medio y largo plazo de la compaiiia para fijar

los objetivos o elaborar los planes en torno a esta decision.
2. Posicionamiento con respecto al uso: Es un enfoque hacia un tipo

de actividad/segmento de clientes, destacar la idoneidad del producto o

servicio segun para lo que ha sido creado.

54



3. Posicionamiento orientado al usuario: Al asociar la oferta de la
compafila a prescriptores famosos, a la hora de promocionar los
productos o servicios en anuncios, se esta determinando para qué tipo

de publico se orienta la oferta.

4. Posicionamiento por el estilo de vida: Es otra estrategia de
segmentacion del target al que va dirigida la oferta.
5. Posicionamiento con relacién ala competencia:
¢ Resultard mas sencillo para los clientes realizar comparaciones
gue comprar un producto o servicio desconocido.
e Sera relevante que el cliente perciba que el producto o servicio
desconocido supera en prestaciones o atributos a lo que hay en el

mercado.

La forma mas facil de penetrar en la mente de una persona es ser el
primero en llegar, de no ser asi, se ha de buscar el espacio en la

escalera o mente del consumidor:

e Aceptar ser el segundo y actuar como tal, no puedes enfrentarte al
lider, ya ha conseguido un espacio en la mente de las personas lo que
le reporta mayor presupuesto para combatir en el sector, estrategia
conocida como “posicionamiento en contra”.

e Reposicionar al lider, consistiria en desplazarlo, destacar las
cualidades de la compafiia no atribuibles al lider. Sera una guerra de
comparacion, tildando al lider del mercado de segunddén, dado que la
compainiia tiene cualidades favorables o ventajas competitivas sobre
los rivales.

e Buscar un espacio propio para posicionar la empresa en primer

lugar, buscar otro nicho de mercado carente de liderazgo. (pp. 06-07).

c) Errores en el posicionamiento
Mora y Schupnik (s/f), nos dice:
*“No debes hacer una excesiva extension en la linea de

productos”.
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Algunas marcas, cuando han logrado tener éxito con un producto,
empiezan a sacar tantas versiones y mejoras, del mismo que llega el
momento en que es dificil para el consumidor entender lo que esta
haciendo y sobre todo: cudal es el posicionamiento. Basta con ver en
un supermercado las estanterias de champuls, existen tantas
combinaciones, que es probable que el consumidor pierda
muchisimo tiempo tratando de decidirse por el mas indicado. (p.38)

¢ “No debes cobijarte bajo una marca ya establecida”: También
en ocasiones, las empresas se ven tentadas a aprovecharse de una
marca que han logrado posicionar con éxito para desarrollar un
nuevo producto, diferente, pero amparado bajo ese halo protector
del nombre que ya se ha posicionado, terminando por crear una

confusion en la mente del consumidor. (p.41).

¢ “No se puede abarcar a todos”: Algunas empresas, tratando de
abarcar un target mas amplio, terminan siendo tan generales en su

posicionamiento que terminan por no apelar a nadie. (p.42)

¢“No seas orgulloso, se franco”: Algunos gerentes de marcas
prestigiosas, lideres, no aceptan cuando los investigadores de
mercado les dan una luz amarilla, llamandoles la atencion sobre
algun resultado. Sienten que como lideres, son imbatibles. Creen
MAs en su propia intuicion que en los que dicen las investigaciones.
En mercadeo, esto no es aceptable, es necesario ser totalmente
franco consigo mismo. Uno de los puntos mas criticos sobre el
posicionamiento es el de poder ser objetivo y evaluar los productos
desde el punto de vista de los consumidores. Las compafias de
éxito, toman su informacién del mercado, no de las oficinas de los

gerentes de marca o producto. (p.43).

e “No trates de ser algo que no eres”: En ocasiones, existe un
nicho en el mercado que representa una excelente oportunidad de
posicionamiento, pero que en realidad es algo que nuestro producto

pueda cumplir a cabalidad. Es necesario hacer pruebas para
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comprobar si es posible cumplirle al consumidor con lo que le
estamos ofreciendo, si no, estariamos incurriendo en el terrible error
de la over promise (sobre prometer) y esto podria acarrear una
disonancia cognoscitiva en los compradores y el posterior rechazo al

producto. (p.44).

2.2.2.1. DIMENSIONES DE POSICIONAMIENTO DE MARCA

En la presente investigacion se dimensiona la variable posicionamiento

acorde con Basurto (2005):
Producto.

El producto es lo que se le ofrece al cliente basado en unas caracteristicas
que cubran sus necesidades y gustos, es un bien intangible por lo que s6lo
ofrece servicios. Por lo cual, Vértice (s.f.) define el producto como “la oferta del
comercio a sus clientes. Incluye ademas las caracteristicas fisicas y técnicas,
aspectos formales como la calidad, marca, envase, estilo y disefio. También

podemos incluir el servicio postventa” (p.11).
Imagen

La imagen es un elemento importante que determina como la organizacion.
Se percibe por los clientes y si esta es lo que la empresa quiere dar a conocer.
Estas percepciones se generan en base a todo lo que el cliente puede apreciar
desde que entra a la organizacibn como la estructura, el ambiente hasta el
personal. Para Ind (1991) la imagen es “la imagen que un determinado publico
percibe sobre una organizacién a través de la acumulacién de todos los

mensajes que haya recibido” (p.6).

Desde el mismo punto de vista, Pintado (2013) lo define como “la
representacion mental que conforma cada individuo, formada por un cimulo de

atributos referentes a la compania; cada uno de esos atributos puede variar”
(p.18).

Comunicacion
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Es la forma en como la empresa se da a conocer, ya que es muy
importante que todos los colaboradores sepan acercarse a los clientes de una
forma clara y precisa; a la vez la agencia debe dar a conocer sus productos y
su servicio mediante diversos medios como la publicidad. De esta forma

Martinez (2005) afirma que la comunicacién es:

“Una herramienta estratégica dentro de toda empresa, lo que no quiere
decir que la comunicacion sea la clave del éxito, pero si que forma parte de
él y, desde luego, sin comunicacion hoy en dia estamos mas facilmente
abocados al fracaso. Las tendencias actuales del management vy
comunicaciéon se encaminan a desarrollar estrategias de comunicacion
integral que permite acercar al mercado la imagen que se tenga de la
empresa, lo que en definitiva permite un posicionamiento competitivo en el

mercado. (p.9)”
Relaciones personales

Si en una organizacion las relaciones personales se llevan correctamente,
esto trae enormes beneficios, ya que al atender bien a los clientes estos se
sienten satisfechos creando lazos amicales y empatia. Asi mismo Silveira
(2015) dice que “las relaciones personales bien entendidas conllevan
beneficios sustanciales cuando se sabe administrar correctamente la atencion
personal hasta hacer a los clientes sentirse tratados como esperan y creen

merecer” (p.71).

2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

2.3.1. TERMINOS BASICOS RELACIONADOS A LA SATISFACCION DEL
CLIENTE

Amabilidad

Ruiz (2013) “El cliente siempre espera que el personal sea lo
suficientemente amable y no tener la sensacion de que se le hace un favor. La
amabilidad es una cualidad de las personas que también se debe trabajar no

so6lo por parte del trabajador” (p.198).

Calidad
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Vértice (2008) “Una empresa proporciona calidad cuando su producto o
servicio iguala o supera las expectativas de los consumidores; si en todo
momento trata de satisfacer la inmensa mayoria de sus necesidades estara

proporcionando calidad” (p.01).
Claridad

Areitio & Areitio (2009) “La informacion debe atender al nivel intelectual y
técnico de destinario. El requisito de claridad también se manifiesta como la
necesidad de que el sistema de informacion goce de la mayor simplicidad de

comprension, aprendizaje, empleo y operacion por sus usuarios” (p.67).
Comprension

Areitio & Areitio (2009) “La informacion debe permitir que el mecanismo

referencial que la utilice, la entienda” (p.69).
Confianza

Areitio & Areitio (2009) “La informacion debe ser lo suficientemente
confiable, como para tomar decisiones basadas en ella. A este fin, deben
empezar por ser confiables los datos primarios y sus sucesivas
transformaciones, lo que significa que no deben contener o introducir errores

derivados de factores conocidos” (p.68).
Conocimiento

Jeremiah (2003) “Conservar el conocimiento operativo existente es un
elemento crucial de la gerencia de la continuidad pero no es, en ultimas, la
meta fundamental de la misma, la cual es crear conocimiento nuevo a partir del

existente” (p.311).
Cortesia

Villanueva (2015) “El lenguaje debe ser cortés, ya que este tipo de lenguaje
facilita el respeto, el afecto y el comparferismo. Si el lenguaje que se utiliza es
demasiado formal, se percibe como distante, mientras que si se utiliza un

lenguaje algo menos formal, se percibe de manera positiva” (p.33).

Credibilidad
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Burgoa (1995) “Aquello que es capaz de suscitar en nosotros el
asentimiento credencial ... Una persona es creible o posee credibilidad cuando
detenta en si unas cualidades que la hacen acreedora a nuestra confianza, a la

aceptacion de su testimonio, mensaje o ensefianza” (p.49).

Disponibilidad

Vega (2014) “Durante las labores de preparacion del acto y de desarrollo
del mismo, el personal de este departamento debe mostrar su disponibilidad

para atender aquellas necesidades o demandas que le solicite el cliente” (p.58).
Habilidad

Alles (2007) “Habilidad para ganar clientes y lograr que éstos lo reconozcan
y aprecien su valor agregado, lo recomienden a otros. Habilidad para mostrarse
proactivo para atender con rapidez al cliente y ofrecer un trato muy cortés”
(p.202),

Interés

Graham (1992) “Una comunicacion constante indica interés por quienes
han decidido hacer negocios con la empresa. Por ejemplo, hacer llegar copias
de articulos que pueden ser de interés para el cliente. Tomando tan sencillas

iniciativas, los clientes llegaran a tener confianza en la empresa” (p.101).
Profesionalismo

Villanueva (2015) “Se debe atender al cliente de forma amigable, con
educacion, buenos modales, rapidez y eficacia, tratando de solucionar el

problema que plantee” (p.49).
Promesa

Vértice (2010) “Una promesa que aumente desmesuradamente las

expectativas del cliente provoca decepcion y, con frecuencia, la pérdida
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definitiva del cliente. En este sentido es preferible que una empresa prometa

algo que pueda ofrecer realmente” (p.110).
Puntualidad

Areitio & Areitio (2009) “La informacion debe llegar cuando se requiera”
(p.69).

Rapidez

Motto y Fernandez (2014) “Hay que dar la imagen real de rapidez en el
servicio. Si se producen retrasos o esperas, conviene informar del porqué se

han producido e indicar el tiempo real en que va a durar la espera” (p.76).
Responsabilidad

Sanchez (2012) “Se basa en el compromiso social de la empresa, y se
traduce en mejoras en los procesos relacionados con el medioambiente, en el
trato con los empleados, en el cumplimiento estricto de las normas, etc.”
(p.344).

Voluntad

Melcior (2014) “Tener la atencion siempre dispuesta a enfocarla en el
sentido que actue. La atencion ha de estar siempre y por entero al servicio del

pensamiento o del acto que se verifique” (p.153).

2.3.2. TERMINOS BASICOS RELACIONADOS AL POSICIONAMIENTO DE
MARCA

Actitud

Sanchez “Es un factor decisivo y clave para mejorar la atencién. La actitud
ante el cliente se transluce en la postura fisica y en otras formas no verbales de
comunicaciéon. Es contagiosa y crea un ambiente de trabajo perceptible”
(p.117).

Anuncios
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Valdés (2004) “Consiste en atraer la atencion y persuadir al receptor para
consumir un producto o servicio, la primera responsabilidad del traductor ha de
ser precisamente lograr el mismo efecto persuasivo que pretende el publicista

en el receptor meta” (p.262).
Atencidn

Paz (2005) “La atencion al cliente puede convertirse en una herramienta
estratégica de marketing para establecer un sistema de mejora continua en la
empresa. La atencion al cliente esta constituida por todas las acciones que

realiza la empresa para aumentar el nivel de satisfacciéon de sus clientes”
(p.02).

Atributos
Kotler & Armstrong (2003) “El desarrollo de un producto o servicio implica
definir los beneficios que ofrecerd. Estos beneficios se comunican y entregan a

través de atributos del producto como calidad, caracteristicas, estilo y disefo”
(p.287).

Compromiso

Forteza, Comellas, & Lépez (2004) “Involucrarse y comprometerse con el

cliente para conseguir un objetivo comun” (p.24).
Decoracion

Navarro (2001) “Debe llamar la atencion y adaptarse a la idiosincrasia del
pais o segmento al que nos dirigimos. Debe suscitar el interés y el deseo del
visitante de dejar de transitar por los pasillos e introducirse en nuestro stand.

Debe evitarse la congestion informativa” (p.132).
Disefo

Cyr (2004) “El disefio interior y la decoracion dan a sus clientes indicios
sobre su negocio. Si escoge muebles apropiados y un estilo propio,

complementara o reforzara las ideas que tienen los clientes sobre si mismos”
(p.218).

Infraestructura
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Grande (2000) “Antigledad de instalaciones, de equipos o elementos de
inmovilizado, importancia de la infraestructura para la prestacion de los

servicios” (p.119).
Mensajes

Garcia y Lépez (2009) “La publicidad, bien trabajada, bien dirigida y con

mensajes claros y certeros, produce persuasion o disuasion” (p.266).
Promocion

Vértice (2007) “Consiste en ofrecer algun tipo de obsequio junto al producto
gue se adquiere puede tratarse de un beneficio material o adoptar la forma de
una promesa escrita, es decir, una cantidad adicional del producto u otro

articulo que se regala con el producto” (p.13).
Publicidad

Fernandez y Fernandez (2017) “Técnica de comunicacion masiva cuyo
objetivo o finalidad es persuadir al puablico con un mensaje comercial, que
determinados servicios o productos son los mejores, para que tome la decision

de comprar el producto o servicio que la empresa ofrece” (p.250).
Reputacion

Pintado (2013) “Es el producto del tiempo y aunque aporta valor a las
compafilas puede debilitarse por una mala gestion de la empresa. La
reputacion se asocia al comportamiento corporativo, lo que no siempre es la

consecuencia de una buena imagen corporativa” (p.170).
Servicio personalizado

Lamb, Hair & McDaniel (2011) “Son mas flexibles y responden a las
necesidades de los clientes en lo individual” (p.395).

Uniforme

Sanchez y Martinez (2013) “Se encuentra formando parte de la imagen que
se da al cliente, por lo tanto, el uso correcto del uniforme es imprescindible en
todas las areas” (p.127).

Variedad
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Kotler & Lane (2009) “La variedad de productos se mide por la amplitud del

surtido que brinda el canal de marketing” (p.477).
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CAPITULO Il PRESENTACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS

3.1. VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

La confiabilidad es el grado en que un instrumento produce resultados
consistentes y coherentes. Mientras la validez es el grado en que un

instrumento en verdad mide la variable que se busca medir

De esta forma, Hernandez, Fernandez & Bapstista (2014) “La
confiabilidad de un instrumento de medicion se refiere al grado en que su
aplicacion repetida al mismo individuo y objeto produce resultados iguales. La
validez se refiere al grado en que un instrumento mide realmente la variable

que pretende medir (p.200).”

3.1.1. DESCRIPCION DEL CUESTIONARIO DEL SATISFACCION DEL
CLIENTE

El cuestionario de la satisfaccion del cliente estd compuesto por 20 items,

lo cual estd agrupado en cuatro dimensiones: fiabilidad, capacidad de

respuesta, seguridad y empatia. Cada uno de estos items fue medido con la

escala y valores entre uno y cinco: Nunca (1), Casi nunca (2), A veces (3), Casi

siempre (4) y Siempre (5). La variable y dimensiones fueron medidos por

niveles: Baja, Regular y Alta.
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3.1.1.1. Ficha técnica del instrumento la satisfaccion del cliente

Tabla 06

Ficha técnica del cuestionario para medir la satisfaccion del cliente

Ficha técnica del Cuestionario para medir la satisfaccion del cliente en la
agencia Scotiabank Pert S.AA.

Nombre
Autor

Proposito

Descripcion

D1 Fiabilidad
D2 Capacidad de
respuesta
D3 Seguridad
D4 Empatia
Validez
Confiabilidad
Administracion
Muestra
Unidades
investigacion
Tiempo
aplicacion
Correccién y
tabulacion

de

de

Aspectos
normativos

Significacion

Cuestionario para medir la satisfaccion del cliente en la
agencia Scotiabank Peru S.A.A.
Bach. Natali, Palma Bermudez
Determinar la relacion que existe entre la satisfaccion
del cliente y el posicionamiento de marca de la agencia
Scotiabank Pert S.A.A. en el distrito de Chorrillos, 2018.
El cuestionario consta de 20 items; dividido en 4
dimensiones, la dimension 1 del 1 al 5, dimension 2 del
6 al 10, la dimensién 3 del 11 al 15 y dimension 4 del 16
al 20

1,2,3,4,5

6,7,8,9,10

11,12,13,14,15
16,17,18,19,20
Juicios expertos (3 jueces)
Alfa de Cronbach
Individual

Clientes de la agencia Scotiabank Pert S.A.A.

20 minutos por cada persona (incluye las instrucciones)

Tabulacibn manual y correccibn con un software
estadistico Excel 2013, SPSS 24

Prueba numérica o de célculo de variables, estadistica
descriptiva por frecuencia, estadistico descriptivo
escala para analisis de fiabilidad, pruebas no
paramétricas utilizando frecuencias, asi mismo estas
son recogidas de la base de datos a partir de sus
escalas y valores en disefio normativo de APA V6 y R.V
N° 2342 — 2013 — VIPG — UAP

RHO de SPEARMAN aproximado a 1 y mayor que 0,05
y confiabilidad del 95%

Fuente: Elaboracion propia
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3.1.1.2. Validacién del instrumento de la satisfaccién del cliente

Tabla 07
Validacion juicio de expertos del instrumento de medicion de la
satisfaccion del cliente

Nombres y Valoracién  Criterio o

N° Apellidos del DNI Universidad oL S

cuantitativa juicio
experto

1 VIC'[O,I’ Hugo Romero 15599803 UAP 20 Va!ldo
Ramirez aplicar
5 Victor Manuel Bazan 16673220 UAP 20 Va!ldo
Montenegro aplicar
3 Lucia _ Guadalupe 44101353 UAP 20 Va!ldo
Panta Sifuentes aplicar

Fuente: Elaboracion propia

De la tabla 07, podemos decir que los profesionales del area de
Administracion y Negocios Internacionales de la Universidad Alas Peruanas
Filial — Chorrillos, se observa que todos los jueces coinciden en el puntaje de
20, obteniendo un promedio general de 20 y concluyen que el instrumento es
validado para su aplicacion.

3.1.1.3. Confiabilidad del instrumento de la prueba piloto de la

satisfaccion cliente

Tabla 08
Estadisticos de fiabilidad de la satisfaccion del cliente
Alfa de Cronbach N de elementos
.829 20
N =50

El célculo de fiabilidad se estableci6 con una prueba piloto de 50
individuos, la misma que el célculo de coeficiente arroja 0.829 lo que se
interpreta como muy bueno, lo cual indica la fiabilidad del instrumento para su

aplicacion.
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3.1.1.4. Estadistica total de elementos de la prueba piloto de la
satisfaccion del cliente
Tabla 09
Estadisticos total-elemento de la prueba piloto de la satisfaccion cliente
Correlacion  Alfa de
items/ Satisfaccion del cliente te(;te;emo' gerontéﬁcmr:ni
corregida el elemento
1. Considera que la informacion que se le brinda es ,632 ,813
clara y precisa.
2. Considera que el personal utiliza un lenguaje claro y ,452 ,819
acorde con sus conocimientos.
3. Asume que el personal tiene la habilidad y destreza ,270 ,827
de informarle correctamente sobre los productos.
4. Asume que la agencia bancaria cumple con todas ,334 ,825
las promesas ofrecidas antes de utilizar el producto.
5. Considera que el personal que le atendié fue ,325 ,825
responsable al aclararle la informacién de los
productos.
6. Considera que el personal tuvo la disponibilidad en 434 ,821
ayudarlo en sus dudas e inquietudes.
7. Considera que la atencion fue rapida al realizar sus ,503 ,816
transacciones.
8. Considera que el personal es rapido en la apertura ,519 ,815
de cuentas de ahorro.
9. Asume que el personal tiene la voluntad de ,253 ,828
apoyarlo para realizar sus operaciones por el cajero
automatico.
10. Considera que el personal lo atendi6 puntual al ,460 ,819
ingresar a la agencia.
11. Asume que es suficiente la credibilidad de la ,514 ,818
agencia para utilizar sus productos o servicios.
12. Considera que el personal que lo atendi6 en 377 ,823
plataforma se mantuvo profesional durante toda la
interaccion.
13. Considera que el personal que lo atendi6 en ,480 ,817

ventanilla le dio la confianza al momento del retiro
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de su efectivo.

14. Considera que la agencia le da la confianza ,166 ,833
necesaria para realizar transacciones importantes.

15. Considera que el personal tiene el conocimiento ,399 ,822
suficiente para brindarle informacion precisa y
exacta sobre los productos de inversion.

16. Considera que el personal comprende sus ,503 ,818
necesidades para otorgarles un producto de
acuerdo a ellas.

17. Considera que el personal siempre se muestra ,321 ,826
amable a pesar de la afluencia que puede haber en
el dia

18. Considera que la agencia muestra su cortesia a ,428 ,820
través de premios por ser un excelente cliente.

19. Asume que el personal que lo atiende tanto en ,331 ,825
ventanilla como plataforma se muestra cortés.

20. Considera que el personal tiene disposicion e ,464 ,818
interés por querer atenderlo y escucharlo.

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 09 de la estadistico total de elementos referida a la satisfaccion
del cliente se observa una tendencia Media de la escala si se elimina el
elemento es favorable asi mismo Alfa de Cronbach si se elimina el elemento
indica que es superior 0.8 0 se aproxima a 1 lo que indica una tendencia

favorable en tal sentido los items de esta variable son fiables.

3.1.2. DESCRIPCION DEL CUESTIONARIO DEL POSICIONAMIENTO DE
LA MARCA

El cuestionario del posicionamiento, estd compuesto por 20 items, lo cual
estd agrupado en cuatro dimensiones: producto, imagen, comunicacion y
relaciones personales. Cada uno de estos items fue medido con la escala y
valores entre uno y cinco: Nunca (1), Casi nunca (2), A veces (3), Casi siempre
(4) y Siempre (5). La variable y dimensiones fueron medidos por niveles: Baja,
Regular y Alta.
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3.1.2.1. Fichatécnica del instrumento del posicionamiento de la marca

Tabla 10

Ficha técnica del cuestionario para medir el posicionamiento de la marca

Ficha técnica del Cuestionario para medir el posicionamiento de la marca en la
agencia Scotiabank Peru S.A.A.

Nombre
Autor

Propdésito

Descripcion

D1 Producto
D2 Imagen
D3 Comunicaciéon
D4 Relaciones
personales
Validez
Confiabilidad
Administracion
Muestra
Unidades de
investigacion
Tiempo de
aplicacion
Correccion y
tabulaciéon

Aspectos
normativos

Significacion

Cuestionario para medir el posicionamiento de la marca
en la agencia Scotiabank Peri S.A.A.
Bach. Natali Beatriz, Palma Bermudez
Determinar la relacion que existe entre la satisfaccion del
cliente y el posicionamiento de marca de la agencia
Scotiabank Pert S.A.A. en el distrito de Chorrillos, 2018.
El cuestionario consta de 20 items; dividido en 4
dimensiones, la dimension 1 del 1 al 5, dimension 2 del 6
al 10, la dimension 3 del 11 al 15 y dimensién 4 del 16 al
20

1,2,3,45

6,7,8,9,10

11,12,13,14,15

16,17,18,19,20

Juicios expertos (3 jueces)
Alfa de Cronbach
Individual

Clientes de la agencia Scotiabank Pera S.A.A.

20 minutos por cada persona (incluye las instrucciones)

Tabulacion manual y correccibn con un software
estadistico Excel 2013, SPSS 24

Prueba numérica o de calculo de variables, estadistica
descriptiva por frecuencia, estadistico descriptivo escala
para andlisis de fiabilidad, pruebas no paramétricas
utilizando frecuencias, asi mismo estas son recogidas de
la base de datos a partir de sus escalas y valores en
disefio normativo de APA V6 y R.V N° 2342 — 2013 —
VIPG — UAP

RHO de SPEARMAN aproximado a 1 y mayor que 0,05y
confiabilidad del 95%

Fuente: Elaboracion propia

3.1.2.2. Validacion

por juicio de experto del instrumento del

posicionamiento de la marca
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Tabla 11
Validacion juicio de expertos del instrumento de medicion del
posicionamiento de la marca

Nombres y Valoracion  Criterio o

N° Apellidos del DNI Universidad oL S

cuantitativa juicio
experto

1 VIC'[O,I’ Hugo Romero 15599803 UAP 20 Va!ldo
Ramirez aplicar
5 Victor Manuel Bazan 16673220 UAP 20 Va!ldo
Montenegro aplicar
3 Lucia . Guadalupe 44101353 UAP 20 Va!ldo
Panta Sifuentes aplicar

Fuente: Elaboracion propia

De la tabla 11, podemos decir que los profesionales del area de
Administracion y Negocios Internacionales de la Universidad Alas Peruanas
Filial — Chorrillos, se observa que todos los jueces coinciden en el puntaje de
20, obteniendo un promedio general de 20 y concluyen que el instrumento es

validado para su aplicacion.

3.1.2.3. Confiabilidad del instrumento de Ila prueba piloto del

posicionamiento de la marca

Tabla 12
Estadisticos de fiabilidad del posicionamiento de la marca
Alfa de Cronbach N de elementos
.807 20

N =50

El célculo de fiabilidad se estableci6 con una prueba piloto de 50
individuos, la misma que el célculo de coeficiente arroja 0.807 lo que se
interpreta como muy bueno, lo cual indica la fiabilidad del instrumento para su

aplicacion.
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3.1.2.4. Estadistica total de la prueba piloto del posicionamiento de la

marca
Tabla 13
Estadisticos total-elemento de la prueba piloto del posicionamiento de la marca
Correlacién Alfa de
T o : elemento- Cronbach si
Items/ Posicionamiento total <e elimina
corregida el elemento

1. Considera que la agencia tiene variedad y
diferentes productos de acuerdo a las 415 , 796
necesidades de la persona que lo solicita.

2. Considera que los disefios de las tarjetas de

crédito o débito son llamativas y agradables de 413 , 796
usar.

3. Considera que la agencia tiene productos con
tecnologia punta para realizar transacciones sin 432 , 795

necesidad de acudir a la agencia.

4. Considera que puede realizar sus transacciones
a través de los aplicativos web sin ,179 ,809
interrupciones.

5. Asume que la agencia realiza un seguimiento
postventa para conocer su satisfaccion con el ,362 , 799
nuevo producto adquirido.

6. Asume que el prestigio de la organizacion le

. . ., . . ,441 , 795
brinda la satisfaccion de acudir a la agencia.
7. Considera que el area de ventanilla y plataforma
. ,502 , 790
se encuentra ambientada correctamente.
8. Considera que el personal estd adecuadamente
: . o 432 , 795
uniformado e identificado.
9. Considera que la agencia se encuentra limpia 312 802
en todo momento.
10. Considera que la infraestructura de la agencia 414 796

es la adecuada.

11. Considera que la transmision de publicidad a
través de radio y televisibon es de manera ,392 , 798
frecuente en el dia

12. Considera que la agencia le da a conocer sobre
las promociones vigentes a través de correos en ,436 , 795
sus diversos productos.

13. Considera que los anuncios que se encuentran
en la agencia son de facil vision y comprension.

14. Asume que en el distrito donde reside encuentra
faciimente anuncios en carteles sobre los ,187 ,810
nuevos productos de la agencia.

,395 , 797
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15. Considera que los mensajes en los afiches y
volantes son claros y concretos.

16. Considera que el personal siempre tiene la
actitud de atenderlo y escucharlo en sus dudas.

17.Asume que el personal muestra una actitud
agradable y correcta al acercarse a realizar sus ,240 ,807
operaciones.

18.Considera que el personal se siente
comprometido con darle una excelente atencion 464 , 793
en cada visita.

19.Considera que el personal se desempefia
correctamente en el area donde trabaja.

20.Considera que la atencion recibida por los
colaboradores es de su agrado.

Fuente: elaboracion propia

274 ,804

;392 , 798

371 , 799

A27 , 795

En el cuadro anterior de la estadistica total de elementos referida a los
servicios crediticios se observa una tendencia Media de la escala si se elimina
el elemento es favorable asi mismo Alfa de Cronbach si se elimina el elemento
indica que es superior 0.8 0 se aproxima a 1, lo que indica una tendencia

favorable por lo cual los items de esta variable son fiables.

3.2. ANALISIS DE TABLAS Y GRAFICOS.

En el capitulo se presentara los resultados obtenidos de la base de datos a
partir del analisis descriptivo relacional, para lo cual hemos hecho uso de un
aplicativo estadistico el SPSS 24 y el programa informatico Microsoft Office
(Excel 2013).

3.2.1. DESCRIPCION DE LA VARIABLE SATISFACCION DEL CLIENTE

Tabla 14
Variable satisfaccion del cliente

Niveles Frecuencia Porcentaje

Baja 86 26,1
Regular 152 46,2
Alta 91 27,7
Total 329 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Porcentaje

Baja Regular

Figura 05: Variable de la satisfaccién del cliente
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 14 y figura 5, se observa que la agencia Scotiabank Peru S.A.A,
los resultados de frecuencia y porcentuales de los indices de estudio,
apreciamos que el 46,2% (152 clientes), manifiesta que la satisfaccién del
cliente es regular, un 27,7% (91 clientes), manifiesta que es alta y un 26,1% (86
clientes), manifiesta que es baja. En tal sentido los resultados demuestran que

la satisfaccion del cliente en la agencia mencionada es regular.

3.2.1.1. Evaluacién de la dimension fiabilidad

Tabla 15
ftem 1: Asume que la calidad de servicio prestado en la agencia son atractivos

dada sus tasas y tarifas.

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 4 1.2
Casi nunca 13 4.0
A veces 87 26.4
Casi siempre 135 41.0
Siempre 90 27.4

Total 329 100

Fuente: Elaboracion propia
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1.2% 4.0%

= Nunca Casinunca = Aveces = Casisiempre = Siempre

Figura 6: item 1: Asume que la calidad de servicio prestado en la agencia son
atractivos dada sus tasas y tarifas.
Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 15 y figura 6 apreciamos los resultados de frecuencia y
porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 1 el 41,0%
(135 clientes), manifiesta que casi siempre, un 27,4% (90 clientes), manifiesta
gue siempre, un 26,4% (87 clientes), manifiesta a veces, un 4,0% (13 clientes),
manifiesta que casi nunca y un 1,2% (04 clientes), manifiesta que nunca. En tal
sentido los resultados demuestran que casi siempre la informacion que se

brinda la agencia es clara y precisa.

Tabla 16:
ftem 2: Considera que el personal utiliza un lenguaje claro y acorde con sus

conocimientos.

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 7 2.1
Casi nunca 43 13.1
A veces 58 17.6
Casi siempre 121 36.8
Siempre 100 30.4

Total 329 100

Fuente: Elaboracion propia
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2.1%

= Nunca Casinunca = Aveces = Casisiempre = Siempre

Figura 7: item 2: Considera que el personal utiliza un lenguaje claro y acorde con sus
conocimientos.
Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 16 y figura 7 apreciamos los resultados de frecuencia y
porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 2 el 36,8%
(121 clientes), manifiesta que casi siempre, un 30,4% (100 clientes), manifiesta
que siempre, un 17,6% (58 clientes), manifiesta a veces, un 13,1% (43
clientes), manifiesta que casi nunca y un 2,1% (07 clientes), manifiesta que
nunca. En tal sentido los resultados demuestran que casi siempre el personal

utiliza un lenguaje claro y acorde a sus conocimientos.

Tabla 17:
item 3: Asume que el personal tiene la destreza para resolver los errores con
prontitud.
Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 9 2.7
Casi nunca 40 12.2
A veces 72 21.9
Casi siempre 109 33.1
Siempre 99 30.1
Total 329 100

Fuente: Elaboracién propia
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2.7%

= Nunca Casinunca = Aveces = Casisiempre = Siempre

Figura 8: item 3: Asume que el personal tiene la destreza para resolver los errores
con prontitud.
Fuente: Elaboracidn propia.

En la tabla 17 y figura 8 apreciamos los resultados de frecuencia y
porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 3 el 33,1%
(109 clientes), manifiesta que casi siempre, un 30,1% (99 clientes), manifiesta
que siempre, un 21,9% (72 clientes), manifiesta a veces, un 12,2% (40
clientes), manifiesta que casi nunca y un 2,7% (09 clientes), manifiesta que
nunca. En tal sentido los resultados demuestran que casi siempre el personal

tiene la habilidad y destreza de informar correctamente sobre los productos.

Tabla 18:
ftem 4: Considera que la agencia promete hacer algo en cierto tiempo y lo

cumple.
Escala Frecuencia Porcentaje

Nunca 9 2.7
Casi nunca 24 7.3
A veces 84 25.5
Casi siempre 107 325
Siempre 105 31.9

Total 329 100

Fuente: Elaboracion propia
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2.7%

= Nunca Casinunca = Aveces = Casisiempre = Siempre

Figura 9: item 4: Considera que la agencia promete hacer algo en cierto tiempo y
lo cumple.
Fuente: Elaboracidn propia.

En la tabla 18 y figura 9 apreciamos los resultados de frecuencia y
porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 4 el 32,5%
(107 clientes), manifiesta que casi siempre, un 31,9 % (105 clientes), manifiesta
que siempre, un 25,5% (84 clientes), manifiesta a veces, un 7,3% (24 clientes),
manifiesta que casi nunca y un 2,7% (09 clientes), manifiesta que nunca. En tal
sentido los resultados demuestran que casi siempre la agencia bancaria

cumple con todas las promesas ofrecidas en los productos.

Tabla 19:
ftem 5: Considera que el personal encargado de la atencién al cliente, fue
responsable y bondadoso en brindarle informacion apropiada para la obtencion

de los productos y servicios.

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 4 1.2
Casi nunca 42 12.8
A veces 64 19.5
Casi siempre 143 435
Siempre 76 23.1

Total 329 100

Fuente: Elaboracién propia
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1.2%

= Nunca Casinunca = Aveces = Casisiempre = Siempre

Figura 10: item 5: Considera que el personal encargado de la atencion al cliente,
fue responsable y bondadoso en brindarle informacién apropiada para la obtencion
de los productos y servicios.
Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 19 y figura 10 apreciamos los resultados de frecuencia y
porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 5 el 43,5%
(143 clientes), manifiesta que casi siempre, un 23,1 % (76 clientes), manifiesta
que siempre, un 19,5% (64 clientes), manifiesta a veces, un 12,8% (42
clientes), manifiesta que casi nunca y un 1,2% (04 clientes), manifiesta que
nunca. Esto revela que en la actualidad el personal que atiende casi siempre es

responsable al aclarar la informacion de los productos.

3.2.1.2. Descripcién de la dimensién fiabilidad

Tabla 20
Dimension Fiabilidad
Niveles Frecuencia Porcentaje

Baja 40 12,2
Regular 197 59,9
Alta 92 28,0
Total 329 100,0

Fuente: Elaboracién propia
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Porcentaje

Baja
Figura 11: Dimension Fiabilidad
Fuente: Elaboracién propia

Regular

En la tabla 20 y figura 11, se observa que la agencia Scotiabank Pera

S.A.A, los resultados de frecuencia y porcentuales de los indices de estudio,

apreciamos que el 59,9% (192 clientes), manifiesta que la fiabilidad es regular,

un 28,0% (92 clientes), manifiesta que es alta y un 12,2% (40 clientes),

manifiesta que es baja. En tal sentido los resultados demuestran que la

fiabilidad en la agencia mencionada es regular.

3.2.1.3. Evaluacién de la dimension capacidad de respuesta

Tabla 21:

ftem 6: Considera que el personal tiene la disponibilidad en ayudarlo en sus

dudas e inquietudes.

Escala

Frecuencia Porcentaje

Nunca
Casi nunca
A veces

Casi siempre

2
15
90

133

0,6
4,6
27,4
40,4

80



Siempre 89 27,1
Total 329 100

Fuente: Elaboracion propia

0.6%

= Nunca Casinunca = Aveces = Casisiempre = Siempre

Figura 12: item 6: Considera que el personal tiene la disponibilidad en ayudarlo en
sus dudas e inquietudes.
Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 21 y figura 12 apreciamos los resultados de frecuencia y

porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 6 el 40,4%

(133 clientes), manifiesta que casi siempre, un 27,4% (90 clientes), manifiesta

que a veces, un 27,1% (89 clientes), manifiesta siempre, un 4,6% (15 clientes),

manifiesta que casi nunca y un 0,6% (02 clientes), manifiesta que nunca. En tal

sentido los resultados demuestran que casi siempre el personal tuvo la

disponibilidad en ayudar a los clientes en sus dudas e inquietudes.

Tabla 22:

ftem 7: Considera que la atencion del personal fue rapida al realizar sus

transacciones.

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 0,6
Casi nunca 46 14,0
A veces 58 17,6
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Casi siempre 114 34,7
Siempre 109 33,4
Total 329 100

Fuente: Elaboracién propia

0.6%

= Nunca Casinunca = Aveces = Casisiempre = Siempre

Figura 13: item 7: Considera que la atencion del personal fue rapida al realizar sus
transacciones.
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 22 y figura 13 apreciamos los resultados de frecuencia y
porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 7 el 34,7%
(114 clientes), manifiesta que casi siempre, un 33,1% (109 clientes), manifiesta
que siempre, un 17,6% (58 clientes), manifiesta a veces, un 14,0% (46
clientes), manifiesta que casi nunca y un 0,6% (02 clientes), manifiesta que
nunca. En tal sentido los resultados demuestran que casi siempre la atencién

es rapida al realizar las transacciones.

82



Tabla 23:
ftem 8: Considera que los equipos para las transacciones son modernos y

rapidos (cajeros).

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 5 15
Casi nunca 57 17,3
A veces 53 16,1
Casi siempre 104 31,6
Siempre 110 33,4

Total 329 100
1.5%

= Nunca Casinunca = Aveces = Casisiempre = Siempre

Fuente: Elaboracién propia

Figura 14: item 8: Considera que los equipos para las transacciones son modernos
y rapidos (cajeros).
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 23 y figura 14 apreciamos los resultados de frecuencia y
porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 8 el 33,4%
(110 clientes), manifiesta que siempre, un 31,6% (104 clientes), manifiesta que
casi siempre, un 17,3% (57 clientes), manifiesta casi nunca, un 16,1% (53
clientes), manifiesta que a veces y un 1,5% (05 clientes), manifiesta que nunca.
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En tal sentido los resultados demuestran que siempre el personal es rapido en

la apertura de cuentas de ahorro.

Tabla 24:

ftem 9: Asume que el personal de la agencia, tiene la voluntad de ayudar a sus

clientes.

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 7 2,1
Casi nunca 26 7,9
A veces 66 20,1
Casi siempre 123 37,4

2.1%

= Nunca Casinunca = Aveces = Casisiempre = Siempre
Siempre 107 32,5
Total 329 100

Fuente: Elaboracién propia

Figura 15: item 9: Asume que el personal de la agencia, tiene la voluntad de
ayudar a sus clientes.
Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 24 y figura 15 apreciamos los resultados de frecuencia y

porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 9 el 37,4%

(123 clientes), manifiesta que casi siempre, un 32,5 % (107 clientes), manifiesta

que siempre, un 20,1% (66 clientes), manifiesta a veces, un 7,9% (26 clientes),

manifiesta que casi nunca y un 2,1% (07 clientes), manifiesta que nunca. En tal

84



sentido los resultados demuestran que casi siempre el personal tiene la
voluntad de apoyar a los clientes para realizar sus operaciones por el cajero

automatico.

Tabla 25:
ftem 10: Considera que la agencia Scotiabank es puntual en la apertura de sus

puertas al iniciar el dia.

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 9 2,7
Casi nunca 30 9,1

2.7%

= Nunca Casinunca = Aveces = Casisiempre = Siempre
A veces 61 18,5
Casi siempre 132 40,1
Siempre 97 29,5
Total 329 100

Fuente: Elaboracién propia

Figura 16: item 10: Considera que la agencia Scotiabank es puntual en la apertura
de sus puertas al iniciar el dia.
Fuente: Elaboracion propia.
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En la tabla 25 y figura 16 apreciamos los resultados de frecuencia y
porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 10 el 40,1%
(132 clientes), manifiesta que casi siempre, un 29,5% (97 clientes), manifiesta
que siempre, un 18,5% (61 clientes), manifiesta a veces, un 9,1% (30 clientes),
manifiesta que casi nunca y un 2,7% (09 clientes), manifiesta que nunca. Esto
revela que en la actualidad que casi siempre el personal que atiende es puntual

al ingresar a la agencia.

3.2.1.4. Descripcién de ladimension capacidad de respuesta

Tabla 26
Dimension Capacidad de respuesta

Niveles Frecuencia Porcentaje

Baja 91 27,7
Regular 127 38,6
Alta 111 33,7
Total 329 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje

Baja Regular

Figura 17: Dimension Capacidad de respuesta
Fuente: Elaboracion propia
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En la tabla 26 y figura 17, se observa que la agencia Scotiabank Pera
S.A.A, los resultados de frecuencia y porcentuales de los indices de estudio,
apreciamos que el 38,6% (127 clientes), manifiesta que la capacidad de
respuesta es regular, un 33,7% (111 clientes), manifiesta que es alta y un
27,7% (91 clientes), manifiesta que es baja. En tal sentido los resultados
demuestran que la capacidad de respuesta en la agencia mencionada es

regular.

3.2.1.5. Evaluacion de la dimensién seguridad

Tabla 27:
ftem 11: Asume que la agencia tiene la credibilidad y solidez suficiente para

brindarle seguridad en sus transacciones.

0.9% 2.1%

= Nunca Casinunca = Aveces = Casisiempre = Siempre

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 0,9
Casi nunca 7 2,1
A veces 89 27,1
Casi siempre 122 37,1
Siempre 108 32,8

Total 329 100

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 18: item 11: Asume que la agencia tiene la credibilidad y solidez suficiente
para brindarle seguridad en sus transacciones.
Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 27 y figura 18 apreciamos los resultados de frecuencia y
porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 11 el 37,1%
(122 clientes), manifiesta que casi siempre, un 32,8% (108 clientes), manifiesta
que casi siempre, un 27,1% (89 clientes), manifiesta que a veces, un 2,1% (07
clientes), manifiesta que casi nunca y un 0,9% (03 clientes), manifiesta que
nunca. En tal sentido los resultados demuestran que casi siempre es suficiente

la credibilidad de la agencia para utilizar sus productos o servicios.

Tabla 28:
ftem 12: Considera que el personal que lo atendié en plataforma demuestra

profesionalismo durante toda la interaccion.

0.9%

= Nunca Casinunca = Aveces = Casisiempre = Siempre

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 0,9
Casi nunca 40 12,2
A veces 65 19,8
Casi siempre 133 40,4
Siempre 88 26,7

Total 329 100

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 19: item 12: Considera que el personal que lo atendi6 en plataforma
demuestra profesionalismo durante toda la interaccion.

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 28 y figura 19 apreciamos los resultados de frecuencia y

porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 12 el 40,4%

(133 clientes), manifiesta que casi siempre, un 26,7% (88 clientes), manifiesta

que siempre, un 19,8% (65 clientes), manifiesta a veces, un 12,2% (40

clientes), manifiesta que casi nunca y un 0,9% (03 clientes), manifiesta que

nunca. En tal sentido los resultados demuestran que casi siempre el personal

gue atiende en plataforma es profesional durante toda la interaccion.

Tabla 29:

ftem 13: Considera que el comportamiento del personal que lo atendié en

ventanilla le transmite confianza.

= Nunca

Casi nunca

Escala

2.4%

= Aveces = Casisiempre = Siempre

Frecuencia Porcentaje

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

Total

8 2,4
39 11,9
81 24,6
101 30,7
100 30,4
329 100

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 20: item 13: Considera que el comportamiento del personal que lo atendio
en ventanilla le transmite confianza.
Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla 29 y figura 20 apreciamos los resultados de frecuencia y
porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 13 el 30,7%
(101 clientes), manifiesta que siempre, un 30,4% (100 clientes), manifiesta que
casi siempre, un 24,6% (81 clientes), manifiesta casi nunca, un 11,9% (39
clientes), manifiesta que a veces y un 2,4% (08 clientes), manifiesta que nunca.
En tal sentido los resultados demuestran que casi siempre el comportamiento

del personal de ventanilla transmite confianza a los clientes.

Tabla 30:

ftem 14: Considera que la agencia tiene sistemas de seguridad y vigilancia

4.0% 5.2%

= Nunca Casinunca = Aveces = Casisiempre = Siempre

adecuados que le brinden confianza para realizar sus transacciones.

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 13 4,0
Casi nunca 17 5,2
A veces 64 19,5
Casi siempre 115 35,0
Siempre 120 36,5

Total 329 100

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 21: item 14: Considera que la agencia tiene sistemas de seguridad y
vigilancia adecuados que le brinden confianza para realizar sus transacciones.
Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla 30 y figura 21 apreciamos los resultados de frecuencia y
porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 14 el 36,5%
(120 clientes), manifiesta que siempre, un 35,0 % (115 clientes), manifiesta que
casi siempre, un 19,5% (64 clientes), manifiesta a veces, un 5,2% (17 clientes),
manifiesta que casi nunca y un 4,0% (13 clientes), manifiesta que nunca. En tal
sentido los resultados demuestran que siempre la agencia da la confianza a

sus clientes para realizar transacciones importantes.

Tabla 31:
ftem 15: Considera que el personal tiene el conocimiento suficiente para

responder sus dudas o preguntas.

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 6 1,8
Casi nunca 33 10,0
A veces 46 14,0
Casi siempre 167 50,8
Siempre 77 23,4

Total 329 100

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 22: item 15: Considera que el personal tiene el conocimiento suficiente para
responder sus dudas o preguntas.
Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla 31 y figura 22 apreciamos los resultados de frecuencia y
porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 15 el 50,8%
(167 clientes), manifiesta que casi siempre, un 23,4% (77 clientes), manifiesta
que siempre, un 14,0% (46 clientes), manifiesta a veces, un 10,0% (33
clientes), manifiesta que casi nunca y un 1,8% (06 clientes), manifiesta que
nunca. Esto revela que en la actualidad el personal casi siempre tiene el
conocimiento suficiente para brindar una informacién precisa y exacta sobre los

productos de inversion.

3.2.1.6. Descripcion de ladimensién seguridad

1.8%

= Nunca Casinunca = Aveces = Casisiempre = Siempre

Tabla 32
Dimension Seguridad

Niveles Frecuencia Porcentaje

Baja 73 22,2
Regular 178 54,1
Alta 78 23,7
Total 329 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Porcentaje

Baja

Figura 23: Dimension Seguridad
Fuente: Elaboracion propia

Regular

En la tabla 32 y figura 23, se observa que la agencia Scotiabank Peru

S.A.A, los resultados de frecuencia y porcentuales de los indices de estudio,

apreciamos que el 54,1% (178 clientes), manifiesta que la seguridad es regular,

un 23,7% (78 clientes), manifiesta que es alta y un 22,2% (73 clientes),

manifiesta que es baja. En tal sentido los resultados demuestran que la

seguridad en la agencia mencionada es regular.

3.2.1.7. Evaluacién de la dimension empatia

Tabla 33:

ftem 16: Considera que el personal comprende sus necesidades especificas y

le ayuda a resolverlo.

Escala

Frecuencia Porcentaje

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

1
5
89
140
94

0,3
15
27,1
42,6
28,6
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Total 329 100
Fuente: Elaboracién propia

Figura 24: item 16: Considera que el personal comprende sus necesidades
especificas y le ayuda a resolverlo.
Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 33 y figura 24 apreciamos los resultados de frecuencia y
porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 16 el 42,6%
(140 clientes), manifiesta que casi siempre, un 28,6% (94 clientes), manifiesta
que casi siempre, un 27,1% (89 clientes), manifiesta que a veces, un 1,5% (05
clientes), manifiesta que casi nunca y un 0,3% (01 clientes), manifiesta que
nunca. En tal sentido los resultados demuestran que casi siempre el personal

comprende las necesidades del cliente al momento de otorgarle un producto.

Tabla 34:
item 17: Considera que el personal demuestra su amabilidad brindando una

atencion oportuna y detallada.

0.3% _ 1.5%

= Nunca Casinunca = Aveces = Casisiempre = Siempre

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 4 1,2
Casi nunca 38 11,6
A veces 46 14,0
Casi siempre 125 38,0
Siempre 116 35,3

Total 329 100
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Fuente: Elaboracién propia

Figura 25: item 17: Considera que el personal demuestra su amabilidad brindando
una atencion oportuna y detallada.
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 34 y figura 25 apreciamos los resultados de frecuencia y
porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 17 el 38,0%
(125 clientes), manifiesta que casi siempre, un 35,3% (116 clientes), manifiesta
que siempre, un 14,0% (46 clientes), manifiesta a veces, un 11,6% (38
clientes), manifiesta que casi nunca y un 1,2% (04 clientes), manifiesta que
nunca. En tal sentido los resultados demuestran que casi siempre el personal

se muestra amable a pesar de la afluencia que puede haber en el dia.

Tabla 35:

1.2%

= Nunca Casinunca = Aveces = Casisiempre = Siempre

item 18: Asume que el personal de la agencia es siempre amable con usted a

pesar de la afluencia de publico.

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 0,9
Casi nunca 40 12,2
A veces 68 20,7
Casi siempre 111 33,7
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Siempre 107 32,5
Total 329 100
Fuente: Elaboracion propia

Figura 26: item 18: Asume que el personal de la agencia es siempre amable con
usted a pesar de la afluencia de publico.
Fuente: Elaboracién propia
En la tabla 35 y figura 26 apreciamos los resultados de frecuencia y
porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 18 el 33,7%
(111 clientes), manifiesta que casi siempre, un 32,5% (107 clientes), manifiesta
que siempre, un 20,6% (68 clientes), manifiesta casi nunca, un 12,2% (40
clientes), manifiesta que a veces y un 0,9% (03 clientes), manifiesta que nunca.

En tal sentido los resultados demuestran que casi siempre la agencia muestra

Su cortesia a través de premios por ser un excelente cliente.

&

1

= Nunca Casinunca = Aveces = Casisiempre = Siempre

Tabla 36:
ftem 19: Asume que el personal de la agencia recibe a sus clientes con un trato

respetuoso y cortés.

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 12 3,6
Casi nunca 20 6,1
A veces 75 22,8
Casi siempre 109 33,1
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Siempre 113 34,3
Total 329 100
Fuente: Elaboracion propia

Figura 27: item 19: Asume que el personal de la agencia recibe a sus clientes con
un trato respetuoso y cortés.
Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 36 y figura 27 apreciamos los resultados de frecuencia y
porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 19 el 34,3%
(113 clientes), manifiesta que siempre, un 33,1 % (109 clientes), manifiesta que
casi siempre, un 22,8% (75 clientes), manifiesta a veces, un 6,1% (20 clientes),
manifiesta que casi hunca y un 3,6% (12 clientes), manifiesta que nunca. En tal
sentido los resultados demuestran que siempre el personal que atiende tanto

en ventanilla como plataforma es cortés.

3.6%

= Nunca Casinunca = Aveces = Casisiempre = Siempre

Tabla 37:
item 20: Considera que el personal de la agencia muestra interés por atenderlo
y escucharlo.

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 12 3,6
Casi nunca 27 8,2
A veces 60 18,2
Casi siempre 149 45,3
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Siempre 81 24,6
Total 329 100
Fuente: Elaboracion propia

Figura 28: item 20: Considera que el personal de la agencia muestra interés por

atenderlo y escucharlo.
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 37 y figura 28 apreciamos los resultados de frecuencia y

porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 20 el 45,3%

(149 clientes), manifiesta que casi siempre, un 24,6% (81 clientes), manifiesta

gue siempre, un 18,2% (60 clientes), manifiesta a veces, un 8,2% (27 clientes),

manifiesta que casi nunca y un 3,6% (12 clientes), manifiesta que nunca. Esto

revela que en la actualidad que casi siempre el personal tiene disposicién e

interés por querer atender y escuchar a los clientes.

3.6%

= Nunca Casinunca = Aveces = Casisiempre = Siempre

3.2.1.8. Descripcién de la dimensién empatia

Tabla 38
Dimension Empatia
Niveles Frecuencia Porcentaje

Baja 72 21,9
Regular 180 54,7
Alta 77 23,4
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Total 329 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje

Baja Regular

Figura 29: Dimension Empatia
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 38 y figura 29, se observa que la agencia Scotiabank Peru
S.AA, los resultados de frecuencia y porcentuales de los indices de estudio,
apreciamos que el 54,7% (180 clientes), manifiesta que la empatia es regular,
un 23,4% (77 clientes), manifiesta que es alta y un 21,9% (72 clientes),
manifiesta que es baja. En tal sentido los resultados demuestran que la
empatia en la agencia mencionada es regular.

3.2.2. DESCRIPCION DE LA VARIABLE POSICIONAMIENTO DE LA
MARCA

Tabla 39
Variable Posicionamiento de la marca

Niveles Frecuencia Porcentaje

Baja 106 32,2
Regular 151 45,9
Alta 72 21,9
Total 329 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 30: Variable del posicionamiento de la marca
Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 39 y figura 30, se observa que la agencia Scotiabank Peru
S.AA, los resultados de frecuencia y porcentuales de los indices de estudio,
apreciamos que el 45,9% (151 clientes), manifiesta que el posicionamiento de
la marca es regular, un 32,2% (106 clientes), manifiesta que es baja y un
21,9% (72 clientes), manifiesta que es alta. En tal sentido los resultados
demuestran que el posicionamiento de la marca en la agencia mencionada es

regular.

3.2.2.1. Evaluacién de la dimension producto

Tabla 40:
ftem 1: Asume que la agencia Scotiabank, ofrece variedad de productos que

logren distinguirse de la competencia.

Escala Frecuencia Porcentaje

Nunca 5 15
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Casi nunca 20 6,1

A veces 90 27,4
Casi siempre 128 38,9
Siempre 86 26,1

Total 329 100

Fuente: Elaboracion propia

Figura 31: item 1: Asume que la agencia Scotiabank, ofrece variedad de productos
que logren distinguirse de la competencia.
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 40 y figura 31 apreciamos los resultados de frecuencia y
porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 1 el 38,9%
(128 clientes), manifiesta que casi siempre, un 27,4% (90 clientes), manifiesta
que a veces, un 26,1% (86 clientes), manifiesta que siempre, un 6,1% (20

1.5%

= Nunca = Casinunca = Aveces Casi siempre = Siempre

clientes), manifiesta que casi nunca y un 1,5% (05 clientes), manifiesta que
nunca. En tal sentido los resultados demuestran que casi siempre la agencia

cuenta con variedades y diferentes productos para sus clientes.

Tabla 41:
ftem 2: Considera que los disefios de las tarjetas de crédito o débito son

llamativos y agradables

Escala Frecuencia Porcentaje
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Nunca 2 0,6

Casi nunca 43 13,1
A veces 55 16,7
Casi siempre 112 34,0
Siempre 117 35,6

Total 329 100

Fuente: Elaboracion propia
Figura 32: item 2: Considera que los disefios de las tarjetas de crédito o débito son
llamativos y agradables
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 41 y figura 32 apreciamos los resultados de frecuencia y
porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 2 el 35,6%
(117 clientes), manifiesta que siempre, un 34,0% (112 clientes), manifiesta que
casi siempre, un 16,7% (55 clientes), manifiesta a veces, un 13,1% (43

clientes), manifiesta que casi nunca y un 0,6% (02 clientes), manifiesta que

0.6%

—

= Nunca = Casinunca = Aveces Casi siempre = Siempre

nunca. En tal sentido los resultados demuestran que siempre los disefios de las
tarjetas de crédito o débito son llamativas y agradables para los clientes.

Tabla 42:
ftem 3: Asume que los atributos y beneficios de los productos de la agencia son

atractivos en comparacion a otras entidades.
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Escala Frecuencia Porcentaje

Nunca 9 2,7
Casi nunca 45 13,7
A veces 78 23,7
Casi siempre 97 29,5
Siempre 100 30,4
Total 329 100

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 33: item 3: Asume que los atributos y beneficios de los productos de la
agencia son atractivos en comparacion a otras entidades.
Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla 42 y figura 33 apreciamos los resultados de frecuencia y
porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 3 el 30,4%
(100 clientes), manifiesta que siempre, un 29,5% (97 clientes), manifiesta que
casi siempre, un 23,7% (78 clientes), manifiesta a veces, un 13,7% (45

clientes), manifiesta que casi nunca y un 2,7% (09 clientes), manifiesta que

2.7%

= Nunca = Casinunca = Aveces Casi siempre = Siempre

nunca. En tal sentido los resultados demuestran que siempre los atributos y
beneficios de los productos de la agencia son atractivos en comparacion a

otras entidades.

Tabla 43:
item 4: Considera que las tasas de interés de los productos son lo adecuado

para posicionar mejor la marca.
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Escuela Frecuencia Porcentaje

Nunca 16 4,9
Casi nunca 25 7,6
A veces 79 24,0
Casi siempre 110 33,4
Siempre 99 30,1
Total 329 100

Fuente: Elaboracion propia

Figura 34: item 4: Considera que las tasas de interés de los productos son lo
adecuado para posicionar mejor la marca.
Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 43 y figura 34 apreciamos los resultados de frecuencia y
porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 4 el 33,4%
(110 clientes), manifiesta que casi siempre, un 30,1 % (99 clientes), manifiesta

que siempre, un 24,0% (79 clientes), manifiesta a veces, un 7,6% (25 clientes),

®m Nunca = Casinunca = Aveces Casi siempre = Siempre

manifiesta que casi nunca y un 4,9% (16 clientes), manifiesta que nunca. En tal
sentido los resultados demuestran que casi siempre las tasas de interés de los

productos son adecuados para posicionar mejor la marca.

Tabla 44:
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item 5: Asume que la agencia tiene servicios personalizados que den un valor

agregado, lo cual distinguen de la competencia

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 12 3,6
Casi nunca 39 11,9
A veces 53 16,1
Casi siempre 133 40,4
Siempre 92 28,0

Total 329 100

Fuente: Elaboracion propia

Figura 35: item 5: Asume que la agencia tiene servicios personalizados que den
un valor agregado, lo cual distinguen de la competencia.
Fuente: Elaboracidn propia.

En la tabla 44 y figura 35 apreciamos los resultados de frecuencia y

porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 5 el 40,4%

3.6%

= Nunca = Casinunca = Aveces Casi siempre = Siempre

(133 clientes), manifiesta que casi siempre, un 28,0% (92 clientes), manifiesta
que casi siempre, un 16,1% (53 clientes), manifiesta a veces, un 11,9% (39
clientes), manifiesta que casi nunca y un 3,6% (12 clientes), manifiesta que
nunca. Esto revela que en la actualidad casi siempre la agencia tiene servicios

personalizados que den un valor agregado.

3.2.2.2. Descripcion de la dimension producto
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Tabla 45
Dimension producto

Niveles Frecuencia Porcentaje

Baja 109 33,1
Regular 148 45,0
Alta 72 21,9
Total 329 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 36: Dimension Producto
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 45 y figura 36, se observa que la agencia Scotiabank Peru
S.A.A, los resultados de frecuencia y porcentuales de los indices de estudio,
apreciamos que el 45,0% (148 clientes), manifiesta que el producto es regular,
un 33,1% (109 clientes), manifiesta que es baja y un 21,9% (72 clientes),
manifiesta que es alta. En tal sentido los resultados demuestran que el

producto de la agencia mencionada es regular.

3.2.2.3. Evaluacién de la dimension imagen
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Tabla 46:
ftem 6: Asume que la agencia Scotiabank tiene buena reputacién con sus

productos o servicios.

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 4 1,2
Casi nunca 12 3,6
A veces 86 26,1
Casi siempre 139 42,2
Siempre 88 26,7

Total 329 100

Fuente: Elaboracién propia
Figura 37: item 6: Asume que la agencia Scotiabank tiene buena reputaciéon con
sus productos o servicios.
Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 46 y figura 37 apreciamos los resultados de frecuencia y
porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item item 6 el

42,2% (139 clientes), manifiesta que casi siempre, un 26,7% (88 clientes),

1.2% 3.6%

= Nunca = Casinunca = Aveces Casi siempre = Siempre

manifiesta que siempre, un 26,1% (86 clientes), manifiesta que a veces, un
3,6% (12 clientes), manifiesta que casi nunca y un 1,2% (04 clientes),
manifiesta que nunca. En tal sentido los resultados demuestran que casi

siempre la agencia tiene buena reputacion con sus productos.
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Tabla 47:
ftem 7: Considera que el area de ventanilla y plataforma estan decoradas

estratégicamente para atraerlo y obtener un producto.

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 8 2,4
Casi nunca 49 14,9
A veces 60 18,2
Casi siempre 105 31,9
Siempre 107 32,5

Total 329 100

Fuente: Elaboracion propia

Figura 38: item 7: Considera que el area de ventanilla y plataforma estan
decoradas estratégicamente para atraerlo y obtener un producto.
Fuente: Elaboracidon propia

En la tabla 47 y figura 38 apreciamos los resultados de frecuencia y
porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 7 el 32,5%

(107 clientes), manifiesta que siempre, un 31,9% (105 clientes), manifiesta que

2.4%

= Nunca = Casinunca = Aveces Casi siempre = Siempre

casi siempre, un 18,2% (60 clientes), manifiesta a veces, un 14,9% (49
clientes), manifiesta que casi nunca y un 2,4% (08 clientes), manifiesta que
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nunca. En tal sentido los resultados demuestran que siempre el area de

ventanilla y plataforma se encuentra correctamente ambientada.

Tabla 48:
item 8: Asume que el personal que lo atienden en ventanilla o plataforma esta

uniformado correctamente.

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 6 1,8
Casi nunca 60 18,2
A veces 70 21,3
Casi siempre 104 31,6
Siempre 89 27,1

Total 329 100

Fuente: Elaboracién propia

Figura 39: item 8: Asume que el personal que lo atienden en ventanilla o
plataforma esta uniformado correctamente.
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 48 y figura 39 apreciamos los resultados de frecuencia y
porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 8 el 31,6%

(104 clientes), manifiesta que casi siempre, un 27,1% (89 clientes), manifiesta

1.8%

= Nunca = Casinunca = Aveces Casi siempre = Siempre

que siempre, un 21,3% (70 clientes), manifiesta a veces, un 18,2% (60
clientes), manifiesta que casi nunca y un 1,8% (6 clientes), manifiesta que
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nunca. En tal sentido los resultados demuestran que casi siempre el personal

esta adecuadamente uniformado e identificado para la atencion.

Tabla 49:
item 9: Considera que la agencia ofrece un ambiente limpio y calido.

Escala Frecuencia Porcentaje

Nunca 14 4,3
Casi nunca 24 7,3
A veces 79 24,0
Casi siempre 116 35,3
Siempre 96 29,2

Total 329 100

Fuente: Elaboracion propia

Figura 40: item 9: Considera que la agencia ofrece un ambiente limpio y célido.
Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 49 y figura 40 apreciamos los resultados de frecuencia y
porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 9 el 35,3%

(116 clientes), manifiesta que casi siempre, un 29,2% (96 clientes), manifiesta

= Nunca = Casinunca = Aveces Casi siempre = Siempre

que siempre, un 24,0% (79 clientes), manifiesta a veces, un 7,3% (24 clientes),

manifiesta que casi nunca y un 4,3% (14 clientes), manifiesta que nunca. En tal
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sentido los resultados demuestran que casi siempre la agencia se encuentra

limpia en el momento de atender a sus clientes.

Tabla 50:
ftem 10: Considera que la infraestructura de la agencia es cémodo para recibir

los servicios.
Escala Frecuencia Porcentaje

Nunca 13 4,0
Casi nunca 40 12,2
A veces 63 19,1
Casi siempre 132 40,1
Siempre 81 24,6

Total 329 100

Fuente: Elaboracién propia

Figura 41: item 10: Considera que la infraestructura de la agencia es coémodo para recibir los
Servicios.
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 50 y figura 41 apreciamos los resultados de frecuencia y

porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 10 el 40,1%

4.0%

® Nunca = Casinunca = Aveces Casi siempre = Siempre

(132 clientes), manifiesta que casi siempre, un 24,6% (81 clientes), manifiesta
que siempre, un 19,1% (63 clientes), manifiesta a veces, un 12,2% (40
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clientes), manifiesta que casi nunca y un 4,0% (13 clientes), manifiesta que

nunca. Esto revela que en la actualidad casi siempre la infraestructura de la

agencia es la adecuada para captar mas clientes.

3.2.2.4. Descripcion de la dimension imagen

a0

30

Porcentaje

Tabla 51

Dimension imagen

Niveles Frecuencia Porcentaje

Baja 34 10,3
Regular 180 54,7
Alta 115 35,0
Total 329 100,0

Fuente: Elaboracion propia

T T T
Baja Regular Alta

Figura 42: Dimension Imagen
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 51 y figura 42, se observa que la agencia Scotiabank Peru

S.A.A, los resultados de frecuencia y porcentuales de los indices de estudio,

apreciamos que el 54,7% (180 clientes), manifiesta que la imagen es regular,

un 35,0% (115 clientes), manifiesta que es alta y un 10,3% (34 clientes),

112



manifiesta que es baja. En tal sentido los resultados demuestran que la imagen

de la agencia mencionada es regular.

3.2.2.5. Evaluacion de la dimension comunicacion

Tabla 52:
ftem 11: Considera que la agencia Scotiabank, tiene una publicidad eficaz en

las redes sociales que consigue atraer mas clientes.

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 0,3
Casi nunca 8 2,4
A veces 86 26,1
Casi siempre 137 41,6
Siempre 97 29,5

Total 329 100

Fuente: Elaboracion propia
Figura 43: item 11: Considera que la agencia Scotiabank, tiene una publicidad
eficaz en las redes sociales que consigue atraer mas clientes.
Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 52 y figura 43 apreciamos los resultados de frecuencia y

0-3%_\2.4%

= Nunca = Casinunca = Aveces Casi siempre = Siempre

porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 11 el 41,6%
(137 clientes), manifiesta que casi siempre, un 29,5% (97 clientes), manifiesta
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que siempre, un 26,1% (86 clientes), manifiesta que a veces, un 2,4% (08
clientes), manifiesta que casi nunca y un 0,3% (01 clientes), manifiesta que
nunca. En tal sentido los resultados demuestran que casi siempre la
transmision de publicidad a través de radio y television es escuchada por el

cliente.

Tabla 53:
ftem 12: Asume que la agencia Scotiabank ofrece eventos, promociones para

posicionar mejor su marca.

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 6 1,8
Casi nunca 46 14,0
A veces 61 18,5
Casi siempre 117 35,6
Siempre 99 30,1

Total 329 100

Fuente: Elaboracién propia

Figura 44: item 12: Asume que la agencia Scotiabank ofrece eventos,
promociones para posicionar mejor su marca.
Fuente: Elaboracidn propia.

1.8%

= Nunca = Casinunca = Aveces Casi siempre = Siempre

En la tabla 53 y figura 44 apreciamos los resultados de frecuencia y

porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 12 el 35,6%

114



(117 clientes), manifiesta que siempre, un 30,1% (99 clientes), manifiesta que
casi siempre, un 18,5% (61 clientes), manifiesta a veces, un 14,0% (46
clientes), manifiesta que casi nunca y un 1,8% (06 clientes), manifiesta que
nunca. En tal sentido los resultados demuestran que siempre la agencia da a
conocer sobre las promociones vigentes a través de correos en sus diversos

productos a sus clientes.

Tabla 54:
ftem 13: Considera que los anuncios en radio, tv, etc. sobre la agencia

Scotiabank lo han motivado a que adquiera algun producto.

Escala Frecuencia Porcentaje

Nunca 8 2,4
Casi nunca 54 16,4
A veces 78 23,7
Casi siempre 92 28,0
Siempre 97 29,5

Total 329 100

Fuente: Elaboracién propia

Figura 45: item 13: Considera que los anuncios en radio, tv, etc. sobre la agencia
Scotiabank lo han motivado a que adquiera algin producto.
Fuente: Elaboracion propia

2.4%

= Nunca = Casinunca = Aveces Casi siempre = Siempre
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En la tabla 54 y figura 45 apreciamos los resultados de frecuencia y
porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 13 el 29,5%
(97 clientes), manifiesta que siempre, un 28,0% (92 clientes), manifiesta que
casi siempre, un 23,7% (78 clientes), manifiesta a veces, un 16,4% (54
clientes), manifiesta que casi nunca y un 2,4% (08 clientes), manifiesta que
nunca. En tal sentido los resultados demuestran que siempre los anuncios que

se encuentran en la agencia son de facil vision y comprension para los clientes.

Tabla 55:
ftem 14: Asume que la agencia Scotiabank cuenta con materiales de

informacion visual que influyen a posicionar la marca.

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 16 4,9
Casi nunca 25 7,6
A veces 70 21,3
Casi siempre 116 35,3
Siempre 102 31,0

Total 329 100

sy

®m Nunca = Casinunca = Aveces Casi siempre = Siempre

35.3%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 46: item 14: Asume que la agencia Scotiabank cuenta con materiales de
informacion visual que influyen a posicionar la marca.
Fuente: Elaboracion propia
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En la tabla 55 y figura 46 apreciamos los resultados de frecuencia y
porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 14 el 35,3%
(116 clientes), manifiesta que casi siempre, un 31,0% (102 clientes), manifiesta
que siempre, un 21,3% (70 clientes), manifiesta a veces, un 7,6% (25 clientes),
manifiesta que casi nunca y un 4,9% (16 clientes), manifiesta que nunca. En tal
sentido los resultados demuestran que casi siempre en el distrito donde residen
los clientes encuentra facilmente anuncios en carteles sobre los nuevos

productos de la agencia.

Tabla 56:
ftem 15: Considera que los mensajes de los spot publicitarios son entendibles y

lo informan correctamente sobre los productos ofrecidos.

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 12 3,6
Casi nunca 37 11,2
A veces 47 14,3
Casi siempre 153 46,5
Siempre 80 24,3

Total 329 100
3.6%

® Nunca = Casinunca = Aveces Casi siempre = Siempre

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 47: item 15: Considera que los mensajes de los spot publicitarios son
entendibles y lo informan correctamente sobre los productos ofrecidos.
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 56 y figura 47 apreciamos los resultados de frecuencia y

porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 15 el 46,5%

(153 clientes), manifiesta que casi siempre, un 24,3% (80 clientes), manifiesta

que siempre, un 14,3% (47 clientes), manifiesta a veces, un 11,2% (37

clientes), manifiesta que casi nunca y un 3,6% (12 clientes), manifiesta que

nunca. Esto revela que en la actualidad que casi siempre los mensajes en los

afiches y volantes son claros y concretos para los clientes.

3.2.2.6. Descripcién de

la dimensién comunicacion

Tabla 57
Dimensién comunicaciéon

Niveles Frecuencia Porcentaje

Baja 35 10,6
Regular 200 60,8
Alta 94 28,6
Total 329 100,0
Fuente: Elaboracién propia
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Figura 48: Dimension Comunicacion

Fuente: Elaboracion propia
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En la tabla 57 y figura 48, se observa que la agencia Scotiabank Peru

S.AA, los resultados de frecuencia y porcentuales de los indices de estudio,

apreciamos que el 60,8% (200 clientes), manifiesta que la comunicacion es

regular, un 28,6% (94 clientes), manifiesta que es alta y un 10,6% (35 clientes),

manifiesta que es baja. En tal sentido los resultados demuestran que la

comunicacion de la agencia mencionada es regular.

3.2.2.7. Evaluacion de la dimension relaciones personales por items

Tabla 58:

ftem 16: Considera que el personal de la agencia Scotiabank, tiene una actitud

positiva para atenderlo y escucharlo.

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 4 1,2
Casi nunca 22 6,7
A veces 84 25,5
Casi siempre 132 40,1
Siempre 87 26,4

Total 329 100
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Fuente: Elaboracién propia

Figura 49: item 16: Considera que el personal de la agencia Scotiabank, tiene una
actitud positiva para atenderlo y escucharlo.
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 58 y figura 49 apreciamos los resultados de frecuencia y
porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 16 el 40,1%
(132 clientes), manifiesta que casi siempre, un 26,4% (97 clientes), manifiesta
que siempre, un 25,5% (84 clientes), manifiesta que a veces, un 6,7% (22
clientes), manifiesta que casi nunca y un 1,2% (04 clientes), manifiesta que
nunca. En tal sentido los resultados demuestran que casi siempre el personal

tiene la actitud de atender y escuchar en sus dudas a los clientes.

Tabla 59:
ftem 17: Considera que el personal que lo atendié estd comprometido con

brindarle un excelente servicio.

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 8 2,4
Casi nunca 44 13,4
A veces 65 19,8

= Nunca = Casinunca = Aveces Casi siempre = Siempre

Casi siempre 109 33,1
Siempre 103 31,3
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Total 329 100

Fuente: Elaboracion propia

Figura 50: item 17: Considera que el personal que lo atendid estd comprometido
con brindarle un excelente servicio.
Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 59 y figura 50 apreciamos los resultados de frecuencia y
porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 17 el 33,1%
(109 clientes), manifiesta que casi siempre, un 31,3% (103 clientes), manifiesta
que siempre, un 19,8% (65 clientes), manifiesta a veces, un 13,4% (44
clientes), manifiesta que casi nunca y un 2,4% (08 clientes), manifiesta que
nunca. En tal sentido los resultados demuestran que casi siempre el personal

muestra una actitud agradable y correcta con los clientes.

Tabla 60:
ftem 18: Considera que el personal desempefia bien su rol de atenderlo

correctamente.

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 9 2,7
Casi nunca 47 14,3
A veces 75 22,8

2.4%

®m Nunca = Casinunca = Aveces Casi siempre = Siempre

Casi siempre 102 31,0
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Siempre 96 29,2
Total 329 100

Fuente: Elaboracion propia

Figura 51: item 18: Considera que el personal desempefia bien su rol de atenderlo
correctamente.
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 60 y figura 51 apreciamos los resultados de frecuencia y
porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 18 el 31,0%
(102 clientes), manifiesta que casi siempre, un 29,2% (96 clientes), manifiesta
que siempre, un 22,8% (75 clientes), manifiesta a veces, un 14,3% (47
clientes), manifiesta que casi nunca y un 2,7% (09 clientes), manifiesta que
nunca. En tal sentido los resultados demuestran que casi siempre el personal

se siente comprometido en dar una excelente atencién al cliente en cada visita.

Tabla 61:
ftem 19: Asume que la agencia Scotiabank tiene un buen desempefio operativo

con usted.

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 13 4,0
Casi nunca 31 9,4

2.7%

= Nunca = Casinunca = Aveces Casi siempre = Siempre

A veces 83 25,2
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Casi siempre 107 32,5
Siempre 95 28,9
Total 329 100

Fuente: Elaboracién propia

Figura 52: item 19: Asume que la agencia Scotiabank tiene un buen desempefio
operativo con usted.
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 61 y figura 52 apreciamos los resultados de frecuencia y
porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 19 el 32,5%
(107 clientes), manifiesta que casi siempre, un 28,9% (95 clientes), manifiesta
que siempre, un 25,2% (83 clientes), manifiesta a veces, un 9,4% (31 clientes),
manifiesta que casi nunca y un 4,0% (13 clientes), manifiesta que nunca. En tal
sentido los resultados demuestran que casi siempre el personal se desempefia

correctamente en su area de trabajo.

Tabla 62:
ftem 20: Asume que la atencion personalizada aumentaria el posicionamiento

de la agencia Scotiabank.

Escala Frecuencia Porcentaje

Nunca 16 49

® Nunca = Casinunca = Aveces Casi siempre = Siempre

Casi nunca 59 17,9
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A veces 69 21,0

Casi siempre 116 35,3
Siempre 69 21,0
Total 329 100

Fuente: Elaboracién propia

Figura 53: item 20: Asume que la atencién personalizada aumentaria el
posicionamiento de la agencia Scotiabank.
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 62 y figura 53 apreciamos los resultados de frecuencia y
porcentuales de los items de estudio, observamos que para el item 20 el 35,3%
(116 clientes), manifiesta que casi siempre, un 21,0% (69 clientes), manifiesta
que siempre, un 21,0% (69 clientes), manifiesta a veces, un 17,9% (59
clientes), manifiesta que casi nunca y un 4,9% (16 clientes), manifiesta que
nunca. Esto revela que en la actualidad casi siempre la atencion recibida por

los colaboradores es el agrado de los clientes.

3.2.2.8. Descripcion de la dimension relaciones personales

Tabla 63
Dimension Relaciones personales

Niveles Frecuencia Porcentaje

= Nunca = Casinunca = Aveces Casi siempre = Siempre

Baja 33 10,0
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Regular 199 60,5
Alta 97 29,5
Total 329 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 54: Dimension Relaciones personales

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 63 y figura 54, se observa que la agencia Scotiabank Pera
S.A.A - Chorrillos, los resultados de frecuencia y porcentuales de los indices de
estudio, apreciamos que el 60,5% (199 clientes), manifiesta que las relaciones
personales es regular, un 29,5% (95 clientes), manifiesta que es alta y un
10,0% (33 clientes), manifiesta que es baja. En tal sentido los resultados
demuestran que las relaciones personales de la agencia mencionada son

regular.

3.3. PRUEBA DE HIPOTESIS: SIGNIFICANCIA ESTADISTICA

Segun Dolores (2017), afirma que los analisis no paramétrico, cuando
solo retne uno o dos de los tres requisitos.

— Datos numéricos (intervalo o razén).
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- Distribucion nominal.
- Homocedasticidad (homogeneidad de varianzas).
Debe establecerse tomando en cuenta:
- Tipo de estudio.
- El nivel de investigacion.
- El disefio de investigacion.
- Los objetivos estadisticos (objetivos como: comparar, medir, etc.)
- Las escalas de medicion de las variables.

- El comportamiento de datos. (parr.03).

Por lo cual el estudio realizado evidencia un comportamiento normal y

homocedasticidad de los datos.

3.3.1. PRUEBA DE HIPOTESIS GENERAL
Adaptado de la propuesta metodoldgica del Dr. Dolores (2017).

a)

b)

Formulacion de hipotesis

Ho = No existe una relacién significativa entre la satisfaccion del cliente y
el posicionamiento de marca de la agencia Scotiabank Perd SAA en
el distrito de Chorrillos, 2018.

Ha = Existe una relacion significativa entre la satisfaccion del cliente y el
posicionamiento de marca de la agencia Scotiabank Peri SAA en el
distrito de Chorrillos, 2018.

Nivel de significancia

Se establece como margen de error en 5% = 0.05 la misma que se va

aceptar para quedarnos con la H,.
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Figura 55: Grafico de dispersion de puntos de la variable del
satisfaccion del cliente y posicionamiento de la marca
Fuente: Elaboracion propia

En la figura 55, se observa que la dispersibn de puntos marca una
tendencia positiva, lo cual nos indica que existe una relacion significativa entre
la satisfaccion del cliente y el posicionamiento de marca de la agencia
Scotiabank Perd SAA en el distrito de Chorrillos, 2018. Para corroborar

aplicamos el estadistico que le corresponde.

c) Estadistico de prueba: aplicacion del Rho Spearman

Tabla 64
Correlacion entre la satisfaccion del cliente y posicionamiento de la marca

Satisfaccion Posicionamiento

del cliente de la marca
_ 5 Coef|C|e_n,te de 1,000 ,466**
Satisfaccion del correlacion
cliente Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 329 329
Spearman Coeficiente de -
Posicionamiento laci6 ,466 1,000
de la marca C(_)rre a_C|on
Sig. (bilateral) ,000
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N 329 329

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia

d) Estimacion del p-valor
Si valor p =2 0.05, se acepta la hipétesis nula (Ho)
Si valor p < 0.05, se rechaza la hipotesis nula (H,). Y, se acepta la

hipotesis alterna (H,).

e) Tomade decisién
La decision es rechazar la Hipotesis nula dado que el valor Sig., es igual a
0.00 y menor a 0.05.

La tabla 64, muestra el coeficiente de correlacién es de 0,466 donde
resulta que existe correlacion baja positiva. En consecuencia se determina
la relacion significativa entre la satisfaccion del cliente y el
posicionamiento de marca de la agencia Scotiabank Peri SAA.- Chorrillos

con un nivel de confianza de 95%.

3.3.2. Prueba de hipotesis especifica 1

a) Formulacién de hipotesis
Ho= No existe una relacion significativa entre la fiabilidad y el
posicionamiento de marca de la agencia Scotiabank Peru SAA en el
distrito de Chorrillos, 2018.
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Ha

= Existe una

relacion significativa entre

la fiabilidad y el

posicionamiento de marca de la agencia Scotiabank Peri SAA en el

distrito de Chorrillos, 2018.

b) Nivel de significancia

Se establece como margen de error en 5% = 0.05 la misma que se va

aceptar para quedarnos con la H,.
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Figura 56 Grafico de dispersion de puntos de la fiabilidad y

posicionamiento de la marca
Fuente: Elaboracion propia

En la figura 56, se observa que la dispersion de puntos marca una

tendencia positiva, lo cual nos indica que existe una relacion significativa entre

la fiabilidad y el posicionamiento de marca de la agencia Scotiabank Pera SAA

en el distrito de Chorrillos, 2018. Para corroborar aplicamos el estadistico que

le corresponde.

c) Estadistico de prueba: aplicacién del Rho Spearman

Tabla 65

Correlacién entre la fiabilidad y posicionamiento de la marca
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Posicionamiento

Fiabilidad
de la marca

Coeficiente de correlacién 1,000 ,390"

Fiabilidad  Sig. (bilateral) . 000

Rho de N 329 329
Spearman .. . . Coeficiente de correlacion ,390" 1,000

de la marca Sig. (bilateral) ,000 .
N 329 329

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracioén propia

d) Estimacion del p-valor

Si valor p =2 0.05, se acepta la hipotesis nula (Ho)

Si valor p < 0.05, se rechaza la hipétesis nula (Ho). Y, se acepta la

hipotesis alterna (H,).

e) Tomade decisién

La decision es rechazar la Hipotesis nula dado que el valor Sig., es igual a

0.00 y menor a 0.05.

La tabla 65, muestra el coeficiente de correlacion es de 0,390 donde

resulta que existe correlacién baja positiva. En consecuencia se determina

la relacion significativa entre la fiabilidad y el posicionamiento de marca de

la agencia Scotiabank Perti SAA. — Chorrillos con un nivel de confianza de

95%.

3.3.3. Prueba de hipoétesis especifica 2

a) Formulaciéon de hipotesis

Ho = No existe una relacion significativa entre la capacidad de respuesta y

el posicionamiento de marca de la agencia Scotiabank Perd SAA en

el distrito de Chorrillos, 2018.
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Ha = Existe una relacion significativa entre la capacidad de respuesta y el

posicionamiento de marca de la agencia Scotiabank Peri SAA en el

distrito de Chorrillos, 2018.

b) Nivel de significancia

Se establece como margen de error en 5% = 0.05 la misma que se va

aceptar para quedarnos con la H,.
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Figura 57: Grafico de dispersién de puntos de la capacidad de

respuesta y posicionamiento de la marca
Fuente: Elaboracion propia

En la figura 57, se observa que la dispersion de puntos marca una

tendencia positiva, lo cual nos indica que existe una relacion significativa entre

la capacidad de respuesta y el posicionamiento de marca de la agencia

Scotiabank Perd SAA en el distrito de Chorrillos, 2018. Para corroborar

aplicamos el estadistico que le corresponde.

c) Estadistico de prueba: aplicacién del Rho Spearman

Tabla 66

Correlacién entre la capacidad de respuesta y posicionamiento de la marca
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Capacidad Posicionamiento

de respuesta de la marca

Coeficiente de -

Capacidad de  correlacion 1,000 341

respuesta Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 329 329
Spearman Coeficiente de 341" 1000

Posicionamiento correlacion ’ '
de la marca Sig. (bilateral) ,000 .
N 329 329

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracién propia

d)

Estimacidén del p-valor
Si valor p =2 0.05, se acepta la hipotesis nula (Ho)
Si valor p < 0.05, se rechaza la hipétesis nula (H,). Y, se acepta la

hipotesis alterna (H,).

Toma de decision
La decision es rechazar la Hipotesis nula dado que el valor Sig., es igual a
0.00 y menor a 0.05.

La tabla 66, muestra el coeficiente de correlacién es de 0,341" donde
resulta que existe correlacion baja positiva. En consecuencia se determina
la relacién significativa entre la capacidad de respuesta y el
posicionamiento de marca de la agencia Scotiabank Peri SAA. -

Chorrillos con un nivel de confianza de 95%.

3.3.4. Prueba de hipétesis especifica 3

a) Formulacion de hipotesis

Ho =No existe una relacion significativa entre la seguridad y el
posicionamiento de marca de la agencia Scotiabank Peri SAA en el
distrito de Chorrillos, 2018.
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Ha Existe una

relacion significativa entre

la seguridad y el

posicionamiento de marca de la agencia Scotiabank Peri SAA en el
distrito de Chorrillos, 2018.

b) Nivel de significancia

Se establece como margen de error en 5% = 0.05 la misma que se va

aceptar para quedarnos con la H,.
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Figura 58: Grafico de dispersion de puntos de la seguridad y
posicionamiento de la marca
Fuente: Elaboracion propia

En la figura 58, se observa que la dispersion de puntos marca una

tendencia positiva, lo cual nos indica que existe una relacion significativa entre

la seguridad y el posicionamiento de marca de la agencia Scotiabank Peri SAA

en el distrito de Chorrillos, 2018. Para corroborar aplicamos el estadistico que

le corresponde.

c) Estadistico de prueba: aplicacién del Rho Spearman

Tabla 67

Correlacién entre la seguridad y posicionamiento de la marca
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Posicionamiento

Segiea) de la marca
Coeﬂme_n/te de 1,000 440"
Seguridad cqrrelqmon
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 329 329
Spearman Coeficiente de 240" 1000
Posicionamiento correlacion ' '
de la marca Sig. (bilateral) ,000 .
N 329 329

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracién propia

d) Estimacion del p-valor

Si valor p =2 0.05, se acepta la hipotesis nula (Ho)

Si valor p < 0.05, se rechaza la hipétesis nula (H,). Y, se acepta la

hipotesis alterna (H,).

e) Tomade decisién

La decision es rechazar la Hipotesis nula dado que el valor Sig., es igual a

0.00 y menor a 0.05.

La tabla 67, muestra el coeficiente de correlacion es de 0,440 donde

resulta que existe correlacion baja positiva. En consecuencia se determina

la relacién significativa entre la seguridad y el posicionamiento de marca

de la agencia Scotiabank Pert SAA. — Chorrillos con un nivel de confianza

de 95%.

3.3.5. Prueba de hipétesis especifica 4

a) Formulacion de hipotesis

Ho = No existe una relacion significativa entre

la empatia y el

posicionamiento de marca de la agencia Scotiabank Pert SAA en

el distrito de Chorrillos, 2018.
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Ha = Existe una relacion significativa entre la empatia y el
posicionamiento de marca de la agencia Scotiabank Pera SAA en
el distrito de Chorrillos, 2018.

b) Nivel de significancia
Se establece como margen de error en 5% = 0.05 la misma que se va

aceptar para quedarnos con la H,.
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Figura 59: Grafico de dispersion de puntos de la empatia y
posicionamiento de la marca
Fuente: Elaboracion propia

En la figura 59, se observa que la dispersibn de puntos marca una
tendencia positiva, lo cual nos indica que existe una relacion significativa entre
la empatia y el posicionamiento de marca de la agencia Scotiabank Perd SAA
en el distrito de Chorrillos, 2018. Para corroborar aplicamos el estadistico que
le corresponde.

c) Estadistico de prueba: aplicacién del Rho Spearman

Tabla 68
Correlaciéon entre la empatia y posicionamiento de la marca

Posicionamiento

Empatia de la marca

£33

Rho de Empatia Coeficiente de 1,000 ,351
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Spearman correlacién

Sig. (bilateral) . ,000
N 329 329
N ' Coeﬂme_n/te de 351" 1,000
Posicionamiento  correlacion
de la marca Sig. (bilateral) ,000 .
N 329 329

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracién propia

d) Estimacion del p-valor
Si valor p =2 0.05, se acepta la hipotesis nula (Ho)
Si valor p < 0.05, se rechaza la hipétesis nula (H,). Y, se acepta la

hipotesis alterna (H,).

e) Tomade decisién
La decision es rechazar la Hipotesis nula dado que el valor Sig., es igual a
0.00 y menor a 0.05.

La tabla 68, muestra el coeficiente de correlacién es de 0,351" donde
resulta que existe correlacion baja positiva. En consecuencia se determina
la relacion significativa entre la empatia y el posicionamiento de marca de
la agencia Scotiabank Perd SAA. — Chorrillos con un nivel de confianza de
95%.

3.4. DISCUSION DE RESULTADOS

Discusién 1: En la tabla 14 y 39, asi como la figura 05 y 30; apreciamos que el
46,2% (152 clientes), manifestaron que la satisfaccion del cliente es regular, un
45,9%(151 clientes), manifestaron que el posicionamiento de la marca es
regular. La prueba de hipotesis general: lo cual evidencia que existe una
relacion significativa entre la satisfaccion del cliente y el posicionamiento de
marca de la agencia Scotiabank Peri SAA. - Chorrillos En la tabla 32, muestra
el coeficiente de correlacion de Spearman, donde resulta que existe correlacion

baja positiva. Lo cual determina la relacion significativa entre la satisfaccion del

136



cliente y el posicionamiento de marca, es estadisticamente muy significativo (r
= 0,466, p = 0,000 < 0.05). En tal sentido Garcia (2011), nos dice: “El factor
gue tiene mayor impacto positivo en determinar el grado de satisfaccion de los
clientes del Banco Ripley es la despedida-saludo del personal que tiene trato
directo con los clientes, con una magnitud del 1.13 puntos en el indice de
satisfaccion, al 99% de confianza”. Concluyo que un personal idoneo y
calificado en la atencion al cliente aumentara su satisfaccion, por ende el
posicionamiento también mejorara dado que el cliente nos dara una buena

recomendacion a los futuros o potenciales clientes.

Por otra parte Alvarez (2012), afirma: “El personal en contacto con el
publico (cajeros, pasilleros, surtidores) es siempre amable con los clientes, de
la muestra, el 85,30% considera que el servicio es “mejor” de lo que es
esperado, el 12,08% considera que el servicio es igual al que esperado y el
2,62% considera que es “poco peor”’ al que esperado. Los clientes / usuarios
gue realizaron su evaluacion asignando un puntaje menor a tres acotaron que
el personal debe ser capacitado para tratar con el publico porque en ocasiones
han recibido mal trato”. Por lo que concluyo que mejorando el nivel de
satisfaccion del cliente, se obtendrd& un aumento considerado del
posicionamiento de la agencia, dado que los clientes buscan en cada momento
algo novedoso que le de confort y seguridad al momento de realizar sus

transacciones o comprar algun producto.

Discusién 2: En la tabla 20, asi como la figura 11; apreciamos que el 59,9%
(197 clientes), este resultado manifiesta que es regular la fiabilidad. La prueba
de hipétesis secundaria (H,): Existe una relacion significativa entre la fiabilidad
y el posicionamiento de marca de la agencia Scotiabank Perd SAA. —
Chorrillos. En la tabla 33, muestra el coeficiente de correlacion de Spearman,
donde resulta que existe correlacion baja positiva. Lo cual determina la relacién
significativa entre la fiabilidad y el posicionamiento de marca, es
estadisticamente muy significativo (r = 0,390, p = 0,000 < 0.05). En tal sentido
Alvarez (2012), afirma: “Se ofrece un amplio surtido de productos y marcas, un
55,25% de los clientes percibe que el “servicio es mucho mejor de lo
esperado”, el 24,11% considera “poco mejor”, el 16,40% considera que el
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servicio es igual al que esperado, el 3,52% considera que es “poco peor” y un
porcentaje no significativo, el 0,73% expresa que es “mucho peor” al que
esperado”. Concluyo que si seguimos mejorando la fiabilidad de la agencia,
mejorara el posicionamiento, dado que los factor de la calidad, siempre sera

percibido por los clientes.

Discusién 3: En la tabla 26, asi como la figura 17; apreciamos que el 38,6%
(127 clientes), este resultado manifiesta que es regular la capacidad de
respuesta. La prueba de hipétesis secundaria (H): Existe una relacion
significativa entre la capacidad de respuesta y el posicionamiento de marca de
la agencia Scotiabank Perd SAA. — Chorrillos. En la tabla 34, muestra el
coeficiente de correlacion de Spearman, donde resulta que existe correlacion
baja positiva. Lo cual determina la relacion significativa entre la capacidad de
respuesta y el posicionamiento de marca, es estadisticamente muy significativo
(r=0,341", p = 0,000 < 0.05). Por lo cual Moreno (2012), nos dice: “Capacidad
de respuesta: La pregunta que ha obtenido la calificacion mas baja se refiere a
gue los mozos no les dicen a los clientes el tiempo que tendran que esperar
antes de ser atendidos. Por lo general en un restaurante de clase media alta,
se espera un buen tiempo antes de ser atendido mientras los clientes disfrutan
de las instalaciones y mantienen largas conversaciones, es claro que los
clientes no tienen problema en esperar mucho tiempo; en promedio se espera
20 minutos antes de ser atendido”. Concluyo que la capacidad de respuesta se
debe mejorar, dado que los clientes cuentan con poco tiempo para estar en la
agencia, a mas espera de ser atendidos, produce una insatisfaccion y genera
gue el cliente tenga una mala imagen de la empresa, afectando el

posicionamiento de la agencia.

Discusion 4: En la tabla 32, asi como la figura 23; apreciamos que el 54,1%
(178 clientes), este resultado manifiesta que es regular la seguridad. La prueba
de hipotesis secundaria (H3): Existe una relacion significativa entre la seguridad
y el posicionamiento de marca de la agencia Scotiabank Perd SAA.- Chorrillos.

En la tabla 35, muestra el coeficiente de correlacion de Spearman, donde
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resulta que existe correlacién baja positiva. Lo cual determina la relacion
significativa entre la seguridad y el posicionamiento de marca, es
estadisticamente muy significativo (r = 0,440, p = 0,000 < 0.05). En tal sentido
Moreno (2012), nos dice: “de la seguridad obtuvo el segundo puntaje mas alto;
el cual se sitia en torno a 4.017. A pesar de la buena calificacion de esta
dimension; a través de la observacion y de las entrevistas, se observa que es
importante que los mozos sugieran los platos especialidad de la casa a los
clientes; pues muchas veces estos no conocen algunos platos y terminan
pidiendo algo que no les agrada”. Concluyo que la seguridad es un factor
importante, dado que los clientes siempre buscan sentirse seguros, lo cual
aumentara su satisfaccion y por ende el posicionamiento de la marca se

incrementara ya que los clientes estaran satisfechos.

Discusién 5: En la tabla 38, asi como la figura 29; apreciamos que el 54,7%
(180 clientes), este resultado manifiesta que es regular la empatia. La prueba
de hipotesis secundaria (Hs): Existe una relacion significativa entre la empatia y
el posicionamiento de marca de la agencia Scotiabank Perd SAA. En la tabla
36, muestra el coeficiente de correlacion de Spearman, donde resulta que
existe correlacion baja positiva. Lo cual determina la relacion significativa entre
la empatia y el posicionamiento de marca, es estadisticamente muy
significativo (r = 0,351, p = 0,000 < 0.05). Por lo cual Moreno (2013), afirma:
“La empatia ha sido la dimension que ha obtenido en promedio el puntaje mas
alto; la personalizacion de la atencion es un aspecto destacable y podria
considerarse como el punto fuerte del restaurante; la atencion personalizada se
traduce en que los mozos conocen los nombres de sus clientes, tienen un
verdadero interés por su bienestar y estan muy atentos ante sus solicitudes.
Por otro lado hay que recalcar dos aspectos sumamente positivos en esta

dimension; los cuales se refieren a la amabilidad y educacién del personal”.

Por otro lado Garcia (2011), afirma: “Tenemos como factor de impacto en
la satisfaccion de los clientes, el saludo del personal al inicio de la atencion al
cliente, incrementando en 0.81 puntos en el indice de satisfaccion, al 99% de
confianza”. Concluyo que la empatia es un factor importante para aumentar el

posicionamiento, dado que el personal es el encargado de incrementar la
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perspectiva de los clientes con un trato amable y cortes, ayudandolos en sus
dudas, con eso se elevaria la obtencion de los productos o servicios.

3.5. PROPUESTA TEORICA

La agencia Scotiabank urge que sus recursos sean utilizados 6ptimamente
en la satisfaccion del cliente por ende la calidad del servicio se tendra que
mejorar, en tal sentido se podra aumentar la percepcion y experiencia de los
clientes, que una vez satisfechos nos podrdn recomendar a mas personas,
todo esto contribuir en el posicionamiento de la marca, sino la empresa se dara

conocer mas.

En la satisfaccion del cliente, tiene varios aspectos como es la sensacion o
perspectiva, que resulta al comparar la experiencia o resultado del producto
con las expectativas creadas previamente. Es decir, es la comparacion de la
diferencia que existe entre lo que esperas obtener de un producto a lo que al
finalmente terminan brindandote. Lo cual la agencia Scotiabank debe utilizar el
modelo de la calidad de servicio, para mejorar u optimizar sus recursos en
todos los procesos que se realiza en la atencion al cliente, de esa manera el
posicionamiento de la marca, es la imagen que tiene un producto o servicio en
la mente del consumidor, es la esencial del éxito final de una empresa, el
hecho que un producto o servicio de mala calidad no se tendra el éxito que se
busca, la gran mayoria de los nuevos productos fracasan porque no brindan a
los clientes las ventajas o beneficios que estos ofrecen, dado que los clientes

pueden percibir o experimentar la manera como la agencia les atendido.

Modelo de la calidad de servicio de Zeithaml, Parasuraman y Berry

Este modelo nos dice que la calidad de servicio, lo proporciona la empresa
mediante sus servicio bancario, logrando con cumplir o superar las

expectativas de sus clientes, de ese modo darle un valor agregado lo cual se
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podra aumentar las expectativas y de tal manera se elevara el nivel de

satisfaccion del cliente. Se fundamenta en sus 5 elementos basicos:

Atributos; la agencia debe realizar un servicio de atencién al cliente, que el
personal encargado de brindarlo tenga la disponibilidad, agilidad, cortesia,
comunicabilidad y lo mas importante que de confianza al cliente cuando se

predispone a utilizar el servicio.

Servicio esperado; lograr entender lo que el cliente espera con relacién
con los atributos del servicio, personal calificado capaz de solucionar
problemas, por lo cual agencia debe realizar mejor su seleccion de personal,
los cuales deben ser proactivos, lo cual evitara que el cliente tenga una mala

experiencia al momento de utilizar el servicio.

Factor de influencia; son los factores que influyen en la expectativa de los
clientes, si el servicio esperado no es lo que ellos pensaban o esperaban, nos
daran una mala recomendacion con los futuros o potenciales clientes, a lo cual
se lo llamar una comunicacion de boca a boca, donde el cliente cuenta sus
experiencia, necesidades personales, el trato que recibié. Por lo cual se debe
instalar un ambiente seguro, confortable a los clientes al momento de esperar
para ser atendidos por el personal, desde que ingresa hasta que salga se le

brindar un excelente servicio.

Servicio Percibido; es el resultado que hubo entre el cliente con la
agencia, lo cual se debe implementar o innovar estrategias en la imagen de la
empresa, ya sea en sus productos o servicio. Capacitar a todo el personal
constantemente en atencién al cliente, pues son ellos lo que el cliente percibe

si es atendido mal o bien.

Calidad del servicio prestado; es la percepcion general que tiene el
cliente en todo el proceso de utilizar el servicio, desde que comenz6 hasta que
culmino, por ello los atributos en referencia al servicio, se podria mejorar la tasa
de interés para las personas que tienen mas de 3 aflos ahorrando su capital en
la agencia, a los nuevos clientes que desean obtener un crédito, también se

podria cobrar una tasa de intereses accesible para ellos.
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3.6. CONCLUSIONES
Primera conclusién

Existe una relacion significativa entre la satisfaccion del cliente y el
posicionamiento de marca de la agencia Scotiabank Pera SAA en el distrito de
Chorrillos, 2018, donde se expresa una correlacion baja positiva, es
estadisticamente muy significativo (r = 0,466, p = 0.000 < 0,05), a un nivel de

significancia de 0.01 (bilateral).
Segunda conclusién

Existe una relacion significativa entre la fiabilidad y el posicionamiento de
marca de la agencia Scotiabank Peri SAA en el distrito de Chorrillos, 2018,
donde se expresa una correlacion baja positiva, es estadisticamente muy

significativo (r = 0,390**, p
Tercera conclusion

Existe una relacion significativa entre la capacidad de respuesta y el
posicionamiento de marca de la agencia Scotiabank Pera SAA en el distrito de
Chorrillos, 2018, donde se expresa una correlacion baja positiva, es
estadisticamente muy significativo (r = 0,341**, p = 0.000 < 0,05), a un nivel de

significancia de 0.01 (bilateral).
Cuarta conclusion

Existe una relacion significativa entre la seguridad y el posicionamiento de
marca de la agencia Scotiabank Pera SAA en el distrito de Chorrillos, 2018,
donde se expresa una correlacion baja positiva, es estadisticamente muy
significativo (r = 0,440**, p = 0.000 < 0,05), a un nivel de significancia de 0.01
(bilateral).

Quinta conclusién

Existe una relacion significativa entre la empatia y el posicionamiento de marca

de la agencia Scotiabank Pertu SAA en el distrito de Chorrillos, 2018, donde se

142



expresa una correlaciéon baja positiva, es estadisticamente muy significativo (r =
0,351**, p = 0.000 < 0,05), a un nivel de significancia de 0.01 (bilateral).

3.7. RECOMENDACIONES

R; Se recomienda a la agencia Scotiabank S.A.A.- Chorrillos, siga mejorando

en el proceso de atencidn, porque se aumentaria la expectativa vy
percepcion, asi subira el nivel satisfaccion del cliente y en tal sentido el
posicionamiento de la marca serd mas reconocida en los clientes que

desean obtener un producto.

R, Se recomienda en cuanto a la fiabilidad, se debe seguir mejorando la

calidad del servicio y producto, ya que se lograra obtener clientes
satisfechos, los cuales recomendaran la agencia, de esa manera se

aumentara reciprocamente el posicionamiento.

Se recomienda en cuanto a la capacidad de respuesta, se tendra que seguir
con la politica de la capacitacion de los trabajadores, dado que ellos estan
en contacto con los clientes, siempre deben de resolver o solucionar los
problemas que se les pueda presentar en las horas laborales, de esa

manera se obtendra clientes muy satisfechos.

R4 Se recomienda en cuanto a la seguridad, se podria mejorar la infraestructura

de la agencia, de esa manera se lograra obtener clientes que se sientan mas

seguros para adquirir un producto de la entidad.

Rs Se recomienda en cuanto a la empatia, se debe seguir mejorando las

3.

reuniones, evaluaciones y asesoramiento de los colaboradores de la
agencia, de esa manera se podra saber lo que piensan, si son proactivos, ya

que ellos estan a diario con los clientes.
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CUESTIONARIO PARA MEDIR LA SATISFACCION DEL CLIENTE

A.- Presentacion:

UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

Estimado(a) cliente, el presente cuestionario es parte de una investigacion

que tiene por finalidad obtener informaciéon y medir la satisfaccion del cliente

de la agencia “Scotiabank Peru” SAA en el distrito de Chorrillos. Cuyas

opiniones personales solamente es de gran

investigacion.

B.- Datos generales:

1.- Sexo: Femenino

2.- Tiempo como cliente:

Masculino

importancia para

la

[ Jo-emeses [ ]6-12meses[ |1-2afios [ | 2amas

3.- Producto: Ahorro

C.- Indicaciones:

v Este cuestionario es anénimo. Por favor responde con sinceridad.

v' Lee detenidamente cada

respuestas.

v' Contesta a las preguntas marcando con una “X” en un solo recuadro.

Préstamos

Inversion

item. Cada uno tiene cinco posibles

v' La escala, codigo y valoracion de calificacion es la siguiente:

Escala Codigo | Valores
Nunca N 1
Casi nunca CN 2
Algunas veces AV 3
Casi siempre CS 4
Siempre S 5
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CUESTIONARIO PARA MEDIR LA SATISFACCION DEL CLIENTE

ITEMS VALORACION
Nro. .
SATISFACCION DEL CLIENTE 112 |3 |4
FIABILIDAD
1 Asume que la calidad de servicio prestado en la agencia son atractivo,
dada sus tasas y tarifas
2 Considera que el personal utiliza un lenguaje claro y acorde con sus
conocimientos.
3 Asume que el personal tiene la destreza para resolver los errores con
prontitud.
4 Considera que la agencia promete hacer algo en cierto tiempo y lo
cumple.

Considera que el personal encargado de la atencién al cliente, fue
5 responsable y bondadoso en brindarle informacién apropiada para la
obtencién de los productos y servicios.

CAPACIDAD DE RESPUESTA

Considera que el personal tiene la disponibilidad en ayudarlo en sus

6 dudas e inquietudes

7 Considera que la atencion del personal fue rapida al realizar sus
transacciones.

8 Considera que los equipos para las transacciones son modernos y
rapidos (cajeros).

9 Asume que el personal de la agencia, tiene la voluntad de ayudar a
sus clientes

10 Considera que la agencia Scotiabank es puntual en la apertura de sus

puertas al iniciar el dia.

SEGURIDAD

Asume que la agencia tiene la credibilidad y solidez suficiente, para

11 brindarle seguridad en sus transacciones

12 Considera que el personal que lo ater_1dic') en plataforma demuestra
profesionalismo durante toda la interaccion.

13 Consid_era que el _comportamiento del personal que lo atendi6 en
ventanilla le transmite confianza.

14 Considera que la agencia tiene sistemas de seguridad y vigilancia
adecuados que le brinden confianza para realizar sus transacciones.

15 Considera que el personal tiene el conocimiento suficiente para

responder sus dudas o preguntas.

EMPATIA

Considera que el personal comprende sus necesidades especificas y

16
le ayuda a resolverlo.

17 Consi.dera que el personal demuestra su amabilidad brindando una
atencién oportuna y detallada.

18 Asume que el pers_onal de Ia} agencia es siempre amable con usted a
pesar de la afluencia de publico.

19 Asume que el personal de la agencia recibe a sus clientes con un trato
respetuoso y cortes

20 Considera que el personal de la agencia muestra interés por

atenderlo y escucharlo.
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A UAP s Frnoanas

FILIAL HUACHO

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL POSICIONAMIENTO DE MARCA
A.- Presentacion:

Estimado(a) cliente, el presente cuestionario es parte de una investigacion
que tiene por finalidad obtener informacién y medir el posicionamiento de la
agencia Scotiabank Peri SAA en el distrito de Chorrillos. Cuyas opiniones

personales solamente es de gran importancia para la investigacion.

B.- Datos generales:

4.- Sexo: Femenino Masculino

5.- Tiempo como cliente:

O-6meses|:|6-12meses|:| 1 -2 afios |:| 2 amas |:|

6.- Producto: Ahorro Préstamos Inversion

C.- Indicaciones:

v Este cuestionario es anénimo. Por favor responde con sinceridad.

v’ Lee detenidamente cada item. Cada uno tiene cinco posibles
respuestas.

v' Contesta a las preguntas marcando con una “X” en un solo recuadro.

v' La escala, codigo y valoracion de calificacion es la siguiente:

Escala Codigo | Valores
Nunca N 1
Casi nunca CN 2
Algunas veces AV 3
Casi siempre CS 4
Siempre S 5
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CUESTIONARIO PARA MEDIR EL POSICIONAMIENTO DE MARCA

ITEMS VALORACION
Nro.
POSICIONAMIENTO DE MARCA 112(3]|4
PRODUCTO

1 Asume que la agencia Scotiabank, ofrece variedad de productos que
logren distinguirse de la competencia-

> Considera que los disefios de las tarjetas de crédito o débito son llamativos
y agradables.

3 Asume que los atributos y beneficios de los productos de la agencia son
atractivos en comparacion a otras entidades.

4 Considera que las tasas de interés de los productos son lo adecuado para
posicionar mejor la marca.

5 Asume que la agencia tiene servicios personalizados que den un valor
agregado, lo cual distinguen de la competencia.

IMAGEN

6 Asume que la agencia Scotiabank, tiene buena reputacién con sus
productos o servicios.

v Considera que el area de ventanilla y plataforma estan decoradas
estratégicamente para atraerlo y obtener un producto.

8 Asume que el personal que lo atiende en ventanilla o plataforma esta
uniformado correctamente.

9 Considera que la agencia ofrece un ambiente limpio y célido.

10 Considera que la infraestructura de la agencia es comoda para recibir los
servicios.

COMUNICACION

Considera que la agencia Scotiabank, tiene una publicidad eficaz en las

11 redes sociales, que consigue atraer mas clientes

12 Asume que I<_':1 agencia Scotiabank, ofrece eventos promocionales para
posicionar mejor su marca

13 Considera.que los anuncio; en radio, tv, etc. sobre la agencia Scotiabank,
lo han motivado a que adquiera algun producto.

14 Asume que la agencia Scotiabank, cuenta con materiales de informacion
visual, que influyen a posicionar la marca.

15 Considera que los mensajes de los spot publicitarios son entendibles y lo

informan correctamente sobre los productos ofrecidos.

RELACIONES PERSONALES

Considera que el personal de la agencia Scotiabank, tiene una actitud

16 positiva para atenderlo y escucharlo.

17 Considera que el _p(_ersonal que lo atendi6, esta comprometido con brindarle
un excelente servicio.

18 Considera que el personal, desempefia bien su rol de atenderlo
correctamente.

19 Asume que la agencia Scotiabank, tiene un buen desempefio operativo con
usted.

20 Asume que la atencion personalizada, aumentaria el posicionamiento de la

agencia Scotiabank,
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FIABILIDAD GENERAL DE LOS DATOS

1. Fiabilidad de V1: Satisfaccion del cliente

Alfa de Cronbach N de elementos
,829 20

2. Fiabilidad de V,: Posicionamiento de marca

Alfa de Cronbach N de elementos
,807 20

3. Fiabilidad de V;y V.. Satisfaccion del cliente y posicionamiento de marca

Alfa de Cronbach N de elementos
,873 40
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