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Resumen

La presente investigacion fue realizada en la institucion del Banco del Nacién Agencia 2
Abancay, con la finalidad de determinar el adecuado desarrollo de publicidad en los Agentes
Multired, que es una responsabilidad de la misma institucidon, asi como la atencién al cliente
por parte del Banco de la Nacion. Por tanto, la poblacion a investigar fueron los mismos
Agentes Multired ubicados en la jurisdiccion de Abancay y Tamburco. De esta manera el
objetivo fue determinar la relacion que existe entre la publicidad y atencién al cliente de los

agentes Multired del Banco de la Nacion de Abancay.

Para llevar a cabo esta investigacion se tomd en cuenta la opinidn de los Agentes Multired
manifestando diversos factores que los limitan a una adecuada identificacion por parte de los

usuarios del Banco y el posicionamiento en esta ciudad.

La metodologia empleada es de enfoque cualitativo, de alcance o nivel descriptivo
correlacional, método deductivo, disefio no experimental y se emple6 como instrumento de

recoleccion de datos el cuestionario, siendo la técnica de aplicacion la encuesta.

Los resultados obtenidos al final de esta investigacion, es que la relacién de la publicidad
y la atencion al cliente es positiva baja ya que el Banco de la Nacion muy pocas veces
impulsa adecuadamente el desarrollo de la publicidad en los Agentes Multired por diversos
factores, por tanto, los corresponsales no pueden desarrollarse adecuadamente y no pueden
contribuir de mejor manera con la reduccién de las colas en la entidad financiera que son

consecuentes y saturadas.

Palabras claves: Agentes Multired, publicidad, atencién al cliente, Banco de la Nacion.
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Summary

The present investigation was carried out in the institution of Banco del Nacion
Agencia 2 Abancay, with the purpose of determining the adequate development of
advertising in the Multired Agents, which is a responsibility of the same institution, as well as
the customer service by the Bank of the Nation. Therefore, the population to be investigated
were the same Multired Agents located in the jurisdiction of Abancay and Tamburco. In this
way, the objective was to determine the relationship that exists between advertising and

customer service of the Multired agents of Banco de la Nacion de Abancay.

To carry out this research, the opinion of the Multired Agents was taken into account,
stating various factors that limit them to an adequate identification by the Bank's users and

the positioning in this city.

The methodology used is a qualitative approach, scope or correlational descriptive level,
deductive method, non-experimental design and the questionnaire was used as an instrument

for data collection, the survey technique being the application technique.

The results obtained at the end of this research, is that the relationship of advertising and
customer service is positive low since the Banco de la Nacién very rarely promotes
adequately the development of advertising in Multired Agents by various factors, for
therefore, the correspondents can not develop adequately and can not contribute in a better
way with the reduction of the queues in the financial entity that are consequential and

saturated.

Keywords: Multired agents, advertising, customer service, Banco de la Nacion.
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Introduccion

El origen de esta investigacion surge de la preocupacion por difundir la inclusién
financiera, lo que significa que todas las personas tengan conocimientos béasicos de las
operaciones y transacciones que se puede realizar en los diversos canales de atencién de las
instituciones financieras, de esta manera todos los usuarios permitirse el acceso a los
servicios bancarios, al igual que en una empresa del estado.

Las instituciones financieras estan concentrandose en un marco cada vez mas competitivo
y deben brindar diversas alternativas de atencién a los usuarios, el Banco de la Nacion se
suma a este entorno competitivo y lanza sus canales de atencion, pero el poco conocimiento
de los usuarios ya sea por las transacciones que realizan o por la ubicacion de estos no
contribuye a desarrollarlos adecuadamente y posicionarlos en la ciudad de Abancay y
Tamburco.

El propdsito de la investigacion es dar a conocer a la institucion del Banco de la Nacion
Agencia “2” Abancay la importancia de desarrollar adecuadamente la publicidad en sus
Agentes Multired instalados en su jurisdiccion, también la atencion al cliente de los agentes;
ya que pueden generar oportunidades para los mismos agentes y contribuira a la institucion a
reducir las colas en fechas especificas.

Se presenta, entonces el presente trabajo, siguiendo la estructura propia de una
investigacién seleccionados en cuatro capitulos, de la siguiente manera:

En el capitulo I, se presenta el problema de la investigacién, en el que encontramos la
descripcion de la realidad problematica, los objetivos, las justificaciones, e importancia de la
investigacion. En el capitulo Il, se detalla el marco tedrico; con los antecedentes, la resefia
historica, el marco conceptual, y la definicién de términos.

El capitulo Ill, se explica la metodologia de la investigacion, el tipo y disefios de la
investigacién, la poblacién y la muestra mientras que en el capitulo 1V, se presentan los
resultados obtenidos en la prueba de campo ademas de la contrastacion y verificacion de la
hipotesis y la interpretacion de dichos resultados. En la parte final, se incluye las

conclusiones, las recomendaciones, la bibliografia utilizada para el estudio y los anexos.
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Capitulo |

1. Planteamiento del problema
1.1. Descripcién del problema

En la actualidad todas las organizaciones, entidades financiera y empresas de diferentes
rubros, buscan vender productos que satisfagan necesidades especificas para los clientes y de
esta forma tener un posicionamiento en el mercado. La publicidad es uno de los elementos
muy importante del marketing, que actia con el fin de incrementar las ventas y el
posicionamiento del producto o servicio.

El Banco de la Nacion por ser empresa del estado no es ajena a estos cambios y se
encuentra en constante competencia en el sector financiero, ademas, con frecuencia acuden
muchas personas a sus oficinas, saturandolas, con largas colas en fechas claves como inicios
y fines de cada mes, pues son las principales causas del malestar e incomodidades en los
usuarios. Por ello a nivel nacional cuenta con canales de atencidn; que ha venido
desarrollando e implementandose a lo largo de los afios, entre ellos 628 Agencias, 880
Cajeros Automaticos y 5796 Agentes Multired. (Banco de la Nacion, 2016, pag. 3).

En la ciudad de Abancay, los canales de atencién de los servicios de Banco de la Nacién
estan distribuidos en 3 Agencias/oficinas principales, 6 cajeros automaticos y 18 Agentes
Multired. Estos ultimos entre todos los canales de atencién, es el mas completo y representan
un medio con mayor diversidad de operaciones, y horarios de atencion mas amplios, con la
finalidad de brindar facilidad al usuario y realizar operaciones bésicas, como: retiros,
depdsitos y transferencias de cuentas, pago de celulares, pagos de instituciones publicas, etc.,
entre otros beneficios. A pesar de la implementacion de Agentes Multired a nivel nacional y
en provincia; la difusion de los agentes en la ciudad de Abancay administrados por sus
agencias matrices no permite ser conocidos por la poblacidn usuaria para acceder a estos, es
ahi donde se evalua el proceso de una adecuada implementacion de publicidad, empezando
por los objetivos publicitarios implementados desde la institucion, sin considerar el publico
meta, y el periodo especifico, otro proceso es el presupuesto publicitarios, y la mala eleccion
de utilizar un método que no es acorde a la realidad; por ultimo las estrategias publicitarias
impulsadas por el Banco de la Nacion, existen algunos mensajes publicitarios como “Mas
facil, mas rapido”, “Optimiza tu tiempo, evita las colas”, que en escasas ocasiones se difunde
en los medios de comunicacion como el Facebook del Banco de la Nacion, y la pagina
oficial, pero existen mas medios de comunicacion donde no existe ninguna presencia del

Banco de la Nacidn, més aun para sus Agentes.

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



- 5de121-

Teniendo en cuenta esta realidad, en la directiva (Banco de la nacion, 2016) el banco
establece las funciones de la Subgerencia de Imagen corporativa, que son: “coordinar con las
areas pertinentes del Banco y Agentes Multired, de ser necesario; las estrategias de marketing
y publicidad que permitan posicionar este nuevo Canal de Atencion; asi mismo las Oficinas
de la Red de Agencias a nivel nacional, deben fomentar y difundir el uso de este canal de
atencion comunicando a nuestros usuarios y clientes sus beneficios y haciendo entrega, de ser
el caso, de la publicidad establecida por el Banco” (pdg. 27). A pesar de las normativas
existentes, en la realidad existe un desarrollo inadecuado de la publicidad para los agentes.

Otro factor importante es la atencion al cliente por parte de los empleados del Banco de la
Nacion Agencia 2 Abancay a los Agentes Multired, considerando la eficacia, la oportunidad
y la atencion, ya que en muchos casos la inadecuada atencion ha hecho que los agentes no
puedan resolver problemas presentados a tiempo y por consiguiente dejar de atender el
servicio del agente.

Haciendo énfasis en estas dos variables, es de gran importancia desarrollar de manera
adecuada publicidad dirigida para los Agentes Multired, asi como una adecuada atencién al
cliente por parte del Banco de la Nacion hacia los agentes.

1.2. Enunciado del problema

1.2.1. General
¢La publicidad tiene relacion significativa con la atencion al cliente de los Agentes

Multired del Banco de la Nacion Abancay 20167

1.2.2. Especificos
¢El objetivo publicitario tiene relacién significativa con la atencion al cliente de los

Agentes Multired del Banco de la Nacién Abancay 20167
¢El presupuesto publicitario tiene relacion significativa con la atencidn al cliente de los
Agentes Multired del Banco de la Nacion Abancay 20167
¢ Las estrategias publicitarias tienen relacion significativa con la atencion al cliente de los
Agentes Multired del Banco de la Nacién Abancay 20167
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1.3. Objetivos

1.3.1. General
Conocer la relacion de la publicidad con la atencion al cliente de los Agentes Multired

del Banco de la Nacion Abancay 2016.

1.3.2. Especificos
Determinar la relacion entre el objetivo publicitario y la atencion del cliente de los

Agentes Multired del Banco de la Nacion Abancay 2016.
Determinar la relacién del presupuesto publicitario con la atencion al cliente de los
Agentes Multired del Banco de la Nacion Abancay 2016.
Determinar la relacion de las estrategias publicitarias y la atencion al cliente de los

Agentes Multired del Banco de la Nacion Abancay 2016.

1.4. Justificacion

En vista de la demanda de los servicio que ofrece el Banco de la Nacién en la ciudad de
Abancay; a sus clientes y usuarios, en su mayoria de servidores publicos que reciben su
salario por medio de esta entidad; ademas de representar 3000 operaciones al dia en la
Agencia principal; 1200 en la oficina especial Las Américas y 1200 en la oficina especial
Poder Judicial, operaciones promedio al dia, segun a la informacion brindad por Sanchez
(2016, p. 1); de los cuales aproximadamente 60% representan operaciones que podrian
efectuarse en los Agentes Multired sin generar ningun costo adicional ni representar riesgos
algunos.

El estudio de la publicidad aplicado a estos Agentes Multired en la ciudad de Abancay
identificara los problemas y necesidades, para poner en conocimiento a las areas pertinentes
del Banco de la Nacién; permitiéndonos conocer el cumplimiento de los objetivos
publicitarios, el presupuesto publicitario y las estrategias publicitarias planteadas desde las
areas gerenciales de la sede principal, de la subregion, y la administracion de la agencia
Abancay. Al identificar las necesidades, faltantes y debilidades del desarrollo de la
publicidad se dara alcance a la institucion para mejorar en este aspecto, ayudando a tener
mayores oportunidades para los Agentes Multired, disminuyendo el volumen de colas en las
diferentes oficinas, de esta manera descentralizar las operaciones, ademas de cumplir
eficientemente la politica de inclusion financiera que propone el gobierno nacional como
politica implementada por el Ministerio de Economia y Finanzas, siendo un problema no

resuelto.
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1.5. Delimitacion

El presente trabajo de investigacion se desarrollara inicamente en el distrito de Abancay y
Tamburco, provincia de Abancay, region Apurimac. Estos dos distritos son exactamente la
jurisdiccion del Banco de la Nacion Agencia 2 Abancay. La ciudad de Abancay limita
geograficamente por el norte con la provincia de Andahuaylas, por el oeste con el distrito de
Curahuasi, por el oeste con la provincia de Cotabambas, y por el sur con la provincia de Grau
y la provincia de Aymaraes. Y el distrito de Tamburco, limita por el norte con el distrito de
San Pedro de Cachora y Huanipaca, por el este con el distrito de Curahuasi, por el oeste y sur

con el distrito de Abancay.
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Figura 1 Mapa geogréfico de la Provincia de Abancay.
Fuente: SEACE (2016).
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Capitulo 11
2. Marco tedrico

2.1. Antecedentes

Para la presente investigacion se recurrieron a diversos estudios con las mismas variables
de investigacién, encontrandose en muchos de los casos diferentes enfoques a nivel nacional
e internacional, que son importantes y relevantes para el desarrollo de la presente.

La investigacion de (Iparraguirre Jimenez, 2015) en su tesis para obtener el grado de
Ingeniero Comercial en la Universidad Privada de Tacna, intitulada “La calidad de servicio
de los Agentes Multired y la satisfaccidn de los clientes del Banco de la Nacién de la Region
Tacna, afio 2015” sefiala la importancia de la calidad de los servicios de los Agentes Multired
en el nivel de satisfaccion de los clientes del Banco de la Nacion. El objetivo fue determinar
esta calidad de servicio; entre sus dimensiones la evaluacion de calidad del servicio, nivel de
satisfaccion y la frecuencia que hacen uso los clientes del Banco de la Nacién en los Agentes
Multired; el tipo de investigacion fue aplicada, disefio no experimental — transversal y de
nivel correlacional. Concluy6 que las variables de calidad y satisfaccion de los clientes estan
correlacionadas y en el nivel de ambas variables es medio, es decir, los clientes que hacen uso
de los Agentes Multired se encuentran medianamente satisfechos con el servicio brindado; la
calidad de los servicios prestados es de nivel medio, y la mayoria de los clientes del Banco de
la Nacion visita con una frecuencia mensual en el 27.7% de los casos y de manera quincenal
en el 25.6% de casos.

Otro trabajo de investigacion muy importante, fue “La influencia de la campafa
publicitaria de la nueva tarjeta de crédito del Banco de la Nacion sucursal Trujillo en el nivel
de aceptacion de los usuarios publicos del Distrito de Trujillo afio 2014” tesis para obtener el
grado de Licenciado en Administracion en la Universidad Nacional de Trujillo, en la que
Diaz (2015) buscaba determinar la influencia que tiene la campafia publicitaria de la tarjeta
de crédito del Banco de la Nacion en el nivel de aceptacion de los usuarios publicos, las
dimensiones a estudiar fueron el impacto de la nueva tarjeta de credito y la demanda del
publico usuario, mientras que la metodologia fue de tipo aplicada, no experimental y
explicativa, con un nivel correlacional.

Las conclusiones a las que arrib6 esta investigacion fue que la campafia publicitaria de la
nueva tarjeta de crédito influye positivamente en el nivel de aceptacion de los usuarios, asi
mismo y segun a los objetivos especificos, la campafia publicitaria tuvo exito a nivel

cognitivo, afectivo y conductual sobre todo por el mensaje de seguridad, esta campafia tuvo
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mayor éxito en el periodo del lanzamiento entre febrero y mayo 2014, los medios
publicitarios para la difusion de esta campafia fueron adecuadas y la que tuvo mayor éxitos
fueron los banner y folletos entregados en las ventanillas, y por tltimo en la mayoria de los
usuarios suelen utilizar el pago de cuotas como financiamiento preferido de su tarjeta de
crédito.

Asi mismo, Estrada (2015) en su trabajo “La publicidad y su influencia en el servicio al
cliente de los Snack en el canal de mayoreo del sector de Santa Rosa Copan -2015” tesis para
obtener el grado de Magister en Direccion comercial y mercadeo en la Universidad
Tecnoldgica de Honduras, sefiala que la motivacion surge de los reclamos frecuentes por
parte de clientes, ya que por los Gltimos diez afios no se creia en la publicidad y se dejaba de
comunicar sus productos, beneficios y caracteristicas. El objetivo de la investigacion fue
determinar la influencia de la publicidad en el servicio al cliente de los snacks en el canal de
mayoreo del sector de Santa Rosa Copan, entre sus dimensiones establecer el efecto que tiene
la comunicacion, nivel de influencia de la promocién y el nivel de influencia del
comportamiento de compra. La investigacion fue no experimental, de nivel correlacional.

El resultado de esta investigacion es de 0.618, entre las variables de publicidad y servicio
al cliente, este resultado se aproxima al 0.75, lo que significa que existe una correlacion
positiva considerable, por tanto, se llegd a la conclusién entre mas se desarrolle la publicidad
en la marca de snack en el canal de mayoreo de corporacion Dinant del sector de Santa Rosa
de Copan més influye el servicio al cliente. La comunicacion influye positivamente en el
contacto cara a cara con el cliente, la promocién no tiene correlacion positiva con la
satisfaccion del cliente y entre mas se implemente el comportamiento de compra en la marca
de snack del canal de mayoreo de Corporacion Dinant del sector de Santa Rosa de Copan mas
influye en la determinacion en las necesidades de los clientes.

Para el autor Martinez (2012) en su tesis para obtener el grado de Licenciado en
Administracion de Empresas de la Universidad Rafael Mandivar de Quetzaltenango,
intitulado “Servicio al cliente en las agencias bancarias de La mesilla, Huehuetenango” cuyo
objetivo principal fue establecer el nivel en que se aplica el servicio al cliente en las agencias
bancarias, de esta variable principal sus dimensiones llevan a definir sus objetivos especificos
que son: identificar el nivel de comunicacion entre sus usuarios, empleados y gerente de
agencia; evaluar la satisfaccion de los clientes, identificar el tiempo de espera, establecer los
aspectos positivos y negativos del servicio al cliente y determinar si los gerentes motivan o

incentivas a sus colaboradores, tiene un disefio de investigacion descriptiva.
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La conclusion fue que el servicio al cliente de las agencias bancarias en La Mesilla es

regular, reflejando que los gerentes de dichas agencias no le han dado importancia que tiene
el servicio al cliente para lograr la satisfaccion de sus cuentas habientes. Se identific que no
existe un adecuado nivel de comunicacion entre usuario, empleado y gerente, el tiempo de
espera de los usuarios para que sean atendidos se encuentran de 5 a 10 minutos y de 10 a 15
minutos lo cual consideran que es un tiempo bastante amplio, el principal aspecto positivo en
el servicio al cliente es la cordialidad al trato, y por Gltimo los gerentes no ofrecen motivacion
e incentivos constantemente a sus colaboradores de agencia.
Otro trabajo realizado por Naranjo (2014) intitulado “Plan de marketing estratégico y
atencion al cliente para la panaderia y pasteleria "D"Melany" de la ciudad de Santo Domingo,
2014”, tesis para la obtencion del titulo de Ingeniero en Empresas y Administracion de
Negocios en la Universidad Regional Auténoma de los Andes de Ecuador, mantiene la idea
de proponer un plan de marketing surge de la problemaética que acoge esta empresa, como
ausencia de liderazgo, carencia en politicas de servicio, baja inversidn en imagen corporativa,
escaso stock de productos en momentos de comercializacién y escasa capacitacion en
técnicas de produccion. El objetivo general de esta investigacion fue disefiar un plan de
marketing estratégico para mejorar la atencion al cliente a través de estrategias y tacticas de
ventas que permitan la vinculacién, aceptacion y fidelizacion de los clientes. La investigacion
es de nivel descriptivo y exploratorio.

En la propuesta del Plan de Marketing se plantea estrategias y tacticas como campafia
promocional, entrega de muestras y degustaciones, plan de publicidad en medios y
capacitaciones a los trabajadores para mejorar la atencion al cliente e incrementar ventas.
También se identifico la ausencia de inversion en publicidad por parte de la propietaria. La
conclusion general es que los resultados del Plan estratégico de marketing son un elemento
importante en toda empresa, que mediante estrategias y tacticas permiten alcanzar los

objetivos, de igual manera agilizar las actividades diarias de todas las personas que laboran.
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2.2. Marco referencial

2.2.1. La publicidad.
La publicidad de remonta a inicios de la historia, desde que los arquedlogos descubrieron

carteles con anuncios de eventos y ofertas; es por ello que se dice que su nacimiento es
paralelo al comercio, cuando los romanos pintaban en muros para anunciar peleas de
gladiadores; en la edad de oro en Grecia, anunciaban la venta de ganado y con posibilidad de
desarrollar la venta de sus mercancias la pregonan, la vocean, de alguna forma la anunciaban
con canciones; en la edad media aparece el “pregonero”, que era anunciado con el sonar de
trompetas, posiblemente para Ilamar la atencion del pueblo sobre el pregonero que transmitia
las 6rdenes y deseos de los nobles.

En el renacimiento y la aparicion de la imprenta, la publicidad toma forma y en el siglo
XVI, con la aparicién del periédico donde la publicidad toma asiento; en el periddico inglés
“The Times Handlist”, fundado en 1622; se anuncia la primera publicidad de prensa
(Thompson, 2005, p. 16).

En la época moderna; muchas organizaciones pagan anualmente alrededor de 150 mil
millones de ddlares en medios publicitarios; en todo el mundo el gasto supera alrededor de
500 mil millones de délares, la empresa mas grande del mundo P&G gasto en el afio 2012,
4200 millones en publicidad solo en Estados Unidos. “Muchas organizaciones sin fines de
lucro también realizan un adecuado proceso de publicidad para promover sus causas, a
diversos publicos meta” (Armstrong & Kaotler, 2013, pag. 365).

Como consumidores, al dia podemos apreciar miles de mensajes comerciales, pueden
“(...) aparecer en diferentes formas campafias mini, anuncios en revistas, espectaculares,
comerciales previos a una pelicula, sitio web y exposicion a publicidad del producto, o en la
forma de comerciales de television, cupones, cartas de ventas, patrocinio de eventos,
Ilamadas de telemercado o correos electronicos”, (Arens, Weigold, & Arens, 2008, pag. 15).
Estas son algunas de las muchas herramientas de comunicacion que usan compafiias y
organizaciones para iniciar y mantener contacto con sus clientes, consumidores y prospectos
entonces el termino correcto de definirlos es comunicaciones de mercadotecnia, y la
publicidad es solo un tipo de comunicaciones de mercadotecnia.

Existen diversos autores que mantiene una definicion diferente de la publicidad, como
Armstrong & Kotler (2013) quienes definen la publicidad como una “comunicacién no
personal y onerosa de promocion de ideas, bienes o servicios, que lleva a cabo un
patrocinador identificado”, no solo de una empresa también se consideran todo tipo de

instituciones. (p. 365).
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Para Stanton, Etzel, & Walker (2007) la publicidad “consiste en todas las actividades
enfocadas a presentar, a través de los medios de comunicaciébn masivos, un mensaje
impersonal, patrocinado y pagado acerca de un producto, servicio u organizacion”. La
mayoria de las organizaciones hacen publicidad de cualquier manera, y la importancia de la
forma en utilizarla ha cambiado a lo largo de los afios, cuando representaba gastos por los
impresos en periodicos, revistas, etc.; sin embargo, el internet representa una alternativa muy
eficiente. (p. 552).

Para la American Marketing Association (2016), la publicidad consiste en “la colocacion
de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en cualesquiera de los
medios de comunicacién por empresas lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del
estado y los individuos que intentan informar y/o persuadir a los miembros de un mercado
meta en particular o a audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas"

Russell & Lane (como se citd en Suarez, 2012, p. 31) define a la publicidad del mismo
modo que los medios de comunicacion social ejercen una enorme influencia en el hombre ya
que muchas veces se deja manipular por los medios publicitarios para adquirir un producto.
La publicidad posee una poderosa fuerza de persuasion, modeladora de actitudes y
comportamientos en el mundo de hoy. (pg. 59).

Barthes (como se cit6 en Suarez, 2012, p. 32), habla de la publicidad “... la significacion
de la imagen es sin duda intencional: lo que configura los significados del mensaje
publicitario son ciertos atributos del producto, y estos significados deben ser transmitidos con
la mayor claridad posible; si la imagen contiene signos, estamos pues seguros que en
publicidad esos signos estan llenos, formados con vistas a la mejor lectura posible: la imagen
publicitaria es franca, o, al menos enfatica”.

Publicidad es la comunicacion no personal estructurada y compuesta de informacion, por
lo general, pagada y de naturaleza persuasiva, sobre productos (Bienes, servicios e ideas) por
patrocinadores identificados a través de varios medios como indican Arens, Weigold, &
Arens (2008). Este concepto se mantiene en la presente investigacion. Asi mismo se ha
enfocado en la interpretacion del autor en definir publicidad como solo una parte de un
conjunto mas amplio de decisiones de marketing empresarial; su objetivo, es ayudar a
comunicar la propuesta de valor de la marca a los clientes meta. Armstrong & Kotler (2013),
sostienen, por tanto, que se debe tomar decisiones importantes en el desarrollo de un

programa de publicidad.

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



- 13de121-

Decisiones de mensaje

Estrategia de mensaje

Ejecucion de mensaje

Evaluacion de la

i ieti Decisién de presupuesto — :
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Objetivos de comunicacién Método costeable - >
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Objetivo y tarea medios. Impacto en ventas Yy

utilidades

Vehiculos especificos

. Rendimiento sobre la
de medios

publicidad

Programacion de los
medios

Figura 2 Principales decisiones de publicidad.
Fuente: Armstrong & Kotler (2013, p. 366).

Como se muestra en la Figura 2, definiremos cada paso del desarrollo publicitario que
plantea el autor:
2.2.1.1. Obijetivo publicitario

Es el primer paso y el autor lo define como “Tarea especifica de comunicaciones que se
lograra con un publico meta especifico durante un periodo especifico” (Armstrong & Kotler,
2013, pag. 366), estos objetivos deben basarse en decisiones anteriores acerca del mercado
meta, el posicionamiento y la mezcla de marketing, que definen la tarea que la publicidad
debe cumplir dentro del programa de marketing total.

El objetivo publicitario general implica que la publicidad ayude a forjar relaciones con los
clientes mediante la comunicacion de valor para el cliente. Aqui analizamos objetivos
publicitarios especificos. Un objetivo publicitario es una tarea de comunicacion especifica

que debe llevarse a cabo con un publico meta especifico durante un periodo especifico.
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Clasificacion de objetivos publicitarios

Publicidad informativa

Comunicar valor para el cliente

Sugerir nuevos usos para un producto

Crear una imagen de marca y empresa

Informar al mercado sobre un cambio en el

precio

Contar al mercado acerca de un nuevo

producto

Descripcion  de  servicios 'y  apoyo

disponibles

Explicar como funciona un producto

Correccion de impresiones falsas

Publicidad persuasiva

Generar preferencia de marca

Persuadir a los clientes de comprar ahora

alentar el cambio hacia una marca

Convencer a los clientes para recibir una

llamada de ventas

cambiar las percepciones de los clientes

acerca del valor del producto

Convencer a los clientes de contarle a los

demas sobre la marca

Publicidad de recordacion

Mantener relaciones con el cliente

Recordar a los consumidores donde comprar

el producto

Recordar a los consumidores que el
producto puede ser necesario en el futuro

cercano

Mantener la marca en la mente de un cliente

durante las estaciones que no se utiliza

Fuente: (Armstrong & Kaotler, 2013, pag. 366)

Se puede clasificar a los objetivos publicitarios segin su finalidad primaria: informar,
persuadir o recordar y con ejemplos como se muestra en la tabla 1.

i) Publicidad informativa: en esta se utiliza fuertemente al introducir una categoria de
producto nuevo.

ii) Publicidad persuasiva: se convierte en la mas importante a medida que aumenta la
competencia.

iii) Publicidad de recordacion: esta a diferencia es importante para los productos maduros,
ayuda a mantener relaciones con los clientes y a los consumidores a través del proceso

de compra. Alguna publicidad esta disefiada para instigar a la accién inmediata.
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Stanton, Etzel & Walker (2007) indican que se deben establecer objetivos especificos que se

reflejen en anuncios incorporados a una campafia publicitaria, como:

Respaldo a las ventas personales. La publicidad puede servir para que los
clientes potenciales conozcan la compafiia y los productos del vendedor, lo
que facilita el trabajo de la fuerza de ventas, como hace Avon.

Mejorar las relaciones con el distribuidor. A los mayoristas y minoristas les
gusta ver que un fabricante respalda sus productos con publicidad.

Introducir y posicionar un producto nuevo. Los consumidores necesitan estar
informados incluso de extensiones de linea que se apoyan en marcas
familiares.

Expandir el uso de un producto. La publicidad sirve para extender la
temporada de un producto (como hizo Lipton con el té helado), aumentar la
frecuencia del reemplazo (como hizo Fram con los filtros para aceite), o
incrementar la variedad de usos del producto (como hizo Arm & Hammer con
el bicarbonato de sodio).

Reposicionar un producto existente. La publicidad puede destinarse a cambiar
la percepcién de un producto (lo que Buick intenta usando a Tiger Woods
COMO VOCero).

Contrarrestar la sustitucion. La publicidad refuerza las decisiones de los
clientes actuales y reduce la probabilidad de que opten por otras marcas.
(Stanton, Etzel, & Walker, 2007, p. 557).

2.2.1.2. Presupuesto publicitario

Para Stanton, Etzel, & Walker (2007, p. 557), existe un método en la que definen el

presupuesto de la publicidad cooperativa, que es el esfuerzo conjunto de dos o mas

compafiias para beneficiarse mutuamente. Asi mismo plante dos clases de presupuesto

publicitario cooperativo:

e Publicidad cooperativa vertical: abarca varias empresas en niveles diferentes de

distribucion.

e Publicidad cooperativa horizontal: es la publicidad conjunta en la que dos o mas

empresas que estan en el mismo nivel de distribuciéon, como un grupo de detallistas,

comparten los costos.
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Mientras que Armstrong & Kotler (2013, p. 367) tienen una concepcién mas extensa y
con una mayor clasificacion de presupuesto publicitario segun la estructura organizacional de
la empresa; pues define al dinero y otros recursos asignados a un producto o a un programa
publicitario de la empresa. La publicidad determina los objetivos publicitarios, seguidamente
del presupuesto publicitario, existen 4 métodos comunes para establecer el presupuesto:

i) Método costeable: “Fijacion del presupuesto de publicidad en el monto que la alta
direccidon piensa que es asequible para la empresa”, al utilizar el método costeable,
establecen el presupuesto de promocion en el nivel que piensan que la empresa puede
pagar; es decir, comienza con los ingresos totales, deducen los gastos de operacion y
los desembolsos de capital, y luego dedican un parte de los fondos restantes a la
publicidad. Este método de presupuesto ignora por completo los efectos de la
promocion de venta. Colocando a la promocién al Gltimo entre las prioridades de gasto.
Aunque este método puede dar por resultado un exceso de gasto en publicidad es mas
frecuente en un gasto insuficiente en este rubro.

ii) Método de porcentaje de ventas: “Fijar el presupuesto de promocién en un
determinado porcentaje de las ventas actuales o pronosticadas, 0 como un porcentaje
del precio unitario de venta.” Algunas empresas, establecen si presupuesto de
promocion en un determinado porcentaje de las ventas atules o pronosticada, también
presupuestan un porcentaje del precio unitario de venta, Este método ayuda a pensar
sobre las relaciones de los gastos de promocion, precio de venta y ganancia unitaria.
Este método define a las ventas como la causa de la promocién y no como el resultado,
segun muchos estudios esta relacién resulta del efecto y causa, mas no de causa y
efecto. Solo las marcas con mayores ventas pueden permitirse los mayores
presupuestos de publicidad. Por tanto, el método no proporciona ninguna base para
elegir el porcentaje especifico, excepto los competidores estan haciendo.

1ii) Método de paridad competitiva: “Fijas el presupuesto de promocion para equiparar
las erogaciones de sus competidores”. El cual consiste en establecer sus presupuestos
de promocion para que coincidan con los desembolsos de los competidores. Supervisan
la publicidad de los competidores para luego ajustar sus presupuestos basados en el
promedio de la industria. Se sustenta porque: los presupuestos de los competidores
representan la sabiduria colectiva de la industria y porque, gastar lo que gastan los
competidores ayuda a prevenir las guerras de la promocion. De la misma forma no
existen fundamentos para creer que la competencia tiene una mejor idea de lo que la

empresa deberia gastar en promocién que la propia empresa. Las empresas difieren en
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gran medida, y cada una tiene sus propias necesidades especiales de promocion. Por
altimo, tampoco hay evidencia de que los presupuestos basados en paridad competitiva
eviten las guerras de promocion.

iv) Método de objetivo y tarea: “Desarrollo del presupuesto de promocion mediante la
definicion de objetivos especificos, la determinacidn de las tareas que es necesario
llevar a cabo para lograr esos objetivos y la estimacion de los costos de llevar a cabo
estas tareas. La suma de estos costos es el presupuesto de promocion propuesto”. Lo
esencial en este método es que obliga a la direccién a desglosar sus supuestos sobre la
relacion ente el importe gastado y los resultados de la promocion. Pero también es el
método que dificulta averiguar qué tareas especificas lograran los objetivos
establecidos. Independientemente del método que se utilice, establecer el presupuesto
publicitario no es tarea facil. La publicidad es una de las partidas presupuestarias mas
faciles de recortar cuando la economia se pone dificil. Los recortes en la publicidad que
construye a la marca parecen hacer poco dafio a las ventas en el corto plazo.
(Armstrong & Kotler, 2013, pag. 368)

2.2.1.3. Estrategias publicitarias

Una adecuada formulacion de estrategias publicitarias consta de crear mensajes
publicitarios y seleccionar medios de publicidad. Es el plan mediante el cual la compafia
lleva a cabo sus objetivos publicitarios. Sin embargo, los altos costos de los medios de
comunicacion, las estrategias de marketing mas centradas y la ventisca de nuevos medios
digitales e interactivos promueven la importancia de la funcion de la planificacion de medios.
Sin duda resulta, que cada vez mas anunciantes estan orquestando una armonia mas estrecha
entre sus mensajes. Por tanto, se definira las siguientes estrategias publicitarias:
i) Mensajes publicitarios

Cualquiera que sea el objetivo de las camparias publicitarias, para ser exitoso debe llar y
retener la atencion de la audiencia meta e influir en ella de la manera deseadas; la peticion y
la ejecucion son dos elementos que debe poseer el mensaje, la peticion de un anuncio es la
razon o justificacion para opinar o comportarse. Es el beneficio que obtendra como resultado
de aceptar el mensaje. Y la ejecucion es combinar con la peticion de manera convincente y
compatible, las caracteristicas o dispositivo que llama la atencion. (Stanton, Etzel, & Walker,
2007, pag. 559)

Para mantener la atencion, los mensajes publicitarios actuales deben ser mejor

planificados, mas imaginativos, mas entretenidos y mas atractivos emocionalmente.
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Interrumpir o perturbar a los consumidores ya no funciona. A menos que los anuncios

proporcionen informacion que sea interesante, Gtil o divertida, muchos consumidores

simplemente los omitiran. Se deben tener en cuenta las siguientes caracteristicas:
e Destacar entre el atiborramiento. Si todo este atiborramiento publicitario molesta a
algunos consumidores, también provoca enormes dolores de cabeza a los anunciantes.
Tomemos la situacion de los anunciantes de television en cadena.
e Publicidad y entretenimiento: para llegar a los consumidores con mensajes mas
atractivos. Esta fusion de publicidad y entretenimiento toma una de las dos formas:
publientretenimiento o entretenimiento de marca. El objetivo del publientretenimiento
es hacer a los propios anuncios tan entretenidos, o tan Gtiles, que la gente quiera verlos.
El entretenimiento de marca (o integraciones de marca) implica hacer de la marca una
parte inseparable de alguna otra forma de entretenimiento. La forma mas comun de
entretenimiento de marca son las colocaciones del producto, la incrustacion de marcas
como puntales dentro de otro tipo de programacion. Madison & Vine, es un lugar de
reunién para las industrias de la publicidad y el entretenimiento. El objetivo es que los
mensajes de marca formen parte de la diversién en lugar de interrumpirla. Como la
agencia de publicidad JWT lo dice, “Creemos que la publicidad necesita dejar de
interrumpir en lo que estdn interesadas las personas y ser en lo que si estan
interesadas”. Sin embargo, los anunciantes deben tener cuidado de que la nueva
interseccion no se congestione demasiado. (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 370)
e Estrategias y ejecucion del mensaje: El proposito de la publicidad es que los
consumidores piensen en o reaccionen con el producto o empresa de cierta manera,
para desarrollar una estrategia eficaz de mensaje, que comienza con la identificacion de
los beneficios para el cliente que es posible utilizar como recursos de publicidad.
Idealmente, la estrategia del mensaje sera una consecuencia directa del posicionamiento
general de la empresa y las estrategias de valor del cliente. Los mensajes tienden a ser
bosquejos planos y directos de los beneficios y puntos de posicionamiento que el
anunciante quiere subrayar. El anunciante a continuacion debe desarrollar un concepto
creativo convincente, que dara vida a la estrategia del mensaje de una manera distintiva
y memorable.
El concepto creativo puede surgir como una visualizacion, una frase o una combinacién
de ambos. El concepto creativo guiara la eleccion de atractivos especificos para ser

utilizados en una campafa publicitaria. Los atractivos publicitarios deben tener tres
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caracteristicas. En primer lugar, deben ser significativos, sefialando los beneficios que

hacen que el producto sea mas deseable o interesante para los consumidores. En

segundo lugar, los atractivos deben ser creibles. Los consumidores deben creer que el
producto o servicio entregaré los beneficios prometidos.

Posteriormente se debe ejecutar el anuncio, que pueden presentarse de diferentes

maneras: Rebanada de vida, estilo de vida, fantasia, estado de animo o imagen, musical,

simbolo de personalidad, técnica, evidencia cientifica, evidencia testimonial o respaldo,
etc.

e Mensajes por el consumidor: Muchas empresas ahora estdn escuchando a los

consumidores para obtener ideas de mensajes o anuncios reales. Buscan sitios de video

existentes, establecen sus propios sitios y patrocinan concursos de creacion de anuncios

y otras promociones. A veces los resultados son excepcionales; a veces, olvidables.

Muchas marcas celebran concursos que invitan a los consumidores a presentar ideas y

videos del mensaje de anuncio; sin embargo, no siempre resultan exitosos; lo han

aprendido muchas grandes empresas, los anuncios hechos por aficionados pueden ser
buenos, bastante aficionados. Si se hacen bien, sin embargo, los esfuerzos de publicidad
generada por el consumidor pueden producir nuevas ideas creativas y perspectivas
frescas sobre la marca de parte de los consumidores. (Armstrong & Kotler, 2013, pag.

370)

i)  Medios publicitarios

Antes de elegir los medios publicitarios se deben considerar la naturaleza de la peticion y
la audiencia meta, tomando decisiones en cada uno de los tres niveles sucesivos para elegir el
medio publicitario adecuado:

1. ¢Qué tipo o tipos se usara(n): periodicos, television, radio, revistas o correo directo?
¢Qué pasa con los medios menos prominentes como los carteles urbanos, internet y
la seccion amarilla?

2. ¢Qué categoria del medio elegido se usard? La television es abierta y de paga. Las
revistas son de interés general (Newsweek, People) y especializadas (Popular
Mechanics, Runner’s World). Hay periddicos nacionales y locales e Internet ofrece
portales tanto como sitios individuales.

3. ¢ Qué vehiculos especificos de los medios se usaran? El anunciante que opta primero
por la radio y luego por las estaciones locales debe determinar qué estaciones
contratar en cada ciudad.

Algunos factores que influyen en la eleccion de los medios:
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Objetivos del anuncio: EIl prop6sito de un anuncio y las metas de toda la
campana publicitaria influyen en el medio elegido. Por ejemplo, si la meta de la
campafa es generar citas para los vendedores, la compafiia puede confiar en el
correo directo.

Cobertura de audiencia: La audiencia que alcanza un medio debe concordar con
la region en que se distribuye el producto. Mas adin, el medio elegido debe
llegar a los candidatos potenciales adecuados con un desperdicio minimo de
cobertura, es decir, debe llegar solo a las personas que son compradoras
potenciales del producto. Muchos medios, incluso nacionales y de mercados
grandes, pueden dirigirse a segmentos pequefios y especializados.

Requisitos del mensaje: EI medio debe corresponder al mensaje. Por ejemplo,
las revistas ofrecen reproducciones de imagenes con alta calidad que atraen la
atencion junto con mensajes impresos que pueden leerse con detenimiento y
evaluarse.

Momento y lugar de la decision de compra: Si el objetivo es estimular una
compra, el medio debe llegar a los clientes potenciales cuando y donde estén a
punto de tomar sus decisiones de compra. Este factor subraya una de las
ventajas de la publicidad en el punto de venta.

Costo de los medios: El costo de cada medio debe considerarse en relacion con
los fondos disponibles y su alcance o circulacion. Por ejemplo, el costo de
anunciarse en las cadenas de television excede a los fondos de muchos
anunciantes. Para comparar varios medios, los anunciantes aplican una medida
Ilamada costo por millar (CPM), que es el costo de llegar a mil personas, una
vez cada una, con determinado anuncio. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007, pag.
560)

Armstrong & Kotler (2013, p. 372) proponen 3 pasos para determinar la adecuada eleccion

de los medios de publicidad:

Determinar el alcance, la frecuencia y el impacto: Para seleccionar los medios
de comunicacién, el anunciante debe determinar el alcance y la frecuencia
necesarios, alcance es una medida del porcentaje de personas en el mercado
meta que estdn expuestas a la campafia publicitaria durante un periodo

determinado y la frecuencia es una medida de cuantas veces la persona
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promedio en el mercado meta esta expuesta al mensaje. EI anunciante también
debe determinar el impacto mediatico deseado, el valor cualitativo de la
exposicion del mensaje a través de un medio dado; el anunciante quiere elegir
medios de comunicacion que atraigan a los consumidores en lugar de
simplemente llegar a ellos. En cualquier medio, la relevancia de un anuncio para
su publico a menudo es mucho méas importante que a cuantas personas alcanza.
Elegir entre los principales tipos de medios: Los principales tipos de medios son
television, periodicos, Internet, correo directo, revistas, radio y exterior, las
ventajas y desventajas sefialados en la Tabla 2. Los anunciantes también pueden
elegir entre una amplia gama de nuevos medios digitales, tales como teléfonos
moviles y otros dispositivos digitales, que llegan directamente a los
consumidores. Cada medio tiene sus ventajas y sus limitaciones. Los
planificadores de medios desean elegir medios que presenten de manera efectiva
y eficaz el mensaje publicitario a los clientes meta. Asi, deben considerar el
impacto de cada medio, la eficacia del mensaje y el costo. La mezcla de medios
de comunicacion debe ser reexaminada con cierta frecuencia. A medida que
aumentan los costos de los medios masivos, los pablicos se reducen y surgen
emocionantes nuevos medios digitales e interactivos, muchos anunciantes estan
encontrando diferentes maneras de llegar a los consumidores. Ademas de la
explosion de medios online, los sistemas de television por cable y satélite estan
prosperando como las redes sociales.

Seleccionar los vehiculos de medios especificos: Los planificadores de medios
de comunicacion también deben considerar los costos de produccién de los
anuncios para los diferentes medios. Mientras que la produccion de anuncios en
los periddicos puede costar muy poco, los anuncios de television Ilamativos
pueden ser muy costosos. Muchos anuncios online cuestan poco en términos de
produccion, pero los costos pueden subir al producir videos realizados para la
Web vy series publicitarias. El planificador debe evaluar la calidad de audiencia
del vehiculo de medios, luego él debe considerar la participacion de la audiencia
y por ultimo el planificador debe evaluar la calidad editorial del vehiculo.
Decidir sobre la programacion de medios: Un anunciante también debe decidir
coémo programar la publicidad en el transcurso de un afo, es decir, la empresa
puede variar su publicidad para seguir el patron estacional, oponerse al mismo o

proceder igual durante todo el afio. La idea detras del pulso es anunciar con
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fuerza durante un corto periodo para crear conciencia que se transfiere al
siguiente periodo de publicidad. Quienes favorecen el pulso sienten que pueden
utilizarlo para lograr el mismo impacto que una programacién continua, pero a
un costo mucho menor. Sin embargo, algunos planificadores de medios creen
que, aunque pulsar logra conciencia minima, sacrifica la profundidad de las

comunicaciones de publicidad. (p. 372-379).

Tabla 2
Tipos de medios

Tipos de medios publicitarios

Medio Ventajas Limitaciones

Television Buena cobertura de marketing Altos costos absolutos; gran
masivo, bajo  costo  por desorden; exposicion fugaz;
exposicion,  combina  vista, menor  selectividad  del
sonido y movimiento; atractivo a publico
los sentidos

Periddicos Flexibilidad; puntualidad; buena Corta vida; calidad de
cobertura del mercado local; reproduccion deficiente;
amplia  aceptabilidad;  alta reducido numero de lectores
credibilidad por ejemplar

Internet Selectividad alta; bajo costo; Impacto potencialmente bajo;
inmediatez; capacidades el publico controla la
interactivas exposicion

Correo directo

Alta selectividad de publico;
flexibilidad; sin

publicitaria en el mismo medio;

competencia

permite la personalizacion

Costo relativamente alto por
exposicion; imagen de

“correo basura”

Revistas Alta selectividad geografica y Largo tiempo de compra
demogréfica; credibilidad y publicitaria antes del cierre;
prestigio; reproduccion de alta alto costo; no hay garantia de
calidad; larga vida util y buen posicion
promedio de lectores por
ejemplar

Radio Buena aceptacion local; alta Solo  audio;  exposicion
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selectividad geografica y pasajera; baja atencion (el
demogréfica; bajo costo medio “medio escuchado”);

audiencias fragmentadas

Exterior Flexibilidad; alta exposicion de Poca selectividad de publico;
repeticion; bajo costo; baja limitaciones creativas
competencia de mensajes; buena

selectividad posicional

Fuente: Armstrong & Kotler (2013, p. 377) Perfiles de los principales tipos de medios.

2.2.2. Atencion al cliente.
Para Chile (Como se citd en (Estrada Madariaga, 2015, pag. 32)) la palabra cliente “...

proviene del latin cliens (protegido) Cliens tiene la misma raiz indoeuropea Klei- que
encontramos en palabras como: declinar, reclinar, clinica, clima, y clitoris. La idea es que el
protegido se inclina, para apoyarse sobre (o recibirla la proteccion de) su patron”.

La atencién al cliente refiere al servicio que se presta y proporciona las empresas de
servicios o que comercializan productos, entre otras, a sus clientes para comunicarse
directamente con ellos. En caso de que estos necesiten manifestar reclamos, sugerencias,
plantear inquietudes sobre el producto o servicio en cuestién, solicitar informacion adicional,
solicitar servicio técnico, entre las principales opciones y alternativas que ofrece este sector o
area de las empresas a sus consumidores, los clientes de una empresa deberan comunicarse
con este servicio.

Las definiciones de muchos autores precisan en el servicio dirigido a los clientes, como
sefiala Hoyos (2009), “el servicio al cliente o atencion al cliente tiene tres pilares
fundamentales: la eficacia, la oportunidad y la atencion”. O lo que indica Couso & Renata
Paz, (como se citd en Estrada 2015, p. 32) el servicio al cliente son todas las actividades que
ligan a la empresa con sus clientes constituyen el servicio al cliente, entre esas actividades
podemos mencionar las siguientes; actividades necesarias para asegurar que el producto o
servicio se entrega al cliente en tiempo, unidades y presentacion adecuados, las relaciones
interpersonales establecidas entre la empresa y el cliente, los servicios de reparacién
asistencia y mantenimiento postventa, el servicio de atencidn, informacion, y reclamaciones
de clientes, recepcion de pedidos de la empresa”.

Segun Boluda (como se citd en Estrada (2015, p. 33), la atencion al cliente es definida
como “... un conjunto de actividades desarrolladas por organizaciones con atencion al

mercado, encaminadas a identificar las necesidades de los clientes en la compra para
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satisfacerlas logrando de este modo cubrir sus expectativas y por tanto crear o incrementar la
satisfaccion de nuestros clientes”.

Ademas, Pérez (2007), indica que la calidad de la atencion al cliente es un proceso
dirigido a la consecucion de la satisfaccion total de los requerimientos y necesidades del
cliente. Esto permite fidelizar a los clientes que conocen nuestros productos, traer un mayor
numero de clientes a partir de la experiencia compartida persona a persona y diferenciar la
empresa de sus competidores mas cercanos”.

El tener un enfoque bien definido hacia el cliente y una orientacion hacia el servicio,
constituye un reto para toda organizacion, el servicio que se ofrece a los clientes es
importante siempre, y actualmente constituye un elemento basico para el éxito o fracaso de
muchas empresas.

Para Hoyos (2009, p. 36), se define los tres pilares de la atencion al cliente:
2.2.2.1. Laeficacia

Hoyos (2009, p. 36) sostiene que, desde la perspectiva del cliente, significa que se hagan
las cosas como él espera, para la empresa significa que se hagan las cosas como lo ha
prometido al cliente; esa es la esencia del servicio al cliente. Es decir, si el cliente esta
contento, enfadado, y diferentes factores son completamente incontrolables. Lo que si que
podemos hacer es que nuestro contacto no sea un factor mas; Aprovechando los datos que
tenemos para conseguir contactar con el cliente de la forma mas eficiente posible. Este
indicador se mide por los resultados alcanzados y los resultados previstos.

i)  Resultados alcanzados
i)  Resultados previstos
2.2.2.2. La oportunidad

Hoyos (2009) indica que la oportunidad se refiere a los periodos de tiempo, convenidos o
racionalmente esperados, tenemos que conocer a la perfeccidn nuestro producto, las
funciones, las ventajas, los inconvenientes (para poderlos rebatir y argumentar a favor nuestro
si nuestro cliente los menciona), el entorno de aplicacion, los costes y el publico objetivo.
Cuanto antes ofrezcamos a nuestro cliente el producto que necesita, mejor. Este factor es el
maés facil de corregir y mejorar, implica un trabajo individual aprendiéndonos de memoria
todos los catalogos, todas las variantes y toda la gama, pero es el que tiene una aplicacion
mas rapida. Este indicador se mide con el conocimiento del servicio y el desarrollo.

) Desarrollo: nos referimos a la adecuada realizacion de una idea, y al adecuado

conjunto de operaciones para alcanzar resultados.
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i) Conocimiento del servicio: es el complejo sistema de procesos que da como resultado,
la materializacion de los bienes o servicios (Cordero Borjas & Garcia Fernandez, 2008)
2.2.2.3. La atencion

La atencion también es entendida como el mecanismo que controla y regula los procesos
cognitivos. Hay ocasiones en que incluso actla de manera inconsciente. Este indicador se
mide con la satisfaccion y la calidad.
1) Satisfaccion: es la satisfaccion que experimenta un cliente en relacién a un producto o
servicio que ha adquirido, consumido, porque precisamente el mismo ha cubierto en pleno las
expectativas depositadas en el al momento de adquirirlo.
i) Calidad: la totalidad de funciones, caracteristicas, ausencia de deficiencias de un bien
0 servicio o comportamientos de un bien producido o de un servicio prestado, que les hace
capaces de satisfacer las necesidades de los consumidores o usuarios.

2.2.3. Cajeros Corresponsales
En el sector financiero se denominan canales de atencion a los cajeros automaticos,

oficinas, cajeros corresponsales, y otros; en el Per desde el afio 2006 el numero de centros
de atencion o canales de atencion se ha elevado en més de 1.200% hasta el primer semestre
del 2017. Esto quiere decir que de 4,631.0 pasaron a 63,048.00; que representa un
crecimiento en las instituciones financieras. Asi mismo de este total el 90% respondié a la
expansion de los cajeros corresponsales, y nivel Latinoamérica el Per( se encuentra en cuarto
lugar con 263 puntos de atencion por cada 100,000 habitantes adultos. (Asociacion de Bancos
del Peru, 2017).

Los servicios financieros estan cada vez mas cerca de los usuarios, en especial de aquellos
que no han tenido un primer contacto con este sector. Los cuales a media del tiempo se ha ido
convirtiendo en un proceso de inclusion financiera. A nivel de Centroamérica ha
incursionado en uno de los modelos que ya habia probado ser por mucho exitoso en paises
como Brasil, Colombia y Peru. Esta nueva herramienta es el uso de corresponsales
financieros o agentes bancarios.

Las cifras de crecimiento que registran los bancos indican que estdn en etapa de
crecimiento pleno para alcanzar su mayor potencial; puesto que para el afio 2011 se refleja un
bajo acceso a servicios financieros. Como lo menciona el (Banco, Mundial, 2011).

Los cajeros corresponsales se refieren a la persona o empresa que actla por cuenta de una

entidad de crédito, sin pertenecer a la misma. Las entidades bancarias los utilizan
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principalmente para ofertar sus productos y servicios a clientes domiciliados en lugares donde

no llega las redes de oficinas. (Arenas, 2015).

Las principales caracteristicas de un cajero corresponsal son:

Vi.

Vil.

viii.

Personas fisicas o juridicas a las que una entidad de crédito otorga poderes para
actuar habitualmente frente a la clientela, en nombre y por cuenta de dicha
entidad, en la negociacion o formalizacion de operaciones tipicas de su
actividad. (No se incluyen a los mandatarios con poderes para una sola
operacion especifica, ni a las personas que se encuentren ligadas a la entidad, o
a otras entidades de su mismo grupo, por una relacion laboral.)

Su actividad no puede extenderse a la formalizacidn de avales, garantias u otros
riesgos de firma.

Los contratos de agencia se han de celebrar por escrito, especificando las clases
de operaciones en que podran actuar los agentes. Estos deben firmar un contrato
con una Unica entidad de crédito, aunque pueden realizar otra actividad o
profesion distinta.

En los contratos de agencia, las entidades de crédito deben exigir de sus agentes
que pongan de manifiesto su caracter en cuantas relaciones establezcan con la
clientela, identificando de forma inequivoca a la entidad que representan.

Las entidades de crédito que operan de esta manera deberan incluir en un anexo
de la memoria anual de la relacién de agentes que cuenta la entidad.

La entidad de crédito es responsable del cumplimiento de las normas de
ordenacion y disciplina en los actos que lleva a cabo el agente, para lo cual debe
desarrollar procedimientos de control adecuados.

Un agente sélo puede representar a una entidad de crédito o a entidades de un
mismo grupo consolidable de entidades de credito.

Los agentes de las entidades de crédito no pueden actuar por medio de
subagentes.

Los agentes no pueden utilizar sus cuentas bancarias para aceptar el ingreso,
directamente por la clientela, de los fondos procedentes de las transferencias
ordenadas. No obstante, pueden usar dichas cuentas para obtener las cantidades
que deben abonar a los beneficiarios de las transferencias recibidas, y para
canalizar a sus mandantes las cantidades recibidas de sus clientes. (Asociacion
de Bancos del Pert, 2017)
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2.2.3.1. Definicion de Agentes Multired

Los Agentes Multired son canales corresponsales del Banco de la Nacién de atencion que
permite mediante el uso del POS realizar transacciones y tramites de forma rapida y segura,
sin tener acercarte a una Agencia del Banco de la Nacion. Que al paso de los afios ha ido
constituyéndose 5796 Agentes a nivel nacional.

Opera en establecimientos de terceros diferentes a los del sistema financiero, tales como:
bodegas, farmacias, restaurantes, grifos, ferreterias, cadenas de servicios, Municipalidades,
etc. Las operaciones en Agentes Multired con cargo en cuenta de ahorros solo pueden
realizarse con la Tarjeta Multired del Titular, quien debera identificarse con su DNI (no se
aceptan Tarjetas Multired Adicionales). Ver Anexo 1 (Operaciones que se pueden realizar).

Todos los Agentes Multired, estan sujetas a la disponibilidad de caja de cada local. Asi
como el horario de atencion depende del establecimiento. S6lo se reciben y entregan soles.
Para los cuales el Banco de la Nacion exige requisitos para formar parte y desarrollar un
canal de atencion. Ver anexo 2 (Requisitos para Agentes Multired).

Ademas, de no cobrar comision por el pago de servicios — El Banco de la Nacion no cobra
ningun tipo de comision por operaciones a través de sus Agentes Multired a nivel nacional.
(Banco de la Nacion, 2016).

2.3.  Definicion de términos
Agencia: Se trata de una oficina dependiente de una sucursal establecida en una capital de

provincia, normalmente supeditada a ella, con autonomia contable y comunicacion directa
con los servicios centrales. En este caso al Agencia “2” Abancay, es la encargada de resolver
cualquier situacion o por intermedio de ella.

Agentes Multired: Denominacién comercial establecida por el Banco de la Nacion para
identificar al Canal de Atencion Cajero Corresponsal, el cual opera a través del dispositivo
POS. (Banco de la Nacion, 2016, p. 4).

Agentes corresponsales: Son operadores de servicios constituidos por personas naturales o
juridicas que funcionan en establecimientos propios o de terceros, distintos de los del sistema
financiero, que conforme a un acuerdo contractual y bajo responsabilidad de la empresa del
sistema financiero, pueden prestar determinadas operaciones y servicios. (Banco de la
Nacion, 2016, p. 4).
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BN: Banco de la Nacion es el banco que representa al Estado peruano en las transacciones
comerciales en el sector publico o privado, ya sea a nivel nacional o extranjero. ES una
entidad integrante del Ministerio de Economia y Finanzas.

Cliente: Persona natural o juridica poseedora de una cuenta de ahorros, cuenta corriente o
crédito, mediante la cual puede acceder a los productos y servicios ofrecidos por una
institucion. nuestra institucion. (Banco de la Nacion, 2016, p. 4).

Inclusion Financiera: se refiere al acceso que tienen las personas y las empresas a una
variedad de productos y servicios financieros Utiles y asequibles que satisfacen sus
necesidades como pagos Yy transferencias, ahorro, seguros y crédito y que son prestados de
una manera responsable y sostenible. Se considera que la inclusion financiera es un elemento
que propicia 7 de los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible. (Banco Mundial, 2016).

POS: es la Maquina POS o Maquina de Punto de Venta (Point of Sale). También se utiliza
otra denominacion equivalente, el TPV (Terminal Punto de Venta). Equipo (terminal)
interconectado a una red de procesamiento de transacciones y datos, ubicado en locales en
donde una tarjeta habiente del Banco de la Nacidn o usuario de alguna Entidad Publica o
Privada, pueden efectuar transacciones con cargo a su cuenta o el pago de tasas y tributos,
entre otros. (Banco de la Nacion, 2016, p. 5).

Transacciones: es un acuerdo, comunicacion o movimiento llevado a cabo entre un
comprador y un vendedor en la que se intercambian un activo contra un pago. Implica un
cambio en el estatus en las finanzas de dos 0 mas negocios o individuos.

Usuario: Persona natural o juridica que no mantiene vinculo contractual con el Banco, el cual
utiliza o pueda utilizar los productos y servicios ofrecidos por las empresas supervisadas por

la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP. (Banco de la Nacion, 2016, p. 5).
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Capitulo 111
3. Disefio metodologico

3.1. Definicién de variables

Publicidad:

Publicidad es la comunicacion no personal estructurada y compuesta de informacion, por lo
general, pagada y de naturaleza persuasiva, sobre productos (Bienes, servicios e ideas) por
patrocinadores identificados a través de varios medios. (Arens, Weigold, & Arens, 2008, pag.
7).

Atencion al cliente:

Atencion al Cliente a aquel servicio que prestan y proporcionan las empresas de servicios o
que comercializan productos, entre otras, a sus clientes para comunicarse directamente con
ellos. En caso que estos necesiten manifestar reclamos, sugerencias, plantear inquietudes
sobre el producto o servicio en cuestion, solicitar informacion adicional, solicitar servicio
técnico, entre las principales opciones y alternativas que ofrece este sector o area de las
empresas a sus consumidores, los clientes de una empresa deberan comunicarse con este

servicio. (Hoyos Ballesteros, 2009, pag. 3)

3.2.  Operacionalizacion de variables

Tabla 3
Operacionalizacion de variables
VARIABLE DIMENSION INDICADOR
Periodo especifico
Objetivo publicitario Publico meta
Publicidad

Alta direccion
Presupuesto publicitario Resultados
(método costeable)

Mensajes
Estrategias publicitarias Medios
Eficacia Resultado alcanzado
Resultado previsto
Atencion al cliente Oportunidad Desarrollo
Conocimiento del servicio
Atencion Satisfaccion
Calidad

Fuente: Elaboracion propia 2017.
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3.3.  Hipdtesis de la investigacion
3.3.1. Hipotesis general

La publicidad tiene relacion significativa con la atencion al cliente de los Agentes
Multired del Banco de la Nacion Abancay 2016.
3.3.2. Hipotesis especificas

a. El objetivo publicitario tiene relacion significativa con la atencion al cliente de los
Agentes Multired del Banco de la Nacion Abancay 2016.

b. El presupuesto publicitario tiene relaciona significativa con la atencion al cliente de
los Agentes Multired del Banco de la Nacion Abancay 2016.

c. Las estrategias publicitarias tienen relacion significativa con la atencion al cliente de

los Agentes Multired del Banco de la Nacion Abancay 2016.

3.4. Tipoy disefio de investigacion
La presente investigacion es de tipo basico o descriptivo, ya que nos permitird explicar la

publicidad y la atencién al cliente existente en los Agentes Multired. El alcance de la
investigacion es correlacional, ya que el objetivo es conocer la relacion o grado de asociacién
existente entre las dos variables en el contexto del servicio que ofrece el Banco de la Nacion.;
y permite cuantificar las relaciones entre variables. Como sefiala en su libro, Hernandez &
Fernandez (2010), “los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles de las personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o
cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis. Es decir, miden, evaltan o recolectan
datos sobres diversos conceptos, aspectos dimensiones o comportamientos del fendmeno a
investigar. En un estudio descriptivo se selecciona una serie de cuestiones y se mide o
recolecta informacion sobre cada una de ellas para asi describir lo que se investiga.”
(Hernandez & Baptista, 2006).

Se utiliza el disefio de investigacion no experimental. Al ser una investigacion sistematica
y empirica, no requiere la manipulacion de las variables independientes, y las acciones de
observacién y comprension de los fendbmenos de investigacion se realizan en un contexto real
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2003). La forma es transeccional o transversal, en la cual
la recoleccion de datos se realizara en un periodo exacto de tiempo. Ver anexo 3
(Operacionalizacion de variables)

Es asi, la investigacién se realiz6 en el afio 2017; buscando estudiar el contexto que se
desarrolla por los Agentes Multired, desde el punto de vista de la oferta, es decir de los

Agentes como ofertantes del servicio del Banco de la Nacion.
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3.5.  Poblacion y muestra
La poblacion para estudiar se entiende al mayor conjunto de individuos, objetos o

entidades que tienen una caracteristica comun, cuyo estudio nos interesa, definidos en un
espacio y tiempo especificos, donde cada uno de los elementos de este conjunto se denomina
unidades de andlisis; para la presente investigacion seran todos los Agentes Multired
administrados por la agencia Abancay del Banco de la Nacion, en la jurisdiccion de la misma,
que incluyen al distrito de Abancay y Tamburco, los mismos representan toda la muestra. A

continuacion, se detallan los siguientes:

Tabla 4
Relacion de Agente Multired operativos 2016.

Agentes Multired Agencia 2 Abancay — Banco de la Nacion
N° Comercio Distrito | Provincia Direccion
1 | Elitec SRL Abancay Abancay | Jr. Union N° 204
2 | Guissela Sihuin Sanchez Abancay | Abancay | Jr. Unidn N° 232
3 | Vilca Torres Mariluz Abancay Abancay | Jr. Arequipa N°698
4 | Multiservicios pinares Abancay Abancay | Av. San miguel 1-15
5 | Jorge Guevara cuadros Abancay Abancay | Jr. Chalhuanca s/n
6 | Karina Ugarte Ugarte Abancay Abancay | Jr. Junin N° 557
7 | Cablemass Abancay Abancay | Jr. Limas/n
8 | Giersa Acho Osco Abancay Abancay | Av. Manuel Prado N° 714
9 | Inversiones Noris Tamburco | Abancay | Av. Tupac Amaru N° 231
10 | Inter Abancay Abancay | Av. Tamburco N° 405
11 | Bodega Maria Antonieta Tamburco | Abancay | Jr.Jorge Alaya Mz.-K L -11
12 | Tania Mendoza Avalos Tamburco | Abancay | Av. Inca Garcilazo de la
Vegas/n
13 | Samuel Ccoya Ttito Abancay Abancay | Jr. Arequipa s/n
14 | Internet Nuppys Abancay Abancay | Prolog. Av. Nufiez N° 109
15 | Corporacion santa rosita Abancay Abancay | Av. Panamericana N° 132
EIRL
16 | Rosmery Contretas hurtado Abancay Abancay | Jr. Lima N° 735
17 | Creaciones y Bazar “Sefior Abancay Abancay | Jr. Lima S/N
de Huanca”
18 | Tecnologia sin frontera SAC | Abancay Abancay | Av. Diaz Barcenas N°1001

Fuente: Elaboracién propia. (Gastafiaga Hurtado, 2016)

Fotografias (ver anexo 8)
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Se entiende por muestra a una proporcion, grupo o cantidad de elementos seleccionados
que representan a grandes grupos de elementos, universo o poblacion, que tiene
caracteristicas comunes, con la finalidad de obtener conclusiones generales. (Linares Cazola,
2009, p. 162)

Otra definicion, es una coleccion de animales u objetos obtenidos a partir de la poblacion;
es una parte representativa de la poblacion, obtenida con la finalidad de tener informacion de
alguna caracteristica de esta. (llasaca Cahuata, 2010, p. 13)

Para esta investigacion se utilizd el muestreo no probabilistico, por conveniencia: proceso
de selecciéon de la muestra que estd sujeto al criterio, experiencia, suerte y habilidad del
investigador. (Linares Cazola J., 2009, p.165). Para el desarrollo se tom6 como muestra a
todos los Agentes Multired operativos al 2016, de la ciudad de Abancay y Tamburco, que son
la jurisdiccion del Banco de la Nacion Abancay, finalmente se tiene una muestra compuesta
por 18 agentes; N° = 18.

3.6.  Procedimiento de la investigacion

Para la ejecucion del estudio se realizaron los tramites administrativos mediante oficios
dirigidos al administrador del Banco de la Nacion Ver Anexo 4, Ing. Mario Teofilo Tedfilo a
fin de obtener la autorizacion respectiva. Posteriormente se realizaron las coordinaciones
pertinentes con las sefioritas Ing. Julissa Robles Palomino y la Téc. Katherine Ascue
Quintanilla, gestoras multifuncionales en el afio 2016, una de las funciones de este puesto es
la atencién a los Agentes Multired. ElI tiempo para la recoleccion de datos fue
aproximadamente de 15 minutos en cada encuesta. Las instrucciones y lectura del
instrumento se dieron individualmente a cada personal responsable de los Agentes, en
algunos casos mi persona realizo la pregunta a fin de facilitar la interpretacion de la
respuesta.

Las encuestas fueron llevadas a cabo en los meses de diciembre del 2016 y enero del
2017. Para el procesamiento y analisis se utilizaron los programas IBM SPSS Statistics
Version N°19, el procesador de informacion Word 2010, el procesador de datos Excel 2010.

La presentacion de los datos se realizd a través de tablas y figuras, teniendo en
consideracion la mejor distribucién de la informacion para una mayor comprension. El
analisis correspondiente a las variables se realizdé de manera porcentual, tal como se muestra

en la interpretacion de cada figura.

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



- 33de121-

3.7. Material de investigacion
3.7.1. Instrumentos de investigacion

Para la presente se utilizd la encuesta que consta de 30 preguntas con alternativas de
respuesta planteadas al estilo de la escala de Likert que son las preguntas en forma escrita u
oral que aplica el investigador a una parte de la poblacion, con la finalidad de obtener
informaciones referentes a su objetivo de investigacion. Ver Anexo 5 Encuesta y su

desarrollo por pregunta.
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Capitulo IV
4. Resultados
4.1.  Descripcion de los resultados
Tabla 5
Obijetivo publicitario (Agrupado)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
valido Nunca 3 16,7 16,7 16,7
Muy pocas 5 27.8 27.8 44,4
veces
Pocas veces 3 16,7 16,7 61,1
Casl 5 278 27,8 88,9
siempre
Siempre 2 11,1 11,1 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segln datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes

Multired 2017.

Frecuencia

- L
MNunca Muy pocas  Pocas veces  Casi siempre Siempre
VECES

Objetivos publicitarios (agrupado)

Figura 3 Objetivos publicitarios (Agrupados).
Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes

Multired 2017 (preguntas del 1 al 4).
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De los resultados obtenidos, podemos interpretar que el 27.8% representados por 5
corresponsales, opinan que muy pocas veces han percibido que el Banco de la Nacion
implementa objetivo publicitarios orientados a que los Agentes Multired puedan generar mas
atenciones. El otro 27.8% de los Agentes Multired representado por 5 agentes, opinan que
casi siempre notaron la implementacion en objetivos publicitarios por parte del Banco de la
Nacion, estos agentes que opinaron positivamente son aquellos que se vienen desempefiando
desde hace muchos afios, a partir de la implementacion de los Agentes Multired en Abancay
en adelante, como son Elitec SRL, Sefior de Huanca; Giersa Acho Oscco, entre otros. Y el
11.1% representado por 2 agentes opina que le Banco de la Nacion siempre implementa
objetivos publicitarios para mejorar la atencion de los Agentes Multired. En el Plan
Estratégico del Banco nacion del 2013 al 2017, se establece el Objetivo estratégico general
N° 2 “Mejorar la calidad y ampliar la cobertura de los productos y servicios financieros, de
los cuales dos de los objetivos estratégicos indica Ampliar y mejorar la cobertura de los
canales de atencion y los alternativos y el Objetivo estratégico especifico 2.3 Ampliar y
mejorar la oferta de productos y servicios objetivo publicitario, La estimacion como meta es
tener como minimo 12 operaciones por dia, en todos los Agentes corresponsales a nivel
nacional este calculo se determiné a través (Numero de operaciones de cajeros corresponsales
/ total de operaciones del BN) x 100. Frente a estas medidas planteadas por la institucién las
actividades a realizar para el cumplimiento de estos objetivos no han contribuido a alcanzar
las metas institucionales y por consiguiente no contribuyen a mejorar las atenciones de los

Agentes Multired en Abancay y Tamburco.
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
Vélido Nunca 1 5,6 5,6 5,6
Muy pocas 5 27,8 27,8 333
veces
Pocas veces 4 22,2 22,2 55,6
Casi siempre 6 33,3 33,3 88,9
Siempre 2 11,1 11,1 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes

Multired 2017.

Frecuencia

VEeces

T T
Munca Muy pocas  Pocas veces  Casi siempre

Siempre

Presupuesto publicitario (método costeable) (agrupado)

Figura 4 Presupuesto publicitario (Agrupado)

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes

Multired 2017 (preguntas del 5 al 9)

De esta tabla y figura podemos decir que el 33.3% de los agentes encuestados opinaron

que el casi siempre se destina un presupuesto publicitario, se refiere al material que se le

entrega a cada agente al momento de su inscripcién, recibiendo un letrero de plastico de

medidas aproximadamente de 45cm x 30 cm, para ser colocados en la puerta del agente,
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también se les entrega un banner de 60cm x 75 cm en el que se indica operaciones basicas
que se puede realizar en un agente, esté debe ser colocado en algun lugar visible, asi mismo si
la subgerencia envia volantes de Agentes Multired a la oficina principal del Banco de la
Nacion Abancay, estos deberan distribuir en proporcion a sus operaciones a los Agentes
Multired, y por ultimo los caramelos que llegan a la institucion pero se proporciona a los
agentes para generar un incentivo y puedan entregar a sus usuarios. Todo este material
publicitario entregado a la hora de instalacion en muchos casos no es de entrega inmediata,
sino un afio después como en el caso del Agente Tania Mendoza (Tamburco), por la misma
demora muchos de los Agentes Multired han implementado con su propio presupuesto y
adecuados a su realidad material de identificacion. Esta forma de presupuesto publicitario
responde al método costeable, y segun al autor (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 367) , es
cuando las empresas utilizan un presupuesto desde la gerencia sin considerar la realidad de
los operadores.

La institucién como empresa del estado de acuerdo a la Directiva (Banco de la nacion,
2016, pag. 4) indica que cada dependencia usuaria (Agencias 1y 2), en este caso la Agencia
“2” Abancay determinara sus necesidades de kits sefialéticas, ver Anexo 6 (Suministro de
Kits sefialética para Agentes Multired), las cuales seran consolidadas por la DMR -
Provincias correspondiente, que le permita cumplir los objetivos y metas, los mismos que
deben sujetarse a los recursos incluidos en su formulacién presupuestal a fin de que pueda ser
incluidos en el Plan anual de contrataciones, Los requerimientos planteados al Departamento
de Logistica a través de Cuadro de Necesidades, debera estar acorde al proyecto de
presupuesto para el ejercicio, el Departamento de Logistica elaborard el Plan Anual de
Contrataciones, teniendo como base el presupuesto institucional aprobado. Y posteriormente
el procedimiento de seleccion se realizara mediante Adjudicacion Directa Selectiva y
Adjudicacion de Menor Cuantia. Todo este procedimiento requiere de tiempo, y los Agentes
recién inscritos se quedan sin el kit de sefialética, hasta que el procedimiento termine y mas el
proceso logistico de repartir por subregion y por agencia los tiempos se alargan mas, sin

poder atender adecuadamente al agente.
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Tabla 7

Estrategias publicitarias (Agrupadas)
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e

valido acumulado

Vélido Nunca 4 22,2 22,2 22,2

Muy pocas 1 5,6 5,6 27,8

veces

Pocas veces 6 33,3 33,3 61,1

Casi siempre 2 11,1 11,1 72,2

Siempre 5 27,8 27,8 100,0

Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segin datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes

Multired 2017.

Frecuencia

T
Munca Muy pocas  Pocas veces  Casi siempre
VECES

Estrategias publicitarias (agrupado)

Siempre

Figura 5 Estrategias publicitarias (Agrupadas)

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes

Multired 2017 (preguntas 10 al 15).
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De esta figura podemos interpretar que el 33.3% de los agentes encuestados opinaron que
pocas veces el Banco de la Nacidén implementa estrategias publicitarias para los Agentes
Multired, como por ejemplo los volantes que son distribuidos desde la subgerencia macro
regional, que muy pocas veces llegan a los Agentes Multired y en minimas cantidades, estos
volantes sin tienen mensajes publicitarios y detallan las operaciones que se pueden realizar en
el agente. Asi mismo sefialan que pocas veces utilizan los medios de comunicacion. El 27.8%
opina que siempre utilizan estrategias publicitarias para los agentes en este caso entendemos

que los agentes con mas afios responden a este criterio.

Tabla 8
Eficacia (Agrupada)
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
Vélido Nunca 4 22,2 22,2 22,2
Muy pocas 6 33,3 333 55,6
veces
Casi siempre 4 22,2 22,2 77,8
Siempre 4 22,2 22,2 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segin datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017.
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Frecuencia

T T
MNunca Muy pocas veces Casi siempre Siempre

Eficacia: Verde (agrupado)

Figura 6 Eficacia (Agrupada)
Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017 (preguntas 16 al 19).

De los resultados obtenidos el 33.3% de los agentes representados por 6, opinaron que
muy pocas veces se nota la eficacia de atencion por parte del Banco de la Nacién hacia los
agentes, esto por diversas razones por ejemplo, para la funcionalidad de los agentes necesitan
un capital en los que ellos invierten, cuando este capital excede su saldo en la tarjeta, se debe
depositar el monto que superan los S/ 2,000.00 a la misma cuenta para seguir trabajando y
operando, otro de los casos es que en su caja no encuentran sencillo, ellos con el fotocheck
que los identifica pueden ir a las oficinas del Banco de la nacién y ser atendidos
preferentemente, pero muchas de las ventanillas evaden esta priorizacion generando
malestares e incomodidad para los responsables de los agentes; el 22.2% opina que nunca
existe eficacia en la atencion, el 22.2% opina que casi siempre existe eficacia en la atencion y

el 22.2% opina que siempre existe eficacia en la atencion por Parte del Banco de la Nacion.
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Tabla 9

Oportunidad (agrupada)
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F . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje Vé.lldO acumulado
valido  Nunca 7 38.9 38.9 38,9
Muy pocas 3 16,7 167 55.6
Veces
Casl 8 44.4 44.4 1000
siempre
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes

Multired 2017

Frecuencia

Operaciones (agrupado)

Muy pocas veces Casi siempre

Figura 7 Oportunidad (agrupada)

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes

Multired 2017, (preguntas 20 al 24).

El 44.4% de los Agentes Multired encuestados coinciden que casi siempre la adecuada

atencion en el agente es una oportunidad para el Banco de la Nacion, el adecuado desarrollo

de los agentes y el conocimiento de todo el servicio que se brinda en los Agentes Multired si

representa una oportunidad para el Banco de la Nacion Abancay.
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El 38.89 % de los agentes cree que nunca representa oportunidades ya que estan muy alejados
de lugares estratégicos y la poca difusion sigue siendo una desventaja para ellos y por ultimo

el 16.6% cree que muy pocas veces representa oportunidad.

Tabla 10
Atencién (Agrupada)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i

valido acumulado

Valido Nunca 3 16,7 16,7 16,7

Muy pocas 4 222 222 38.9

veces
Casi siempre 4 22,2 22,2 61,1
Siempre 7 38,9 38,9 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017.

Frecuencia

Munca Muy pocas veces Casi siempre Siempre

Atencion (agrupado)

Figura 8 Atencién (Agrupada)
Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017 (preguntas 25 al 30).

El 38.8% de los agentes encuestados opinan que, si reciben atencion del banco de la

nacion considerando los indicadores de satisfaccion y calidad, el 22.2% cree que casi
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siempre, el otro 22.2% cree que muy pocas veces recibe esta atencion, y el 16.7% opina que

nunca recibe atencion satisfactoria y de calidad por parte del Banco de la Nacion.

4.2. Contrastacion de hipotesis
Para la contratacion de la hipotesis planteada, se realizaran con las pruebas Chi —cuadrado
para cada hipétesis general y especifica, para la interpretacion de los resultados utilizaremos

la siguiente escala del coeficiente de correlacion:

Tabla 11

Nivel de medicién de variables

Valor Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9 a-0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7 a-0,89 Correlacion negativa alta
-0,4 a-0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2a-0,39 Correlacion negativa baja
-0,01a-0,19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacion positiva baja
0,4a0,69 Correlacion positiva moderada
0,7a0,89 Correlacion positiva alta
0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Planteamiento de nivel de correlacion segun (Pearson, Karl).
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4.2.1. Hipotesis estadisticas
a) Hipotesis estadistica:
Hipdtesis 1:
H, : La publicidad no tiene relacion significativa con la atencion al cliente de los
Agentes Multired del Banco de la Nacion Abancay 2016.
H, : La publicidad tiene relacion significativa con la atencion al cliente de los Agentes
Multired del Banco de la Nacion Abancay 2016.
Hipotesis 2:
H, : El objetivo publicitario no tiene relacion significativa con la atencién al cliente de
los Agentes Multired del Banco de la Nacion Abancay 2016.
H, : El objetivo publicitario tiene relacion significativa con la atencion al cliente de los
Agentes Multired del Banco de la Nacion Abancay 2016.
Hipdtesis 3:
H, : El presupuesto publicitario no tiene relaciona significativa con la atencion al
cliente de los Agentes Multired del Banco de la Nacion Abancay 2016.
H; : El presupuesto publicitario tiene relaciona significativa con la atencion al cliente
de los Agentes Multired del Banco de la Nacién Abancay 2016.
Hipotesis 4:
H, : Las estrategias publicitarias no tiene relacion significativa con la atencion al
cliente de los Agentes Multired del Banco de la Nacion Abancay 2016.
H, : Las estrategias publicitarias tienen relacién significativa con la atencién al cliente
de los Agentes Multired del Banco de la Nacion Abancay 2016.
b) Estadistico
El estadistico de prueba utilizado en la presente es la estadistica no paramétrica
denominada Prueba Chi — cuadrado o ji - cuadrado. Para (Monge lvars & Juan Perez, 2010,
pag. 2), esta prueba no paramétrica mide la discrepancia entre la distribucion observada y otra

observada. Esta teoria plante la siguiente ecuacion:

4

k Y
x? = Z %, con grados de libertad
=1

Donde:
x?: Chi - cuadrado
Y': Sumatoria de

i: Intervalo de valores
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O: Frecuencia observada
E: Frecuencia esperada
Al respecto, el programa IBM SPSS Software Versiones 19, es un programa estadistico
informéatico muy usado en las ciencias sociales y aplicada, una de sus aplicaciones nos
permite realizar pruebas estadisticas en muestras pequefias, para el caso de la presente
investigacion se utilizdé el mencionado programa, se ingresaron los datos del instrumento
de recoleccion de datos obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 12

Pruebas Chi - Cuadrado (Publicidad y atencién al cliente)

SIGNIFICACION
VALOR GL ASINTOTICA
(BILATERAL)

Chi-cuadrado de 14,592a 12 0,265
Pearson
Razon de 17,656 12 0,127
verosimilitud
Asoc_lacmn lineal 1,357 1 0,244
por lineal

N de casos validos 18
Fuente: Elaboracion propia. Segun resultados del SPSS, 2017. a. 20 casillas (100.0%) han

esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es .33.

Respecto a la primera hipotesis, podemos interpretar que la prueba Chi — cuadrada es de
0.265, y en comparacion con el nivel de medicion de variables tenemos una correlacion

positiva baja.
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Tabla 13

Tabla cruzada: Objetivo publicitario y atencidn al cliente.
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Atencion al cliente (Agrupado)

Muy Casi _ Total
Nunca pocas . Siempre
siempre
Veces
Recuento 0 0 2 1 3
Nunca
% del total ~ 0,0% 0,0% 11,1% 5,6% 16,7%
Muy Recuento 1 1 0 3 5
pocas
Veces % del total  5,6% 5,6% 0,0% 16,7% 27,8%
o Pocas Recuento 1 0 0 2 3
Objetivos veces  opdeltotal 56%  00%  0,0%  11,1%  16,7%
publicitarios
(agrupado) Casi Recuento 1 1 2 1 5
siempre o del total  5,6% 5,6% 11,1% 5,6% 27,8%
) Recuento 0 2 0 0 2
Siempre
% del total ~ 0,0% 11,1% 0,0% 0,0% 11,1%
Recuento 3 4 4 7 18
Total
% del total  16,7% 22,2% 22,2% 38,9%  100,0%
Fuente: Elaboracion propia. Segun resultados del SPSS, 2017.
Tabla 14
Pruebas Chi - Cuadrado (Objetivo publicitario y atencion al cliente)
SIGNIFICACION
VALOR GL ASINTOTICA
(BILATERAL)
Chi-cuadrado de 16.229a 12 0,381
Pearson
Razon de 17,576 12 0,129
verosimilitud
Asoc_lamon lineal 2,208 1 0,137
por lineal
N de casos validos 18

Fuente: Elaboracion propia. Segun resultados del SPSS, 2017. 20 casillas (100.0%) han
esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es .33.

Respecto a la segunda hipdtesis, podemos interpretar que la prueba Chi — cuadrada es de
0.381, y en comparacion con el nivel de medicion de variables tenemos una correlacion

positiva baja.
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Tabla 15

Tabla cruzada: Presupuesto publicitario y atencion al cliente.

Atencion al cliente (Agrupado)

Muy Casi _ Total
Nunca pocas . Siempre
siempre
veces
Recuento 0 1 0 0 1
Nunca
% del total 0,0% 5,6% 0,0% 0,0% 5,6%
Muy Recuento 1 0 1 3 5
pocas
VECes % del total  5,6% 0,0% 5,6% 16,7%  27,8%
Presupuesto  Pgcas Recuento 0 0 3 1 4
publicitario  veces %deltotal  00%  0,0% 16,7% 56%  22.2%
(método
costeable) Casi Recuento 2 3 0 1 6
(agrupado)  siempre  op del total  111%  16,7% 0,0% 56%  33,3%
_ Recuento 0 0 0 2 2
Siempre
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 11,1% 11,1%
Recuento 3 4 4 7 18
Total

% del total  16,7% 22,2% 22,2% 38,9%  100,0%

Fuente: Elaboracion propia. Segun resultados del SPSS, 2017.

Tabla 16

Pruebas Chi - Cuadrado (Presupuesto publicitario y atencion al cliente)

SIGNIFICACION
VALOR GL ASINTOTICA
(BILATERAL)

Chi-cuadrado de 20,3184 12 0,361
Pearson
RaZOI:l d_e_ 21.900 12 0,039
verosimilitud
Asoc_lamon lineal 030 1 0,862
por lineal
N de casos validos 18

Fuente: Elaboracion propia. Segun resultados del SPSS, 2017. 20 casillas (100.0%) han
esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es .17.

Respecto a la tercera hipotesis, podemos interpretar que la prueba Chi — cuadrada es de
0.361, y en comparacion con el nivel de medicion de variables tenemos una correlacion

positiva baja.
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Tabla 17

Tabla cruzada: Estrategias publicitarias y atencion al cliente.

Atencion al cliente (Agrupado)

Muy Casi _ Total
Nunca pocas . Siempre
siempre
veces
Recuento 0 0 4 0 4
Nunca
% del total 0,0% 0,0% 22,2% 0,0% 22,2%
Muy Recuento 0 0 0 1 1
pocas
veces  %deltotal  00%  0,0% 0,0% 56%  56%
Estrategias Pocas Recuento 1 3 0 2 6

publicitarias  veces o deltotal 56%  167%  0.0% 111%  33.3%

(agrupado)

Casi Recuento 1 1 0 0 2
siempre o4 del total 5,6% 5,6% 0,0% 0,0% 11,1%
) Recuento 1 0 0 4 5
Siempre
% del total 5,6% 0,0% 0,0% 22,2% 27,8%
Recuento 3 4 4 7 18
Total

% del total  16,7% 22,2% 22,2% 38,9%  100,0%

Fuente: Elaboracion propia. Segun resultados del SPSS, 2017.
Tabla 18

Pruebas Chi - Cuadrado (Estrategias publicitarias y atencion al cliente)

SIGNIFICACION
VALOR GL ASINTOTICA
(BILATERAL)

Chi-cuadrado de 26,7144 12 0,218
Pearson
Razor_l de 28,125 12 0,005
verosimilitud
Asoc_lamon lineal 054 1 0,816
por lineal

N de casos validos 18
Fuente: Elaboracién propia. Segun resultados del SPSS, 2017. a. 20 casillas (100.0%) han

esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es .17

Respecto a la primera hipotesis, podemos interpretar que la prueba Chi — cuadrada es de
0.218, y en comparacion con el nivel de medicién de variables tenemos una correlacion

positiva baja.
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c) Nivel de significancia
Se conoce como nivel de significacion al error maximo adoptado al momento de

rechazar la hipotesis nula (H,,) cuando es verdadera. Dependiendo del tipo de

significacion que se da al estudio, hay tres grados.

a = 0.01 — Demasiado significativo

a = 0.05 — Significativo

o =0.10 — Poco significativo

En el presente estudio se utilizard o= 0.05.
d) Regidn critica o decision

Se refiere al contraste de los resultados de la prueba Chi — Cuadrado, con el nivel de
significancia; existen dos tipos de error, de acuerdo a las pruebas de hipétesis. El error tipo I,
es siempre igual al nivel de significancia que se utiliza al probar hipétesis nulas, esto se debe
a que la proporcion de area en la region de rechazo es igual a la proporcion de resultados
mueéstrales que ocurririan en esa region, cuando la hipotesis es verdadera. En la region critica
se determina la zona de rechazo, si la zona de rechazo es menor a 0.05 se debe rechazar la
hipotesis planteada, Si x2 > x?: RH,. (Kazmier & Diaz Mata, 1990, pag. 182); por tal

motivo el grafico de la region critica esta hacia el lado izquierdo, como se aprecia.

—4 -3 -2 EZ¢ -1 (0] 1 2 3 4
= >
Zona de rechazo Zona de no rechazo
(—oo,zc) (Z{- +C‘Q)

Figura 9 Regidn critica.
Fuente: (Kazmier & Diaz Mata, 1990, pag. 183)
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Hipotesis 1:
Si x2 > x2: RH,; 0.265> 0.05: Rechaza la Hipdtesis nula.

Se acepta la hipotesis alterna: La publicidad tiene relacion significativa con la atencion al
cliente de los Agentes Multired del Banco de la Nacion Abancay 2016; segun a la tabla 11, el
nivel de medicién de correlacion de variables la relacion es positiva baja.
Hipotesis 2:

Si x2 > x2: RH,; 0.381> 0.05: Rechaza la Hipotesis nula
Se acepta la hipotesis alterna: El objetivo publicitario tiene relacion significativa con la
atencion al cliente de los Agentes Multired del Banco de la Nacion Abancay 2016; segun a la
tabla 11, el nivel de medicion de correlacion de variables la relacion es positiva baja.
Hipdtesis 3:

Si x2 > x2?: RH,; 0.361> 0.05: Rechaza la Hipotesis nula
Se acepta la hipdtesis alterna: El presupuesto publicitario tiene relaciona significativa con la
atencion al cliente de los Agentes Multired del Banco de la Nacién Abancay 2016; segun a la
tabla 11, el nivel de medicion de correlacion de variables la relacion es positiva baja.
Hipdtesis 4:

Six2 > x2?: RH,; 0.218> 0.05: Rechaza la Hipétesis nula
Se acepta la hipotesos alterna: Las estrategias publicitarias tienen relacion significativa con la
atencion al cliente de los Agentes Multired del Banco de la Nacién Abancay 2016; segun a la
segun a la tabla 11, el nivel de medicion de correlacion de variables la relacion es positiva
baja.
4.3.  Discusion de resultados

De acuerdo con los resultados obtenidos se coincide con el trabajo de Estrada (2015) cuyo

resultado fue 0.618, entre las variables de publicidad y servicio al cliente, que se aproxima al
0.75, lo que significa que existe una correlacién positiva considerable, por tanto, se llegé a la
conclusion entre mas se desarrolle la publicidad en la marca de snack en el canal de mayoreo
de corporacion Dinant del sector de Santa Rosa de Copan mas influye el servicio al cliente.
En comparacion con la presente investigacion, la correlacion es positiva baja, entre las
variables de publicidad y atencién al cliente, porque esta primera variable no es impulsada
potencialmente, en el caso que tendria mayor importancia para el Banco de la Nacion
tendrian mayores oportunidades en atencion al cliente para los Agentes Multired y de manera

mas equitativa.
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De la misma manera, Iparraguirre (2015) concluyé que las variables de calidad y
satisfaccion de los clientes estan correlacionadas y en el nivel de ambas variables es medio,
es decir, los clientes que hacen uso de los Agentes Multired se encuentran medianamente
satisfechos con el servicio brindado; la calidad de los servicios prestados es de nivel medio, y
la mayoria de los clientes del Banco de la Nacidn visita con una frecuencia mensual en el
27.7% de los casos y de manera quincenal en el 25.6% de casos.

También en el presente trabajo, se muestra que el 77,8% de los Agentes cree que los
resultados alcanzados y previstos, son producto del usuario que visita la oficina principal. Es
decir, si se brindara una adecuada informacion a los usuarios del Banco de la Nacion, estos
realizarian operaciones en los agentes, generando una oportunidad para ellos. En relacion con
la investigacion se coincide que, si los servicios brindados en las oficinas serian de mayor
calidad, esto representaria mayores atenciones para los Agentes.

En el mismo sentido, Uriol (2015) concluye que la campafia publicitaria de la nueva
tarjeta de crédito influye positivamente en el nivel de aceptacion de los usuarios, asi mismo y
segun a los objetivos especificos, la campafia publicitaria tuvo éxito a nivel cognitivo,
afectivo y conductual sobre todo por el mensaje de seguridad, esta campafia tuvo mayor éxito
en el periodo del lanzamiento entre febrero y mayo 2014, los medios publicitarios para la
difusion de esta campafia fueron adecuadas y la que tuvo mayor éxitos fueron los banner y
folletos entregados en las ventanillas, y por Gltimo en la mayoria de los usuarios suelen
utilizar el pago de cuotas como financiamiento preferido de su tarjeta de crédito. En el caso
de este canal de servicio si como estrategias publicitarias se implementaria campafas

publicitarias influiria positivamente en los usuarios de los Agentes Multired.
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Capitulo V
5. Conclusiones y recomendaciones

5.1. Conclusiones

Primera.

El 55,56 % de los Agentes Multired indican que pocas veces se evidencia la publicidad
implementada desde el Banco de la Nacion, existiendo una relacion positiva baja entre la
publicidad que implementa el Banco de la Nacion a través de la Agencia “2” Abancay con la
atencion al cliente y usuarios de los servicios que ofrece el Banco de la Nacion. A mayor

desarrollo de la publicidad mayor atencion de cliente para los Agentes Multired.

Segunda.

El 60% de los Agentes Multired dieron a conocer que pocas veces se ha observado objetivos
publicitarios implementado desde el Banco de la Nacion, por lo que existe una relacion
positiva baja entre los objetivos publicitarios que implementa el Banco de la Nacion desde la
oficina central, la sub gerencia Cusco, y la oficina principal Abancay dirigido a la atencion de

los agentes Multired.

Tercera.

El 55% indica que pocas veces son adecuados los presupuestos publicitarios que implementa
el Banco de la Nacion destinados desde la alta direccion, por lo que se concluye que existe
una relacién positiva baja entre el presupuesto publicitario que implementa el Banco de la
Nacién con el método costeable, dirigido a la atencion al cliente de los Agentes Multired
destinados a publicidad para generar mas atenciones y generar comisiones.

Cuarta.

El 75% de los agentes Multired sostiene que pocas veces se implementan adecuadas
estrategias publicitarias en el marco de los mensajes publicitario y los medios publicitarios,
por lo que existe una relacion positiva baja entre las estrategias publicitarias implementadas
por el Banco de la Nacion conformados por los mensajes publicitarios y los medios

publicitarios; y la atencion al cliente de los Agentes Multired.
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5.2. Recomendaciones

Primera.

De acuerdo con la investigacion se recomienda a la Agencia “2” del Banco de Nacion de
Abancay brindar prioridad al desarrollo de la publicidad, principalmente en la identificacion
y ubicacion de todos los agentes operativos en la ciudad de Abancay y Tamburco. Asi mismo
hacer conocer a los clientes y usuarios del Banco de la Nacion los beneficios y la seguridad

de realizar transacciones en los Agentes Multired.

Segunda.

Para alcanzar los resultados del objetivo publicitario se recomienda gestionar los canales
adecuados, de manera consistente y comprometida desde los organos gerenciales de la
Agencia Abancay, considerando los requerimientos 0 necesidades de cada agente,

enfocandose en el cliente y los usuarios de los Agentes Multired.

Tercera.

Mientras que los procesos de adquisicion de kit publicitario para los agentes, se realizan
desde las macroregiones, se recomienda la implementacion de publicidad a través de las
oficinas principales y con el presupuesto que se les asigna, de esta manera poder posicionar a
los agentes Multired en la ciudad de Abancay y Tamburco.

Cuarta.

Como estrategias publicitarias se recomienda potenciar los beneficios de los Agentes
Multired a través de material publicitario en ventanillas y a la vista del publico usuario.
También comprometer al personal de Banco de la Nacidn, para poder orientar de la ubicacion
de los Agentes Multired, de las operaciones que también se pueden realizar y de esta manera
contribuir con la politica nacional de inclusion financiera, priorizando el papel importante

que cumple el Agente Multired y brindando las facilidades del caso.
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ANEXO N° 1

OPERACIONES AUTORIZADAS
PARA ATENDER EN LOS AGENTES
MULTIRED
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ANEXO N° 2

REQUISITOS PARA SER PARTE DE
LOS AGENTES MULTIRED
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ANEXO N° 3

OPERACIONALIZACION DE
VARIABLES
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OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
Tipo
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL Objetivo Periodo especifico Bésico / Descriptivo
HIPOTESIS GENERAL o
¢La publicidad tiene relacion | Conocer la relacion de la publicitario " Alcance o Nivel
significativa con la atencién al | publicidad con la atencion al | La publicidad tiene relacion Plblico meta Correlacional
cliente de los Agentes Multired | cliente de los Agentes Multired | significativa con la atencién al
del Banco de la Nacion | del Banco de la Nacion | cliente de los Agentes Multired Presupuesto L Método
Abancay 2016? Abancay 2016. del Banco de la Nacion publicitario Alta direccién Deductivo
Abancay 2016. = )

PROBLEMAS OBJETIVOS ESPECIFICOS Publicidad (metodo Disefio
ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICOS costeable) Resultados Investigacién No

Determinar la relacion entre el experimental
¢(El objetivo publicitario tiene | objetivo publicitario y la | El objetivo publicitario tiene
relacion significativa con la | atencion del cliente de los | relacion significativa con la Mensajes Poblacion )
atencion al cliente de los | Agentes Multired del Banco de | atencién al cliente de los Estrategias 18 Agentes Multired
Agentes Multired del Banco de | la Nacion Abancay 2016. Agentes Multired del Banco de publicitarias o
la Nacion Abancay 20167 la Nacion Abancay 2016. Técnica

Determinar la relacion del Medios Encuesta e informacion
¢El  presupuesto publicitario | presupuesto publicitario con la | EI  presupuesto publicitario secundaria
tiene relacion significativa con | atencion al cliente de los | tiene relacion significativa con
la atencion al cliente de los | Agentes Multired del Banco de | la atencién al cliente de los Eficacia Resultado alcanzado Instrumentos
Agentes Multired del Banco de | la Nacion Abancay 2016. Agentes Multired del Banco de Resultado previsto Cuestionario.
la Nacion Abancay 2016? la Nacién Abancay 2016.

Determinar la relacion de las | Las estrategias publicitarias Atencion al Desarrollo Presupuesto
¢Las estrategias publicitarias | estrategias publicitarias y la | tienen relacion significativa con . Oportunidad — $/.8,176.00
tienen relacion significativa con | atencion al cliente de los | la atencién al cliente de los cliente Conacimiento del
la atencion al cliente de los | Agentes Multired del Banco de | Agentes Multired del Banco de Servicio Ejecucion
Agentes Multired del Banco de | la Nacion Abancay 2016. la Nacion Abancay 2016. Satisfaccion 6 meses.

la Nacion Abancay 20167

Atencion

Calidad

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU




- 60de121-

ANEXO N° 4

ENCUESTA Y RESULTADOS POR
PREGUNTA
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Estimadalo):
Buenos

oporiunidad, estoy reaizando un frabaje de i
los

ENCUESTA DE INVESTIGACION

- 6ldel21-

i35, mi nombre e Yasmina Ramirez Amni, mybaﬂullerenﬁdmm de la LIN.I!IME& &n esta
nvestigacion denominado; "La publicidad y atencion al diente, de
Multred del Banco de la Macion Abancay 20167, con el objetivwo de determinar i3 existencia de

mlmmmﬁmﬁdelapﬂlmchdylaamcmddmtedell:ﬁ.ﬁgentesh!dtrad ¥ su vez los resultados

mmrrad:smmdﬂmmpnﬂmmalansum“

For ko que solicito su geril participacion a taves de este instrumento, gamuartbleqlelanfl:rrrrmm
brindada es de caracter andnimo y resenvado. Se le agradece por anficipado su colaboracion.

Ivstrucciones:
A contnuacion, se presenta una sere de B
enunciados, a los cuales usted debera responder
con veracdad, marcando un aspa (X) de acuerdo
con o que considera adecuado.
1. El Banco de la MNacion, implementa
adecuadaments el objetivo publicitario
publicidad en sus Agentes Mulfired.
a) Munca
b) Muy pocas weces 4
] Pocas veces
d) Casi siempre
&) Siempre
2. La publicidad es impulsa en algan
periodo del afio.
a) Munca
b) Muy pocas weces
] Pocas weces
d) Casi siempre
&) Siempre
3. La publicidad existente llega al plblico
meia de los Agentes Multired.
a) Munca
b) Muy pocas weces
] Pocas weces
d) Casi siempre
4 E)JEIS‘tE- comunicacicn del Banco de la
Macion a los Agentes Multired.
a) Munca
b) Muy pocas weces
] Pocas veces
d) Casi siempre
&) Siempre
i Es adecuada la publicidad
implementada por la alta direccion del
Banco de la Nacion.
a) Munca
b) Muy pocas wees
2] Pocas veces
d)  Casi siempre
&) Siempre
6. Existen resultados positivos respecto a
la publicidad impulsada por el Banco de
la Macion.

EMprE
7. ElBanco de la Nacion invierte
presup-ue-stn para |la publicidad de los

b) Muy pocas weces
] Pocas veces
d)  Casi siempre

Repositorio Institucional —

0.

.

12

13.

14.

2] Sempre

Las comisiones que ofrece el Banco de
la Macion contribuyen a captar mas
LS IS,

Munca

Muy pocas veces

Piocas weces

Casi siempre

2] Sempre

El Banco de la Nacion utiliza un método
presupusstario adecuado para la
publicidad de los Agentes.

MHunca

Muy pocas veces

Piocas weces

Casi siempre

e] Siempre

El Banco de la Nacion crea adecuados
Munca

Muy pocas veces

Los mensajes publicitarios existentes,
llaman |a atencion de nuewos uswanios.
a) Mumca

B] Muy pocas veces

) Pooas veces

d) Casi siempre

a)
Los mensajes publicitarios que crea ef
Banco de la Nacion, son atractivos y
distintivo.

a) Mumea

B) Muy pocas veces

c] Pocas veces

d) Casi siempre

2] Sermpre

Son adecuados los medios por los que
se publicitan a los Agentes Multired.
Munca

Muy pocas veces

Piocas weces

Casi siempre

2] Sermpre

Se impulsa la publicidad de los Agentes
en &l internat

Munca

Muy pocas veces

Piocas weces

Casi siempre

Siempre
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1.

17.

18.

19.

2.

La publicidad de los agentes se expone
frecuentements en  los  diferentes
medios

a) Munca

b) Muy pocas weces

] Pocas veoss

dj Casisiempre

) Siempre

Los resultados alcanzados de los
Agente Multired, confribuyen con la
atencion del Banco de la Nacion

a) Munca

o) Muy pocas weces

] Pocas veces

dj Casisiempre

) Siempre

Los resultados previstos de los Agente
Multired, contribuyen con la atencion
del Banco de la Macion

a) Munca

bi  Muy pooas weces

2] Pooas veces

dj Casi siempre

) Siempre

El Banco de la Nacion detecta las
necesidades de los Agentes Multired

a) Munca

o) Muy pocas weces

] Pocas veces

di  Casi siempre

) Siempre

El Banco de la Macion informa a los
usuarios de la existencia de los
Agentes

a) Munca

b Muy pocas weces

] Pocas veces

dy Casisiempre

) Siempre

. El Banco de la Macion informa a los

usuarios de todas las operaciones que
se pueden realizar en un Agente
Multired.

a) Munca

b) Muy pocas weces

] Pocas veces

dj Casisiempre

) Siempre

El Banco de la Macion brindar
facilidades a los Agentes para que
puedan desamollarse adecuadaments.
a) Munca

b Muy pocas weces

] Pocas veces

dj Casisiempre

) Siempre

. Los Agentes Multired realizan con

normalidad todas las transacciones que
offrecen.

a) Munca

b)  Muy pocas weces

2] Pooas veces

dj Casi siempre

2] Siempre

- 62de121-

b

ENCUESTA DE INVESTIGACION @ .

. Los Agentes Multires de identifican con

el Banco de la Macion.
a) Mumca

b] Muy pocas veces
c) Pocas weces

d) Casi siempre

e] Sempre
. El Banco de la Hacion ofrece &l servicio

de los Agentes Multired, a sus usuarios.
a) MNunca

B) Muy pocas vecss

o) Pooas weoes

d] Casi Siempre

e] Siempre

. Los Agentes Muldred se sienten

satisfechos con la atencion del Banco
de la Macion.

a) MNumca

Bl Muy pocas veces

o) Pooas veces

d] Casi siempre

2] Sempre

. Recibe atencion inmediata si tuvieran

problemas.

a) MNunca

B) Muy pocas vecss
c) Pocas weces

d] Casi siempre

g] Siempre

. Es eficiente |a atencion brindada por el

de la Banco de la Macion
a) Numca

Bl Muy pocas veces

c) Pooas veces

d) Casi siempre

2] S
Ii‘mi:emreh'ndimerrtaci-in cuando

. presenta quejas o inquietudes.

a) MNunca

bB) Muy pocas vecss
c) Pooas veoes

d] Casi siempre

g] Siempre

. El personal del Banco de la Nacion esta

debidamente capacitado del servicio
que realizan los Agentes Multired.

a) MNunca

Bl Muy pocas veces

c) Pooas veces

d] Casi siempre

2] S

Ermpre . _
. El Banco de la Macion proporciona

ayuda e requisren los
comesponsales.

a) Numca

Bl Muy pocas veces

c) Pooas veces

d) Casi siempre

2] Sempre

Muchas Gracias.
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Tabla 19 Implementacion de objetivo publicitario

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
valido Muy pocas 6 33,3 33,3 33,3
veces
Pocas veces 9 50,0 50,0 83,3
Casi siempre 2 11,1 11,1 94,4
Siempre 1 5,6 5,6 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017.

Porcentaje

Muy pocas veces Pocas veces Casi siempre Siempre

Implementacion de objetivo publicitario

Figura 10 Implementacion de objetivo publicitario
Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017 (pregunta 1).

De acuerdo a la tabla N° 3, podemos decir que el 50 % de los Agentes Multired cree que
pocas veces el Banco de la Nacion debe implementar objetivos publicitarios para los mismo,
es asi que el 33,3% representado por 6 agentes coincide que muy pocas veces se deberian

implementar objetivos publicitarios.
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Tabla 20 Publicidad impulsada en algun periodo

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje P
valido acumulado
- Muy pocas

Vélido Veces 4 22,2 22,2 22,2

Pocas veces 11 61,1 61,1 83,3

Casi siempre 3 16,7 16,7 100,0

Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017.

60

(]
'
t 40
(]
2
o
o 61,11%

20

22 22%
0 T T
Muy pocas veces Pocas veces Casi siempre

Publicidad impulsada en algun periodo

Figura 11 Publicidad impulsada en algin periodo
Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017 (pregunta 2).

Podemos decir que el 61.1%, representado por 11 agentes, dicen que pocas veces se
implementa publicidad en periodos alternos durante el afio, mientras que el 16.7%
representado por 3 agentes opina que casi siempre implementan en publicidad ofreciendo

mosquitos, volantes y caramelos.
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Tabla 21 Publicidad llega al publico meta

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
Vaélido Nunca 4 22,2 22,2 22,2
Muy pocas 8 44.4 44,4 66,7
veces
Pocas veces 6 33,3 33,3 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segin datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017

Porcentaje

Munca Muy pocas veces Pocas veces

Publicidad llega al publico meta

Figura 12 Publicidad llega al publico meta
Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017 (pregunta 3).

Se puede decir que el 44.4% de los agentes multired opinan que la publicidad impulsada
por el Banco de la Nacion, muy pocas veces esta dirigido y llega al pablico meta, mientras

tanto el 22.2% representado por 4 gentes cree que nunca llega al pablico meta.
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Tabla 22 Existencia de comunicacion

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
valido Muy pocas 4 222 22,2 222
veces
Pocas veces 10 55,6 55,6 77,8
Casi siempre 4 22,2 22,2 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017.

50

30

Porcentaje

0

T
Muy pocas veces Pocas veces Casi siempre

Existencia de comunicacion

Figura 13 Existencia de comunicacion
Fuente: Elaboracién propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017 (pregunta 4).

En la presente figura los agentes Multired respondieron que el 55.6% existe comunicacion
pocas veces del Banco de la Nacion hacia los Agente Multired, el 22.2% opina que muy

pocas veces existe esa comunicacion.
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Tabla 23 Publicidad por la alta direccion

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Vélido Pocas veces 7 38,9 38,9 38,9
Casi siempre 10 55,6 55,6 94,4
Siempre 1 5,6 5,6 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017.

a0

.

Porcentaje
8

(%)

10

Pocas veces Casi siempre Siempre

Publicidad por la alta direccion

Figura 14 Publicidad por la alta direccion
Fuente: Elaboracion propia. Segln datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes

Multired 2017 (pregunta 5).

Del total de los agentes multired que son 18, el 55.6% representado por 11 agentes cree
que casi siempre la publicidad impulsada esta dirigida por la alta direccion, de esta manera
obstaculizando el tiempo de llegada del material publicitario, y el 38.7% representado por 7

agentes cree que pocas veces la publicidad es impulsada de la alta direccion.
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Tabla 24 Resultados de la publicidad

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Vélido Pocas veces 11 61,1 61,1 61,1
Casi siempre 7 38,9 38,9 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017.

Porcentaje

Pocas veces Casi siempre

Resultados de la publicidad

Figura 15 Resultados de la publicidad
Fuente: Elaboracion propia. Segin datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017 (pregunta 6).

Once de los 18 agentes cree que pocas veces existen resultados de la publicidad entregada
y generada por el Banco de la Nacidn; este nimero esta representado por el 61.1% mientras
el 38.9% cree que casi siempre existen resultados de la publicidad entregada por la misma

institucion.
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Tabla 25 Inversion de presupuesto insignificante

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Vélido Pocas veces 5 27,8 27,8 27,8
Casi siempre 10 55,6 55,6 83,3
Siempre 3 16,7 16,7 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017.

S0

o

30

Porcentaje

Pocas veces Casi siempre Siempre

Inversion de presupuesto insignificante

Figura 16 Inversion de presupuesto insignificante
Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017 (pregunta 7).

El 55.6% de los Agentes multired cree que casi siempre existe una inversion de
presupuesto insignificante para los Agentes Multired, mientras que el 27.8% cree que pocas
veces se utiliza un presupuesto insignificante para la publicidad de los agentes multired,

mientras que la diferencia cree que siempre se utiliza un presupuesto infimo.
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Tabla 26 Las comisiones captan usuarios

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Vélido Pocas veces 7 38,9 38,9 38,9
Casi siempre 10 55,6 55,6 94,4
Siempre 1 5,6 5,6 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017.

Porcentaje

Pocas veces Casi siempre Siempre

Las comisiones captan usuarios

Figura 17 Las comisiones captan usuarios
Fuente: Elaboracion propia. Segln datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017 (pregunta 8).

El 55.6% cree que casi siempre las comisiones generadas por el Banco de la Nacion
captan mas usuarios, porque generan confianza, conocimiento entre el resto de los usuarios;
mientras que 38.9% cree que pocas veces las comisiones generadas por sus operaciones

captaran mas clientes.
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Tabla 27 Deberia utilizar método presupuestario

- 71de121-

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o

valido acumulado

Vélido Nunca 9 50,0 50,0 50,0

Muy pocas 7 38,9 38,9 88,9

veces
Pocas veces 2 11,1 11,1 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes

Multired 2017.

Porcentaje

Munca Muy pocas veces Pocas veces

Deberia utilizar metodo presupuestario

Figura 18 Deberia utilizar método presupuestario

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes

Multired 2017 (pregunta 9).

El 50% de los Agentes Multired, representado por 9, creen que nunca se deberia utilizar

un método publicitario, para alcanzar un adecuado presupuesto publicitario; mientras tanto el

11.1% cree que pocas veces podrian utilizar métodos, y la diferencia del 38.9% muy pocas

veces deberias utilizar métodos publicitarios.
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Tabla 28 Mensajes publicitarios adecuados

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e

valido acumulado

Vélido Nunca 2 11,1 11,1 11,1

Muy pocas 11 61,1 61,1 72,2

veces
Pocas veces 5 27,8 27,8 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017.

Porcentaje

Munca Muy pocas veces Pocas veces

Mensajes publicitarios adecuados

Figura 19 Mensajes publicitarios adecuados
Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017 (pregunta 10).

Segln a la tabla N° 11, el 61.1% opinan que muy pocas veces los mensajes publicitarios
creados por el Banco de la nacidn para los Agentes son adecuados, por otro lado, el 27.8%
cree que pocas veces los mensajes publicitarios son adecuados, y la diferencia del 11.1%

nunca son adecuados mensajes publicitarios.
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Tabla 29 Mensajes publicitarios llamativos

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
Valido MUY pocas 8 44,4 44,4 444
Veces
Pocas veces 10 55,6 55,6 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017.

Porcentaje

Muy pocas veces Pocas veces

Mensajes publicitarios llamativos

Figura 20 Mensajes publicitarios llamativos
Fuente: Elaboracién propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017 (pregunta 11).

El 55.6% representado por 10 agentes, cree que pocas veces los mensajes publicitarios son
Ilamativos, y el 44.4% representado por 8 agentes, cree que muy pocas veces los mensajes

publicitarios existentes son llamativos.
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Tabla 30 Mensajes publicitarios son atractivos y distintivos

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Valido ~ uy pocas 7 38.9 38.9 38.9
veces
Pocas veces 11 61,1 61,1 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017

Porcentaje

Muy pocas veces Pocas veces

Mensajes publicitarios son atractivos y distintives

Figura 21 Mensajes publicitarios son atractivos y distintivos
Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017 (pregunta 12).

El 61.1% de los agentes multired creen que pocas veces los mensajes publicitarios son
atractivos y distintivos, mientras que el resto representado por el 38.9% cree que muy pocas
veces estos mensajes publicitarios existentes e impulsados por el Banco de la Nacion son

atractivos y distintivos.
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Tabla 31 Medios publicitarios adecuados
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
- Muy pocas
Vélido veces 3 16,7 16,7 16,7
Pocas veces 6 33,3 33,3 50,0
Casi siempre 6 33,3 33,3 83,3
Siempre 3 16,7 16,7 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes

Multired 2017.

Porcentaje

Muy pocas veces Pocas veces Casi siempre

Medios publicitarios adecuados

Siempre

Figura 22 Medios publicitarios adecuados

Fuente: Elaboracién propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes

Multired 2017 (pregunta 13).

El 33.3% representado por 6 de los 18 Agentes multired cree que pocas veces los medios

por los que se publicita a los Agentes Multired son adecuados, asi como el mismo porcentaje

cree que casi siempre son adecuados los medios y el 16.7% cree que siempre es adecuado los

medios.
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Tabla 32 Publicidad en internet

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Valido Pocas veces 4 22,2 22,2 22,2
Casi siempre 7 38,9 38,9 61,1
Siempre 7 38,9 38,9 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017.

Porcentaje

Pocas veces Casi siempre Siempre

Publicidad en internet

Figura 23 Publicidad en internet
Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017 (pregunta 14).

El 38.9% representado por 7 agentes multired cree que siempre se deberia impulsar la
publicidad en el internet y por diferentes medios sociales, el otro porcentaje parecido por el
38.9% cree que casi siempre deberia impulsar por este medio de comunicacion, mientras que

el 22.2% cree que la publicidad se deberia impulsar pocas veces por internet.
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Tabla 33 Frecuencia de la exposicién publicidad
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Valido Pocas veces 4 22,2 22,2 22,2
Casi siempre 7 38,9 38,9 61,1
Siempre 7 38,9 38,9 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017.

Porcentaje

Pocas veces Casi siempre Siempre

Frecuencia de la exposicion publicidad

Figura 24 Frecuencia de la exposicién publicidad
Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017 (pregunta 15).

El 38.9% representado por 7 agentes multired cree que siempre se deberia existir
frecuencia en la exposicion de publicidad para los Agentes Multired, el otro porcentaje
parecido por el 38.9% cree que casi siempre deberia existir frecuencia en la exposicion de
publicidad, mientras que el 22.2% cree que la publicidad se deberia exponer pocas veces en

los diferentes medios de comunicacion.
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Tabla 34 Resultados alcanzados

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Vélido Pocas veces 7 38,9 38,9 38,9
Casi siempre 7 38,9 38,9 77,8
Siempre 4 22,2 22,2 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017.

Porcentaje

Pocas veces Casi siempre Siempre

Resultados alcanzados

Figura 25 Resultados alcanzados
Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017 (pregunta 16).

El 38.9% de los Agentes multired coincide que pocas veces los resultados alcanzados
contribuyen con la atencion del Banco de la Nacion, el mismo porcentaje también cree que
casi siempre, y el 22.2% representado por 4 Agentes cree que siempre los resultados

alcanzados de los Agentes contribuyen con la atencion del Banco de la Nacion.
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Tabla 35 Resultados previstos

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Vélido Pocas veces 7 38,9 38,9 38,9
Casi siempre 7 38,9 38,9 77,8
Siempre 4 22,2 22,2 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017.

Porcentaje

Pocas veces Casi siempre Siempre

Resultados previstos

Figura 26 Resultados previstos
Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017 (pregunta 17).

El 38.9% de los Agentes multired coincide que pocas veces los resultados previstos
contribuyen con la atencion del Banco de la Nacion, el mismo porcentaje también cree que
casi siempre, y el 22.2% representado por 4 Agentes cree que siempre los resultados previstos

de los Agentes contribuyen con la atencién del Banco de la Nacion.
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Tabla 36 Necesidades de los Agentes Multired

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o

valido acumulado

Vélido Nunca 7 38,9 38,9 38,9

Muy pocas 7 38,9 38,9 778

veces
Pocas veces 4 22,2 22,2 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017.

Porcentaje

Munca Muy pocas veces Pocas veces

Necesidades de los Agentes Multired

Figura 27 Necesidades de los Agentes Multired
Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017 (pregunta 18).

El 38.9% de los Agentes multired, representado por 7 de los 18 Agentes en estudio, cree
que el Banco de la Nacion y su personal nunca atiende las necesidades que se presentan en
los Agentes, el mismo porcentaje representado por la misma cantidad de agentes cree que
muy pocas veces identifican las necesidades que ellos tiene, y tan solo el 22.2% cree que
pocas veces identifican las necesidades que ellos padecen.
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Tabla 37 Informan existencia de Agentes

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
valido ~ Muy pocas 11 61,1 61,1 61,1
veces
Pocas veces 7 38,9 38,9 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017.

Porcentaje

Muy pocas veces Pocas veces

Informan existencia de Agentes

Figura 28 Informan existencia de Agentes
Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017 (pregunta 19).

El 61.1% de los Agentes Multired opinan que muy pocas veces el Banco de la Nacion y su
personal informa dela existencia de todo los Agentes multired, mientras que la otra diferencia
representado por el 38.9% opinan que pocas veces informan de la existencia, su ubicacién de

los Agentes Multired en la jurisdiccion del Banco de la Nacion Abancay.
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Tabla 38 Informe de las operaciones

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
valido  Muypocas 10 55,6 55,6 556
veces
Pocas veces 8 44 4 44 .4 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017.

&0

a0

=
(=]

Porcentaje
()
o

20

10

Muy pocas veces Pocas veces

Informde de las operaciones

Figura 29 Informe de las operaciones
Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017 (pregunta 20).

Del total de los 18 Agentes Multired, representado por el 100%, el 55.6% opina que muy
pocas veces el Banco de la Nacion informan de las operaciones que se pueden realizar en
canal de atencion, y el 4.4% opina que el pocas veces el Banco de la Nacién informa de todas

las operaciones que también se pueden hacer en los agentes corresponsales.

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



- 83de121-

Tabla 39 Brindan facilidades

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o

valido acumulado

Valido Nunca 7 38,9 38,9 38,9

Muy pocas 7 38.9 38.9 778

veces
Pocas veces 4 22,2 22,2 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017.

Porcentaje

Munca Muy pocas veces Pocas veces

Brindan facilidades

Figura 30 Brindan facilidades
Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017 (pregunta 21).

Siete de los 18 Agentes Multired opina que el Banco de la Nacion nunca brinda
facilidades a los responsables de los Agentes multired, la misma proporcion cree también que
muy pocas veces se les brinda facilidades, y el 22.2% representado por 4 agentes cree que
pocas veces se les da las facilidades del caso.
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Tabla 40 Realizacién de transacciones

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Valido Pocas veces 4 22,2 22,2 22,2
Casi siempre 7 38,9 38,9 61,1
Siempre 7 38,9 38,9 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017.

Porcentaje

Pocas veces Casi siempre Siempre

Realizacion de transacciones

Figura 31 Realizacion de transacciones
Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017 (pregunta 22).

Del 100% de los agentes multired, el 38.9% opina que siempre realizan sus transacciones
con total normalidad, otros 38.9% opina que casi siempre realiza sus operaciones con
normalidad, y el 22.2% opina que pocas veces realizan sus transacciones con normalidad, es

decir algunas veces se les presenta algun problema.
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Tabla 41 Identificacion del Banco de Nacién

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Valido ~ uy pocas 10 55,6 55,6 55,6
veces
Pocas veces 8 44 4 44 4 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017.

Porcentaje

Muy pocas veces Pocas veces

Indentificacion del Banco de Nacion

Figura 32 Identificacion del Banco de Nacion
Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017 (pregunta 23).

A respuesta de la pregunta si se sienten identificacion con el Banco de la Nacion, se
obtuvo que el 55.6% es decir 10 agentes muy pocas veces se sienten identificados, mientras
que el 44.4% representado por 8 agentes pocas veces se siente identificado con la institucion.
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Tabla 42 Banco de la nacion ofrece el servicio

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
Vélido Nunca 7 38,9 38,9 38,9
Muy pocas 11 61,1 61,1 100,0
veces
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017.

Porcentaje

Munca Muy pocas veces

Banco de la nacion ofrece el servicio

Figura 33 Banco de la nacion ofrece el servicio
Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017 (pregunta 24).

El 61.9% de los agentes multired opinan que el banco de la Nacién y su personal muy
pocas veces ofrece el servicio delos agentes multired a los usuarios, y la diferencia que es el
38.9% cree que nunca ofrecen los servicios de los Agentes Multired, para que de esta manera

puedan ser mas conocidos.
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Tabla 43 Satisfaccion por atencion
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e

valido acumulado

Valido Nunca 4 22,2 22,2 22,2

Muy pocas 10 55,6 55,6 778

veces
Pocas veces 4 22,2 22,2 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes

Multired 2017.
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Munca Muy pocas veces

Satisfaccion por atencion

Pocas veces

Figura 34 Satisfaccion por atencion

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes

Multired 2017 (pregunta 25).

El 55.6% representado por 10 Agentes Multired, opina que muy pocas veces sienten

satisfaccion de acuerdo a la atencion que reciben del Banco de la Nacion, el 22,2%

representado por 4 agentes corresponsales opina que nunca se siente satisfecho por esta

atencion y la diferencia de también 22.2% opina que pocas veces se sienten satisfechos.
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Tabla 44 Atencion inmediata

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e

valido acumulado

Valido Nunca 3 16,7 16,7 16,7

Muy pocas 11 61,1 61,1 77.8

veces
Pocas veces 4 22,2 22,2 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017.

Porcentaje

Munca Muy pocas veces Pocas veces

Atencion inmediata

Figura 35 Atencion inmediata
Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017 (pregunta 26).

El 61.7% opina que muy pocas Vveces la atencion que les brinda el Banco de la nacion es
inmediata, el 16.7% de los agentes opina que la atencion nunca es inmediata y la diferencia

del 22.2% cree que pocas veces la atencion brindada es inmediata.
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Tabla 45 Atencion por el personal

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Valido MUy pocas 14 778 77.8 778
veces
Pocas veces 4 22,2 22,2 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017.

Porcentaje

Muy pocas veces Pocas veces

Atencion por el personal

Figura 36 Atencion por el personal
Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017 (pregunta 27).

Del 100% de los agentes Multired, el 77.8% representado por 14 agentes multired, opinan
gue muy pocas veces la atencion que reciben por parte de Banco de la Nacion es adecuada, y
la otra diferencia representada por el 22.2% opina que pocas veces la atencion brindad por el
personal del Banco de la nacion hacia los Agentes es buena.
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e

valido acumulado

Valido Nunca 4 22,2 22,2 22,2

Muy pocas 11 61,1 61,1 83,3

veces
Pocas veces 3 16,7 16,7 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes

Multired 2017.

Porcentaje

Munca

Muy pocas veces

Recibe retroalimentacion

Pocas veces

Figura 37 Recibe retroalimentacion

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017 (pregunta 28).

El 61.1% de los agentes multired opinan que muy pocas veces reciben retroalimentacion

del servicio que ofrece los Agentes Multired, y el 22.2% opina que nunca recibe

retroalimentacion, y la diferencia representado por el 16.7% opina que pocas veces reciben

retroalimentacion por parte de la encargada del Banco de la Nacion.
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Tabla 47 Recibe capacitacion

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Valido MUy pocas 14 778 77.8 778
veces
Pocas veces 4 22,2 22,2 100,0
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017.

Porcentaje

Muy pocas veces Pocas veces

Recibe capacitacion

Figura 38 Recibe capacitacion
Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017 (pregunta 29).

Del total de los Agentes Multired, el 77.8% representado por 14 agentes multired, opinan
gue muy pocas veces reciben capacitacion por parte de la encargada del Banco de la Nacion,
la diferencia representado por 22.2% que son 4 agentes multired opinan que pocas veces
reciben alguna capacitacion por parte de la encargada del area, designada por el Banco de la

na Nacion.
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Tabla 48 Recibe ayuda

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Valido Nunca 11 61,1 61,1 61,1
Muy pocas 7 38.9 38.9 100,0
veces
Total 18 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017.

Porcentaje

Munca Muy pocas veces

Recibe ayuda

Figura 39 Recibe ayuda
Fuente: Elaboracion propia. Segun datos obtenidos de la encuesta aplicada a los Agentes
Multired 2017 (pregunta 30).

De acuerdo a la tabla N° 31, el 61.1% de los Agentes Multired opinan que nunca reciben
ayuda a las situaciones presentadas en los corresponsales por parte del Banco de la Nacién, y
el 38.9% representado por 7 agentes opinan gque muy pocas veces reciben ayuda para

cualquier situacion presentada.
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ANEXO N° 5

PERMISO PARA DESARROLLO DE
ENCUESTAS Y VALIDACION DE
INSTRUMENTOS DE
RECOLECCION DE DATOS.
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ANEXO N° 6

SUMINISTRO DE KITS DE
SENALETICAS PARA AGENTE
MULTIRED - PROVINCIAS
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ANEXO N° 7

OPERACIONES Y COMISIONES POR
MES
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ANEXO N° 8

FOTOGRAFIAS DE LOS AGENTES
MULTIRED Y UBICACION.
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Figura 40 Agente Multired Tecnologia sin frontera S.A.C.
Ubicado en Esquina Jr. Chalhuanca y Av. Diaz Bércenas N° 1001 - Abancay.

R Ay

!\\/{

Figura 41 Agente Multired Guissela Sihuin Sanchez
Ubicado en Jr. Union N° 232 - Abancay.
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Figura 42 Agente Multired Internet Nuppys
Ubicado en Prolog. Av. Nufiez N° 109 - Abancay.

Figura 43 Agente Multired Internet Noris
Ubicado en Av. Tapac Amaru N° 231 — Tamburco.
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Figura 44 Agente Multired Inter

Ubicado en Av. Tamburco N° 405 — Tamburco.

Figura 45 Agente Multired Elitec S.R.L.
Ubicado en Jr. Union N° 204 - Abancay.
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Figura 46 Agente Multired Mariluz Vilca Torres
Ubicado en Jr. Arequipa N° 698 - Abancay.
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Figura 47 Agente Multired Samuel Ccoya Ttito
Ubicado en Jr. Arequipa s/n - Abancay.
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Figura 48 Agente Multired Giersa Acho Osco
Ubicado en Av. Manuel prado N° 714 - Abancay.

Figura 49 Agente Multired Cablemass

Ubicado en Jr. Lima s/n - Abancay.
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Figura 50 Agente Multired Creaciones y Bazar “Sefior de Huanca”
Ubicado en Jr. Lima N° 735 - Abancay.

Figura 51 Bodega Maria Antonieta
Ubicado en Jr. Jorge Alaya Mz.- K L — 11 - Tamburco.
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