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RESUMEN

La tesis presentada se titula: Imagen corporativa y la captacion de
clientes del Banco de Crédito del Peru, Agencia Real Plaza Huanuco, 2024,
tuvo como objetivo determinar la relacion entre la imagen corporativa con la
captacion de clientes del Banco en mencion. Metodolégicamente fue de tipo
aplicada, enfoque cuantitativo, con nivel descriptivo - correlacional, bajo un
disefio no experimental. Cuya muestra fueron 294 clientes comerciantes de la
agencia, aplicandose como técnica la encuesta y de instrumento el
cuestionario. Como resultado se demostré que el nivel de imagen corporativa
de la entidad bancaria se encuentra en un nivel medio con el 98,0%, asimismo,
el nivel de captacion de clientes se encuentra en un nivel medio con el 85,0%.
Se concluye que se logra evidenciar que la variable imagen corporativa se
relaciona significativamente con la variable captacion de clientes, cuyo Rho
de Spearman = 0,992 que corresponde a una correlacién positiva muy alta y
cuyo nivel de significancia es inferior a 0,05, en tal sentido a mayor nivel de

imagen corporativa, aumenta la captacion de clientes.

Palabras claves: Banco, captacion, clientes, comerciantes, imagen.
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ABSTRACT

The present research is entitled: Corporate image and customer
acquisition of Banco de Crédito del Peru, Agencia Real Plaza Huanuco, 2024,
whose main objective was to determine the relationship between corporate
image and customer acquisition of Banco de Crédito del Perd, Agencia Real
Plaza Huanuco - 2024. Methodologically, the research was applied, with a
quantitative approach, at a descriptive-correlational level, under a non-
experimental design. The sample consisted of 294 merchant clients of the
agency, applying the survey technique and the questionnaire as an instrument.
The results showed that the level of corporate image of the banking entity is at
a medium level with 98.0%, likewise, the level of customer acquisition is at a
medium level with 85.0%. It is concluded that the corporate image variable is
significantly related to the customer acquisition variable, whose Spearman's
Rho = 0.992 corresponding to a very high positive correlation and whose
significance level is less than 0.05, in this sense, the higher the level of

corporate image, the higher the customer acquisition.

Key words: Bank, acquisition, customers, merchants, image.



INTRODUCCION

Es fundamental asegurar la consistencia del mensaje primordial de la
marca o del producto en todas las vias de comunicacion para proporcionar
una experiencia unificada al consumidor y forjar una Imagen de marca
robusta. Para ello, resulta fundamental que la idea de recursos y la tactica de
captacion de clientes trabajen de manera conjunta. Ademas, es necesario
evaluar los hallazgos y la eficacia de las campanfas publicitarias, con el objeto
de respaldar su congruencia con los logros de marketing y de distinguir areas

para su mejoria (Cabrera y Montenegro, 2023).

En consecuencia, el presente estudio tuvo como problema principal:
¢ Como se relaciona la imagen corporativa con la captaciéon de clientes del
Bcp, Agencia Real Plaza Huanuco - 20247 El estudio se justifica debido a que
permiti6 conocer e identificar aquellas estrategias desde la practica de la
imagen corporativa que son fundamentales para mejorar la captacion de
nuevos clientes del Banco de Crédito, permitiendo la posibilidad de generar
un mayor impacto social en la localidad y un gran beneficio para la entidad

gue se investiga.

Asimismo, el objetivo principal fue poder determinar la relacion entre la
imagen corporativa con la captacién de clientes del Bcp, Agencia Real Plaza
Huanuco - 2024.

Metodolégicamente el estudio explic6 mediante un nivel descriptivo
correlacional, de disefio no experimental y de enfoque cuantitativo, ademas
se menciona los métodos e instrumentos efectuados identificar la informacién,

donde se hizo uso de la encuesta y cuestionario.

Por dltimo, se logré mitigar las limitaciones detectadas, mediante la
implementacion de un cronograma flexible, adaptado a la disponibilidad de los
participantes y las actividades de la entidad. Como conclusion, la imagen
corporativa se relaciona significativamente con la captacion de clientes del
Banco en mencion; cuyo Rho de Spearman = 0,992 y un nivel de significancia
menor a 0,05; lo cual evidencia una correlacién positiva considerable. Por lo

tanto, a mayor nivel de imagen corporativa, aumenta la captacion de clientes.



CAPITULO |
DESCRIPCION DEL PROBLEMA

1.1. SITUACION PROBLEMATICA

En un mercado financiero globalizado y competitivo como el actual, las
empresas dan cada vez mas importancia a su imagen corporativa, ya que les
ayuda a destacar entre la multitud. Segun Caprioritti (2013) Una imagen
corporativa fuerte atrae a los clientes, mientras que una imagen deébil carece
de atractivo y competitividad. La imagen corporativa engloba la percepcion
publica con respecto a los productos, servicios, acciones y conductas de una
entidad. Segun Deloitte (2019) la imagen corporativa de los bancos tiene una
relevancia significativa en el sector bancario australiano, donde el 99% de la
poblacion esta bancarizada. Ademas, el informe indica que el 73% considera
la imagen del banco como importante o extremadamente significativa a lo

largo de sus actividades diarias.

La imagen corporativa es un atributo vital para garantizar el éxito de una
empresa. Sin embargo, numerosas empresas descuidan este factor, lo que
provoca problemas irreparables para su marca, que pueden acarrear
repercusiones financieras y, potencialmente, la disolucion de la empresa. La
imagen institucional representa la percepcion o concepcion que el publico
tiene de la empresa. Una reputacion corporativa desfavorable acarrea

perjuicios financieros. (Rimachi, 2023).

En la revista tendencias creativas (2017) el Area de Comercio de EE.UU,
sefalan que el cuarenta por ciento de las empresas no perduran tras una
catastrofe, y mas del sesenta por ciento de los negocios se ven obligados a
cesar su actividad en un plazo de dos afios tras sufrir circunstancias criticas.
Por consiguiente, una utilizacion inadecuada de la imagen perjudica
considerablemente a la empresa, lo que se traduce en una disminucion de las
ventas y, lo que es mas grave, fomenta una percepcién practicamente
irreversible entre la audiencia; dichos fallos se ven exacerbados por la
tecnologia debido a que da lugar a una difusion viral y a la creacion de una
imagen corporativa perjudicial (Cruz et al., 2022).
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La captacion de clientes que se obtiene de una entidad es esencial,
significativa y esta estrechamente vinculada a la perspectiva de la marca, es
decir, a la imagen institucional. En consecuencia, la audiencia general
considera la reputacién corporativa al adquirir un producto o servicio entre la

competencia (Rimachi, 2023).

Garantizar que el contenido esencial de la marca permanezca
constantemente en todas las vias de conexion para proporcionar una
experiencia unificada al consumidor y forjar una Imagen de marca robusta.
Para ello, resulta fundamental que la idea de recursos y la tactica de captacion
de clientes trabajen de manera conjunta. Ademas, es necesario evaluar los
hallazgos y la eficacia de las campafas publicitarias, con el objeto de
respaldar congruencia con las metas de marketing y de distinguir areas para

su mejoria (Cabrera y Montenegro, 2023).

Es importante reconocer que, con los afios, es mas evidente que los
logros de lealtad y la captacion de futuros usuarios depende de la puesta en
practica de una buena comunicacion con el usuario o consumidor final. Se
trata de establecer parAmetros que abarquen no solo la disposicion de los
colaboradores administrativo y orientadores de servicio, sino también la
percepcion de cortesia que experimentan los usuarios que buscan asistencia.
Esto incluye elementos vinculados con el bienestar, la proteccion y la rapida
resolucion de las consultas de los clientes durante su interaccion con la
empresa (Ciudad, 2017).

Actualmente, no siempre los usuarios estan felices con el servicio que
se les brinda. Problemas como largas colas, informacion insuficiente,
comportamiento inadecuado del servicio al cliente o insatisfaccion con el
servicio percibido ocurren con frecuencia. En consecuencia, en contexto
nacional, el sector bancario resalta como una de las fuentes mas frecuentes

de quejas de los clientes en Pera (Indecopi, 2015).

Por ello, nuestra investigacion se centra en la Agencia Real Plaza
Huanuco del Banco de Crédito del Perd, institucion que ha optado por
modificar su modalidad de servicio en persona para ofrecer una asistencia

mas individualizada y cordial, dicho cambio, va juntamente con una

12



renovacion de la imagen visual y colectiva de la entidad. Asi mismo es
requerido que el banco brinde servicios mas personales y menos burocraticos
con los clientes; es decir, tener la intencion de ver la entidad financiera, como
un establecimiento que, aunque crean tareas laboriosas, se preocupan por
ofrecer una experiencia agradable a sus clientes. Sin embargo, ante este
propésito, los resultados en cuanto a la captacion de nuevos clientes no ha
sido la mas oOptima, dando sefiales de una imagen poco valorada o de muy
poco alcance, situacion que nos hace plantearnos como objetivo investigativo
determinar la relacion entre la imagen corporativa con la captacion de clientes

del Bcp, Agencia Real Plaza Huanuco — 2024.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1. PROBLEMA GENERAL

¢,Como se relaciona la imagen corporativa con la captacion de
clientes del Banco de Crédito del Peru, Agencia Real Plaza Huanuco -
20247

1.2.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS

e (CoOmo se relaciona la personalidad corporativa con la captacion
de clientes del Banco de Crédito del Perd, Agencia Real Plaza
Huanuco - 20247

e ;Cbmo se relaciona la comunicacién corporativa con la captacion
de clientes del Banco de Crédito del Perd, Agencia Real Plaza
Huanuco - 20247

e ;CbOmo se relaciona la reputacion corporativa con la captacion de
clientes del Banco de Crédito del Pert, Agencia Real Plaza
Huanuco - 20247

e ;Cbmo se relaciona la identidad corporativa con la captaciéon de
clientes del Banco de Crédito del Pert, Agencia Real Plaza

Huénuco - 20247

13



1.3.

1.4.

OBJETIVOS
1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar la relacion entre la imagen corporativa con la captacion
de clientes del Banco de Crédito del Peru, Agencia Real Plaza Huanuco
- 2024.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Determinar la relacion entre la personalidad corporativa con la
captacion de clientes del Banco de Crédito del Pera, Agencia Real
Plaza Huanuco — 2024.

o Identificar la relacién entre la comunicacién corporativa con la
captacion de clientes del Banco de Crédito del Perl, Agencia Real
Plaza Huanuco — 2024.

o Establecer la relacidbn entre la reputacion corporativa con la
captacion de clientes del Banco de Crédito del Pert, Agencia Real
Plaza Huanuco — 2024.

o Determinar la relacion entre la identidad corporativa con la
captacion de clientes del Banco de Crédito del Pert, Agencia Real
Plaza Huanuco - 2024.

JUSTIFICACION
1.4.1. JUSTIFICACION TEORICA

Se justific6 teodricamente examinando las caracteristicas
especificas del tema objeto de estudio y las teorias que contribuyen en
la imagen institucional y su relacion con la captacion de clientes del Bep,
Agencia Real Plaza Huanuco - 2024. Por el cual emplearon
caracteristicas conceptuales para apoyar su justificacién, fomentando el
analisis critico y el debate académico tanto sobre el conocimiento actual

como sobre las conclusiones derivadas del estudio.

1.4.2. JUSTIFICACION PRACTICA

El estudio se justificd en la practica ya que, nos permitié conocer e
identificar aquellas estrategias desde la practica de la imagen
corporativa que son fundamentales para mejorar la captacion de nuevos

clientes del Bcp, Agencia Real Plaza Huanuco - 2024, permitiendo la
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posibilidad de generar un mayor impacto social en la localidad y un gran

beneficio para la entidad que se investiga.

1.4.3. JUSTIFICACION METODOLOGICA

Esta investigacion tiene una sélida base metodoldgica, porque
utilizé métodos y herramientas de investigacién para recopilar datos
sobre la imagen institucional del Bcp y como se relaciona con la
captacion de clientes en la Agencia Real Plaza Huanuco. De esta
manera, se pudo cuantificar la intensidad de la correlacion entre estas

variables y hacer un aporte significativo a los estudios relacionados.

1.5. LIMITACIONES

Entre las principales limitaciones encontradas se destaco la dificultad
para coordinar de manera eficaz un horario adecuado con la entidad, que
permitiera encuestar a sus usuarios sin interrumpir sus labores habituales.
Para superar este desafio, se implement6 un cronograma flexible, adaptado a
la disponibilidad de los participantes y las actividades de la entidad. Ademas,
se identific6 una escasa disponibilidad de investigaciones locales
relacionadas con las variables planteadas en el estudio, lo que dificulté la
obtencion de antecedentes especificos. Esta limitacion fue superada mediante
la busqueda exhaustiva de literatura en bases de datos nacionales e
internacionales, asi como la consulta de fuentes bibliograficas

complementarias para enriquecer el marco teérico.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1.1. ANTECEDENTES INTERNACIONALES

Rangel (2020) realizé la tesis: Cambio de imagen corporativa en
Instituciones Financieras y su influencia en el comportamiento de
usuarios de Guayaquil, su objetivo fue examinar la transformacion de la
imagen corporativa de las instituciones financieras y su impacto en el
comportamiento de los clientes. Utiliz6 una metodologia con enfoque
mixto cuantitativo y cualitativo, haciendo uso de la encuesta como
técnica cuantitativa y la entrevista como técnica cualitativa, aplicado a
dos grupos: individuos que trabajan dentro del sector financiero y
usuarios activos de los servicios bancarios. Los hallazgos indican que
las modificaciones de la imagen corporativa siguen siendo incompletas;
no obstante, los usuarios han disfrutado de las innovaciones en las
asistencias capitalistas en los 5 afios posteriores, elevando asi la
conexion entre cliente - proveedor. En conclusion, se establecié que las
alteraciones en la imagen corporativa afectan significativamente las
preferencias que tienen los clientes al escoger una institucion con la que
se sientan identificados. Ademas, el servicio al cliente es crucial y el
personal debe estar plenamente capacitado para asegurar una
interaccidn pertinente con los clientes. Por otro lado, la tecnologia y la
infraestructura son igualmente vitales; deben funcionar conjuntamente
para garantizar que los cambios representan los ideales de estas
empresas. Por ultimo, dos de los criterios mas elegidos son la seguridad
y la confianza que transmite la imagen de la empresa, esta debe ser seria
y profesional, pero también innovadora, lo que favorece la relacion
cliente-proveedor, estableciendo niveles de confianza soélidos e

indispensables.

Lopez y Shirbe (2020) realizé un estudio titulado Influencia de la
imagen corporativa de entidades bancarias en la satisfaccion de los

usuarios de servicios financieros del Distrito Metropolitano de Quito
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2020. Su propésito fue establecer la relacion entre imagen corporativa y
satisfaccion del cliente de entidades bancarias. La metodologia fue tipo
aplicada, bajo un enfoque mixto, no experimental, de corte transversal y
correlacional. La encuesta sirvi6 de herramienta para recoleccién de
datos, la cual fue administrada a seiscientos usuarios de servicios
bancarios. Los resultados demuestran que la imagen de los organizamos
financieros contribuye en la reaccién de los usuarios, revelando que la
imagen corporativa viene determinada principalmente por la cercania,
los servicios y productos, el servicio al cliente y en linea y la reputacion,
con una contribucion menor de la equidad de precios y la responsabilidad
social. Por lo que se concluye que la impresion del cliente acerca de las
dimensiones de la imagen corporativa ejerce un impacto fragil, aunque

considerable sobre la satisfaccidon con la entidad bancaria.

Cabrera y Montenegro (2023) realiz6 una investigacion que llevo
como titulo Plan de medios de comunicacion para la captacion de nuevos
socios y clientes en la cooperativa de ahorro y crédito Andina LTDA.
Agencia Machachi. Esta tuvo como objetivo disefiar un plan de medios
personalizados y estratégico para mejorar la imagen institucional y
elevar la promocion de los servicios financieros. Metodolégicamente fue
de enfoque cuantitativo, de disefio no experimental, de tipo documental,
cuyo nivel fue descriptivo, en una muestra no probabilistica de 100
individuos de edades entre 30 a 40 afios, utilizando encuestas y
entrevistas como técnicas de recoleccion. En conclusion, se aclara la
importancia que tiene la planificacion de los medios de comunicacién en
el entorno empresarial y organizativo de la Agencia Machachi. La
investigacion subraya la correlacion entre la presencia en los medios, el
comportamiento de los consumidores, las estrategias promocionales y
los factores econdmicos, demostrando que una estrategia
meticulosamente aplicada puede mejorar la reputacion de una
organizacion, su imagen corporativa e influir favorablemente en sus
ingresos y su compromiso con la comunidad. No obstante, ademas de

los ambitos econdmico y comercial, se reconoce que las estrategias
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mediaticas y de marketing también deben tener en cuenta las

ramificaciones sociales y, en ciertos casos, medioambientales.

2.1.2. ANTECEDENTES NACIONALES

Bravo y Vasquez (2020) en su tesis: Calidad del servicio y su
relacion con la imagen institucional del Banco de la Nacion de Trujillo
2019, tuvo como objetivo evaluar la calidad del servicio y su correlacion
con la Imagen Institucional. La metodologia empleada tuvo un disefio
descriptivo correlacional, caracterizado como no experimental y
transversal. La poblacion estuvo constituida por todos los clientes y
usuarios del Banco de la Nacion Trujillo en el afio 2019, con un tamafio
muestral de 384 clientes y usuarios. Los datos se recogieron mediante
una encuesta similar a una escala de Liker. Segun los resultados, el 51%
de las personas piensa que el Banco de Nacion tiene una calidad de
servicio media, y el 51% piensa que la organizacion tiene una imagen
medianamente buena. Ademas, existe una fuerte asociacion entre las
dimensiones de imagen institucional y calidad de servicio. En conclusién,
se establecié que la calidad del servicio esta altamente correlacionada
con la imagen institucional, evidenciado por una correlacion Rho-

Spearman de 0,226 y un valor p de 0,000.

Rimachi (2023) en su estudio: Imagen corporativa y la captacion de
clientes en un instituto de idioma inglés, San lIsidro 2023, tuvo como
objetivo determinar cémo afecta la imagen corporativa a la captacion de
nuevos clientes. Tuvo una metodologia, aplicada, cuantitativa, no
experimental y correlacional, incluyendo una poblacion finita de 96
estudiantes a los que se administré una técnica de encuesta mediante
un instrumento de cuestionario. Los resultados de la verificacion de
hipotesis indicaron un nivel de significacion de 0,000, esto confirma una
asociacion entre las variables de estudio; asimismo, se alcanzé un Rho
de Spearman de 0,698, lo que significa una correlacion positiva
sustancial. Como conclusion, para establecer una imagen corporativa
ejemplar para el organismo, es importante mostrarla a través de su

personalidad corporativa, sus comunicaciones, su reputacion y su
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identidad. Esto le ayudara a atraer clientes, lo que a su vez aumentara

los beneficios y abrira nuevos mercados para el negocio.

Puelles (2023) llevo a cabo un estudio titulado Imagen corporativa
y fidelizacién de clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Huancayo, agencia Chancay, 2022. Su objetivo fue identificar el impacto
de la imagen corporativa en la fidelizacién de la clientela de la Caja
Municipal. Se empled un disefio basico, explicativo, no experimental, con
una metodologia cuantitativa. Para la poblacion se incluyé a 680
usuarios, con una muestra de 245 clientes. Los resultados indican que
el 42,4% cree gque transmiten armonia, mientras que el 41,6% afirma que
evocan confianza y seguridad casi hunca o nunca. Ademas, el 43,3%
considera que el personal es eficiente, mientras que el 42% percibe la
atenciéon del personal de la Caja como casi nunca 0 nunca
personalizada. Por ultimo, se concluye que la imagen corporativa incide
sustancialmente en la lealtad de los usuarios de la Caja en mencion,
como lo indica una Rho de Spearman de 0,881, que refleja una alta

correlacion positiva.

2.1.3. ANTECEDENTES LOCALES

Casas (2022) en su estudio titulado Calidad de servicio y su
relacion con la imagen corporativa en el Bcp agencia Tingo Maria - 2020.
Cuyo objetivo fue determinar la correlacion entre la calidad del servicio y
la imagen corporativa. La técnica metodolégica empleada fue
cuantitativa y correlacional - descriptiva, utilizando un disefio no
experimental. Para la recoleccion de datos se usOG un cuestionario
compuesto por 11 preguntas acerca de calidad del servicio y 3 preguntas
sobre imagen corporativa, administrado a 53 usuarios bancarios. Segun
los hallazgos indican que el 47,4% de los clientes expresan una alta
satisfaccion con la calidad del servicio; por el contrario, el 50,9%
perciben el servicio como extremadamente deficiente. Ademas, el 96,5%
evalla la calidad de los servicios y productos como muy satisfactoria. En
cuanto a la imagen corporativa, el 63,2% ve a sus superiores como una
fuente de motivacion; el 71,9% de los empleados afirma sentirse

reconocido, mientras que el 68,4% considera que su liderazgo es
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2.2.

altamente satisfactorio. Se concluye que la calidad de servicio esta
correlacionada con la imagen corporativa del Bcp - agencia Tingo Maria,

con un coeficiente de correlacion de 0,42.

Alvarado (2023) titularon a su estudio El Marketing Mix y las
captaciones de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas, Pillco
Marca 2023. El objetivo de este estudio fue evaluar el impacto del
marketing mix en las captaciones de ahorro de la Caja Municipal. La
metodologia empleada fue un enfoque analitico-sintético de caracter no
experimental, transversal y correlacional, con una poblacion y muestra
de 1000 clientes de la sucursal de Pillco Marca. Los resultados arrojaron
un p-valor de 0,014, inferior al umbral de significacion de 0,05,
proporcionando evidencia suficiente para rechazar la hipétesis nula y
aceptar la hipétesis alterna, indicando un impacto significativo del
Marketing Mix sobre las captaciones en la Caja Maynas.

BASES TEORICAS
2.2.1. IMAGEN CORPORATIVA

Black (2004) La esencia de una empresa se manifiesta en su
pasado, principios, manera de gobernar, estrategias, imagen publica y

comportamientos de sus lideres.

De acuerdo con Garcia (2021) afirma que representa la forma en
que el publico percibe e interpreta la identidad que transmite la
organizacion. ldealmente, deberia haber congruencia entre la identidad
y la imagen, asegurando que la percepcién del receptor se alinea con el

mensaje pretendido por la organizacion. Sin embargo, no siempre es asi.

Segun Zamora (2022), la imagen corporativa se refiere a la
percepcion que el publico tiene de una organizacion, incluyendo su
interés por la informacién que proporciona, los servicios que ofrece y

como trata a su personal, entre otros factores.

Por su parte, Del Pozo (2017) sefala que este atributo de las
empresas se refiere a la percepcion que los individuos tienen de ellas.

Segun una perspectiva, se refieren a los sentimientos, prejuicios y
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pensamientos que alguien tiene sobre una marca sin ser consciente de
las ofertas especificas que proporciona, como productos o servicios.
Alternativamente, este enfoque implica la adquisicion de conocimientos

y sabiduria a través de la experiencia y el discernimiento.

Segun Menacho et al. (2020) en la imagen corporativa, el
conocimiento del cliente es crucial, ya que proporciona una iluminacion
mental intangible que aumenta la fuerza de la empresa. Ademas, es

esencial construir estrategias de implementacién de las redes sociales.

Para Capriotti (2013), el principal reto al que se enfrentan las
organizaciones debido al desarrollo del mercado es que los clientes
carecen de memoria o capacidad de recuerdo suficiente para recordar
todos los articulos y/o servicios ofrecidos por la organizacion. Por ello,
les resultara dificil identificar los bienes y servicios prestados. Asi, la
Imagen Corporativa adquiere una gran importancia, contribuyendo a la
valia de la organizacion y estableciéndola como un activo intangible

estratégico.

DIMENSIONES DE LA IMAGEN CORPORATIVA

PERSONALIDAD CORPORATIVA

Segun Mayorga y Afiafios (2020), sirve como método para iniciar
el desarrollo de una identidad y, lo que es mas importante, de una
imagen adecuada. La esencia de una marca es crucial para crear una
via de doble sentido con sus consumidores, ya que ayuda a las personas
a relacionarse con la marca y construye la percepcion de la empresa a
los ojos de sus compradores potenciales.

La percepcion que el cliente tiene de una empresa esta formada
por la acumulacion de mensajes almacenados en su memoria colectiva,
gue a su vez influyen en su comportamiento hacia la organizacion. Esta
percepcion se basa en los simbolos relacionados con la empresa y en
sus experiencias pasadas (Costa, 2018).

Segun Olins (1991) se refiere a la representaciéon visual de una

organizaciéon. Abarca lo que se puede observar sobre una corporacion.
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Sin embargo, esta idea es hoy menos popular y se ha reinterpretado y

centrado en lo que ahora se denomina identidad visual.

COMUNICACION CORPORATIVA

Segun Atarama y Vega (2020), la incorporacion de la imagen
corporativa conduce a un mayor acercamiento con su publico.

Ademas, Cordon et al. (2022) afirmaron que los procesos de
comunicacién sirven como herramienta estratégica para una gestion
eficaz. Abarcan toda la politica de comunicacion de la organizacion,
garantizando que su mensaje se transmita eficazmente. Ademas, los
procesos de comunicacion juegan un papel crucial en el fortalecimiento
de las relaciones con los clientes, lo que los convierte en un aspecto
estratégico importante.

La comunicacién corporativa engloba las estrategias y actividades
empleadas por las empresas para gestionar y coordinar eficazmente
diversos tipos de comunicacion, tanto interna como externa, con el fin de
fomentar una percepcion favorable entre las partes interesadas (Raffino,
2020).

REPUTACION CORPORATIVA

En el estudio de Fernandez et al. (2019), lo identific6 como un
activo intangible que se adquiere y perfecciona mediante el desarrollo de
habilidades a lo largo del tiempo. Implica el reconocimiento de
experiencias anteriores y también la prevision de una conducta favorable
de la organizacion.

Garcia (2020) afirmé que hay que evaluar numerosos elementos a
la hora decidir sobre una compra, siendo la reputacion de la empresa
uno de los mas criticos.

Del mismo modo, segun Xifra (2020), las empresas conceden cada
vez mas importancia a la reputacién, que esta estrechamente vinculada
a las relaciones publicas. Ademas, la reputacion se considera un objetivo
desafiante en la gestion. Del mismo modo, puede suponer un peligro
potencial, por lo que se hace necesaria la aplicacion de técnicas y

herramientas de relaciones publicas.
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Del mismo modo, Castafio y Arias (2021) afirman que la evidencia
empirica apoya la nocién de que las organizaciones obtienen valor del
capital intelectual, como el prestigio, cuando estan presentes ciertos
factores como la calidad, el desempefio, la responsabilidad social y la
diferenciacion.

En una linea similar, Lopez et al. (2021) afirman que el prestigio de
una entidad se refleja en la calidad superior de los servicios que brinda,

asi como en su cultura organizativa y su identidad corporativa.

IDENTIDAD CORPORATIVA

Para Carrero (2019), se ve reforzada por los méritos y los
conocimientos que impulsan los cambios en su interior. Enfatiza que la
identidad de todas las empresas estd arraigada en sus valores
fundamentales, los cuales son moldeados por un grupo con vision de
futuro que inicia los cambios.

De igual forma, Lopez (2018) argumentd que lograr una posicion
organizacional fuerte lleva al prestigio y apoya la identidad corporativa
de manera favorable. Esto se ve reforzado por la identidad de la
organizacion, particularmente su marca, y se vuelve vital durante el
fortalecimiento del organismo.

Segun Vire (2019) la identidad corporativa denota la manera en que
una entidad transmite su identidad a su publico destinatario. Es esencial
tener en cuenta los componentes basicos de la entidad, como su historia,
sus objetivos y su cultura. La comunicacion efectiva es fundamental para
la difusion de contenidos con un impacto significativo. Por lo tanto, es
crucial explorar a fondo los componentes necesarios para establecer una

marca corporativa fuerte.

2.2.2. CAPTACION DE CLIENTES

Segun Mota (2019) es el proceso de comercializar el producto o
servicio de una entidad en el mercado previsto. Esto es crucial para
todas las compaiiias, a pesar de sus retos y gastos. Sin embargo, puede
proporcionar un crecimiento significativo de los ingresos en un plazo

relativamente corto y, en Ultima instancia, fomentar la lealtad del cliente.
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Por su parte Rodriguez (2019), la captacion del cliente es el
proceso de atraer a los clientes y formar una conexion significativa y
duradera con ellos durante el tiempo que se les permita.

Mesen (2011) reconoce la importancia de atraer, alimentar y
retener las relaciones con los clientes. La base principal para captar
clientes reside en cultivar una base de clientes leales. Para lograr esta
lealtad deseada, la organizacién debe establecer conexiones sélidas con
Sus usuarios.

Contreras (2016) examina las estrategias para gestionar
eficazmente las conexiones con los clientes, con el objetivo de fomentar
interacciones positivas y rentables que mejoren el valor de los productos
0 servicios y aumenten la satisfaccion de los clientes.

Asimismo, De la Cruz e Hinojosa (2017) establecen que la entidad
se empefie en esforzarse por adquirir y conservar clientes mediante la
implementacion de una politica robusta de lealtad, eludiendo asi la
migracion de consumidores a otras empresas dedicadas a actividades
comparables. Para alcanzar el éxito comercial, es esencial lograr la
satisfaccion del cliente sobre el producto o servicio ofrecido. Para ello es
necesario superar el obstaculo de la apatia, dedicar esfuerzos a captar
su atencion de forma mas eficaz y obtener informacion inmediata sobre
sus niveles de satisfaccion.

Lopez (2019) afirma que convertir a los clientes en fieles es un
proceso largo que requiere establecer objetivos claros, seducirlos con
ofertas atractivas, utilizar canales relevantes como las redes sociales y
captar continuamente su atencion.

Del mismo modo, Florian y Dominguez (2021) sostienen que el
proceso se puede clasificarse en 5 fases diferenciadas. La fase inicial
consiste en comprender el mercado y discernir los deseos y necesidades
de los consumidores. La segunda fase es desarrollar un plan de
marketing especificamente adaptado al grupo demografico objetivo.
Ademas, establecer una iniciativa de marketing estratégico que haga
hincapié en el valor de nuestro producto o servicio. Asimismo, establecer

una asociacion solida con los clientes, lo que proporcionara beneficios
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econdémicos a la organizacion. Por ultimo, conseguir la captacion de

consumidores.

DIMENSIONES DE LA CAPTACION DE CLIENTES

SATISFACCION DEL CLIENTE

Segun Florian y Dominguez (2021) tener clientes satisfechos es
crucial para implementar una fuerte existencia en la mente de los
compradores y llegar eficazmente al publico objetivo. Asimismo, se
podria argumentar que es la mentalidad colectiva de la poblacién general
la que evalla las ventajas de un servicio o producto en relacion con sus
perspectivas.

De acuerdo con Martinez - Garcia y Martinez - Caro (2009) la
satisfaccion constituye el objetivo primordial en un acuerdo. Si no
pudiese alcanzar la satisfaccion, el usuario emprenderd la busqueda de
una oferta alternativa. Para conseguir la satisfaccion del cliente, es
imprescindible ofrecer el producto con un alto nivel de calidad. El
compromiso de la empresa hacia la calidad es un componente integral
de su tactica de marketing, como demuestra la elevada demanda de su
producto.

Segun Carvache et al. (2018) La satisfaccién del usuario es la
evaluacion del servicio prestado por el usuario en relacién con sus
expectativas, en particular sobre si estas se cumplen o se superan.

Por otro lado, segun Kotler y Armstrong (2013) la satisfaccion del
usuario es el estado mental resultante de la comparacion entre la
impresion que un individuo tiene de un servicio y sus expectativas.

Arenal (2016) define la satisfaccion del usuario se define como un
indicador de lealtad a una empresa. Si el consumidor no esté satisfecho,
puede dejar de utilizar el producto y pasarse a un distribuidor alternativo.
A la inversa, un consumidor satisfecho persistirdA en una relacion
comercial con la organizacion hasta que surja una oportunidad mas

atractiva que supere sus expectativas.

CALIDAD PERCIBIDA
Segun Garcia et al. (2021) sostienen que los clientes pueden

construir una vision de la calidad del producto o servicio a través de
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varios grados de abstraccion, como la calidad general y sus niveles. Se
refiere a la idea de que varias percepciones de diferentes aspectos de
un producto contribuyen a una sensacion general de su calidad, que a
su vez afecta a lo valioso que se considera el producto.

De acuerdo con Chiang et al. (2021) sostienen que la calidad
percibida se refiere a la evaluacion subjetiva de un producto por parte de
los clientes, mas que a sus caracteristicas inherentes. Del mismo modo,
una alta calidad percibida indica una presencia dominante y un alto nivel
de fiabilidad o funcionalidad mejorada de un producto o servicio. Asi,
cuando los consumidores perciben positivamente la calidad de un
producto, es mas probable que lo compren.

Sin embargo, segun Castellucci (2009) es un concepto que
evoluciona con las obligaciones dinamicas de los consumidores y no
esta estrictamente delimitado. En consecuencia, persistiran distintos
niveles de calidad en funcion de las demandas del mercado. Esta forma
de entender la calidad estd relacionada con cualidades que no se
pueden tocar fisicamente, y concretarla es sin duda todo un reto. Sin
embargo, no cabe duda de que es una forma crucial de conseguir la

méaxima calidad en un producto o servicio.

SERVICIO

Segun Blanco y Font (2021), el servicio ha sido ampliamente
promovido y ha evolucionado esencialmente hasta convertirse en algo
optimo de exigencias. El servicio se transforma en un trueque de valor
mutuamente beneficioso entre la empresa y el consumidor. Asimismo, la
calidad del servicio influira en la longevidad de la empresa en el
mercado.

De acuerdo con Sangri (2008) define el servicio como un conjunto
de actividades, ventajas o satisfactores que estan disponibles para la
compra o que se entregan con una compra. Los servicios se refieren a
actividades, ventajas o satisfactores intangibles que pueden alquilarse o
venderse, pero que no implican la propiedad de ningun objeto fisico.

Un servicio es una actividad, prestacién o acto intangible y no

material que no produce necesariamente ningun resultado especifico,
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positivo 0 negativo, que un individuo reciba a cambio. El término
producto hace referencia a un conjunto de caracteristicas fisicas (como
la forma, el tamafo y el color) y cualidades intangibles (como la marca,
la imagen corporativa y el servicio) que un comprador percibe como

capaces de satisfacer sus demandas (Kotler y Hayes, 2004).

DEFINICIONES CONCEPTUALES

Calidad: La calidad implica un método eficaz para consolidar las
iniciativas de mejora de la gestion de varios grupos organizativos con el
fin de ofrecer productos y servicios que garanticen la satisfaccion del
consumidor.

Captacion: Es la utilizacion de recursos y tiempo para atraer nuevos
clientes y aumentar las ventas y los beneficios.

Cliente: Individuo, corporacion o entidad que voluntariamente obtiene o
procura bienes o servicios requeridos o deseados para si mismo, otro
individuo u organizacion.

Comunicacion corporativa: Son métodos por los que una organizacion
se comunica con sus empleados y con el exterior. Gestionar la propia
imagen, comunicar los propios ideales y mensajes y conectar con un
amplio abanico de personas forman parte de ello.

Confiabilidad: Probabilidad de que un producto o servicio, componente
de un equipo o sistema, cumpla la funciéon prevista en un plazo
determinado y en condiciones de funcionamiento especificas.

Difusion: Método de comunicacion en el que las partes generan e
intercambian informacién para lograr la comprension mutua.
Fidelizacion: Conjunto de competencias, metodologias, elementos y
procesos que una organizacion emplea para cultivar vinculos estrechos
con los consumidores y con quienes deciden adquirir un servicio o
producto cuando se requiera, transformandolos asi en clientes leales
gue se abstienen de favorecer a organizaciones competidoras.
Identidad corporativa: Conjunto de caracteristicas definitorias por las

gue se distingue una organizacion.
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10.

2.4.

Imagen institucional: Conjunto de respuestas cognitivas, légicas y
emocionales que un individuo o grupo asocia a una marca especifica de
un determinado producto.

Servicio: Los servicios son acciones, ventajas o0 gratificaciones
intangibles ofrecidas en alquiler o venta que no transfieren la propiedad

de ningun elemento fisico.

HIPOTESIS

2.4.1. HIPOTESIS GENERAL
Hi: La imagen corporativa se relaciona significativamente con la

captacion de clientes del Banco de Crédito del Pert, Agencia Real Plaza
Huanuco - 2024.

Ho: La imagen corporativa no se relaciona significativamente con
la captacion de clientes del Banco de Crédito del Perd, Agencia Real
Plaza Huanuco - 2024.

2.4.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS

Hel: La personalidad corporativa se relaciona significativamente
con la captacion de clientes del Banco de Crédito del Perd, agencia Real
Plaza Huanuco — 2024.

Ho: La personalidad corporativa no se relaciona significativamente
con la captacion de clientes del Banco de Crédito del Peru, agencia Real

Plaza Huanuco — 2024.

He2: La comunicacion corporativa se relaciona significativamente
con la captacion de clientes del Banco de Crédito del Peru, agencia Real

Plaza Huanuco — 2024.

Ho: La comunicacion corporativa no se relaciona significativamente
con la captacion de clientes del Banco de Crédito del Peru, agencia Real

Plaza Huanuco — 2024.

He3: La reputacion corporativa se relaciona significativamente con
la captacion de clientes del Banco de Crédito del Pera, agencia Real
Plaza Huanuco — 2024.
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Ho: La reputacion corporativa no se relaciona significativamente
con la captacion de clientes del Banco de Crédito del Peru, agencia Real

Plaza Huanuco — 2024.

He4: La identidad corporativa se relaciona significativamente con la
captacion de clientes del Banco de Crédito del Peru, agencia Real Plaza
Huanuco - 2024.

Ho: La identidad corporativa no se relaciona significativamente con
la captacion de clientes del Banco de Crédito del Peru, agencia Real

Plaza Huanuco - 2024.

2.5. VARIABLES
2.5.1. VARIABLE 1
Imagen Corporativa
Dimensiones:
Personalidad corporativa
Comunicacion corporativa
Reputacion corporativa

Identidad corporativa

2.5.2. VARIABLE 2
Captacion de clientes
Dimensiones:

Satisfaccion del cliente
Calidad percibida

Servicio

29



2.6. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 1
Matriz de operacionalizacion
ESCALA DE INSTRUMENTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS MEDICION
Personalidad Despierta la atencion 1234 Nunca (1)
Corporativa Percepcion adecuada e Casi nunca (2)
- A veces (3)
Comunicacién Autenticidad . Casi siempre
Corporativa Aparicion en medios de 5,6,7,8 (4)
Imagen Corporativa comunicacion Siempre (5)
. , e Credibilidad . .
Reputacion Corporativa e Posicionamiento 9,10,11,12 _ Cuestionario de
imagen corporativa
. . Confianza y captacion de
Identidad Corporativa Slogan 13, 14, 15, 16 Clientes
Experiencia Nunca (1)
Satisfaccion del Cliente S peri d d 1,2,3,4 Casi nunca (2)
ervicio adecuado A veces (3)
i4 Casi siempre
Captacion de Calidad Percibida Marca 5,6,7,8 @
Clientes Empresa Si 5
Intangibilidad del servicio lempre (5)
Servicio Satisfaccién 9,10,11,12
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CAPITULO I
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. TIPO DE INVESTIGACION

El tipo fue aplicado. El estudio aplicado, tal y como la describe Murillo
(2008), es una forma de investigacion que también recibe el nombre de
investigacion practica o empirica. Se distingue por su objetivo de utilizar los
conocimientos adquiridos y, al mismo tiempo, recopilar conocimientos

adicionales.

3.1.1. ENFOQUE

El estudio adopt6 un enfoque cuantitativo. Al respecto Amaiquema
(2019) defini6 el enfoque cuantitativo como la recoleccion de datos que
permite la aceptacion de hipotesis a través de la medicion numérica y la

observacion estadistica.

3.1.2. ALCANCE O NIVEL

Se empledé un nivel descriptivo y correlacional, utilizando la
investigacion  descriptiva para descubrir nuevos sucesos e
interpretaciones. La correlacion surge cuando el tema inicial
proporcionado influye en el tema posterior o esta relacionado con él. De
acuerdo con Arias y Covinos (2021) afirmaron que la investigacion
correlacional a nivel de analisis implica utilizar mediciones de un
elemento para predecir el comportamiento de otro. La prediccion se
corroboraba mediante pruebas estadisticas inferenciales, que arrojaban

la prueba de la asociacién entre las variables investigadas.

3.1.3. DISENO

El disefio fue no experimental, lo que indica que no supuso la
manipulacion o control intencional de variables. El objetivo de esta es
escudrifiar e investigar sucesos e incidentes de la vida real tal y como se
desarrollan de forma natural, sin intervencion ni alteracion alguna

(Carrasco, 2017). Este disefio se representa de la siguiente forma:
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I | Relacion
M

\.Oy

Donde:

M: Muestra de estudio.
Ox: Imagen Corporativa
Oy: Captacion de Clientes

r: Relacion que existe entre las variables.

3.2. POBLACION Y MUESTRA
3.2.1. POBLACION

De acuerdo con Valderrama (2019) define poblacion como el
conjunto completo de individuos que se incluyen en un estudio para ser
analizados y cuantificados. La poblacion se define como el conjunto de
elementos relevantes para un estudio, elegidos entre un conjunto mas
amplio N que poseen una caracteristica determinada.

Para la investigacion, estuvo conformada por la proporcion de
clientes con comercio y que tienen servicios pactados con el BCP

Agencia Real Plaza Huéanuco, cuyo total son 1225 clientes.

3.2.2. MUESTRA

Una muestra, tal y como la define Arias (2006), es un subconjunto
limitado y representativo que se selecciona de la poblacion mas amplia
a la que se puede acceder. Para generalizar con precision los resultados
a toda la poblacién, la muestra debe poseer atributos similares al
conjunto.

El presente estudio emple6 una muestra de tipo probabilistica, para

lo cual se aplico la siguiente formula:
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3.3.

o Npyg
n=., y =
I{N-1)tZ;pg

Donde:

N = 1225
Z=1.96
P=0.50
Q=0.50
E =0.05

n = 294 clientes

TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Las técnicas constituyen un componente integral del marco

metodoldgico y abarcan una serie de mecanismos que facilitan la adquisicién,

organizacion y difusion de datos relativos al fendmeno investigado.

3.3.1. TECNICA

Este estudio empled la técnica de encuesta para la recogida de
datos. Esta estrategia se basa en formular un grupo de cuestiones
pertinentes vinculadas con las variables que se examinan para reunir
pruebas que corroboren la hipétesis. Este método facilita la distribucion
rapida y eficaz de informacion a un publico amplio mediante preguntas

de respuesta multiple (Naupas et al., 2014).

3.3.2. INSTRUMENTO

Empleamos el cuestionario como instrumento. El cuestionario
consta de una secuencia de preguntas sistematicamente ordenadas y
numeradas en formato tabular, junto con un conjunto de respuestas
potenciales que el participante debe proporcionar.

En una comunidad concreta, es vital subrayar que existe una gama
de resultados potenciales sobre las variadas respuestas, esto indica que
no hay respuestas correctas o incorrectas absolutas (Arias & Covinos,
2021).
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En este estudio utilizamos un Unico cuestionario que se centro en
las dos variables objeto de investigacion y los encuestados dispusieron

de opciones de escala de Likert.

3.4. TECNICA PARA LA RECOLECCION DE DATOS
Tras el recojo de la informacién mediante el instrumento de evaluacién,
la respuesta de los encuestados paso a ser digitalizados en una base de datos

del programa SPSS v29.

3.5. TECNICAS PARA EL PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE
INFORMACION
El tratamiento de datos es el enfoque sistemético empleado para
recopilar y organizar los datos de entrada iniciales, que posteriormente se
evallan y clasifican para obtener informacion valiosa. A continuacion, el
usuario final analiza esta informacion y puede tomar las decisiones o medidas

necesarias. Estos métodos abarcan una gran variedad de enfoques:

Enfoque descriptivo: El examen de tablas de frecuencias y porcentajes
facilité la identificacion de las caracteristicas distintivas de cada variable en
estudio, con el propésito de cumplir de manera efectiva con los objetivos del

mismo.

Enfoque inferencial: Se empled el método inferencial para identificar y
evaluar las hipoétesis. Para lograrlo, se utilizé el programa estadistico SPSS
Vs 29 para realizar una prueba de normalidad. A continuacion, se medio el
grado de correlacion entre las variables, lo que permitié abordar eficazmente

los objetivos inferenciales.

3.6. ASPECTOS ETICOS

Se garantizé que los participantes estuvieran informados sobre los
propésitos y métodos del estudio antes de dar su consentimiento. La
informacion recolectada fue manejada de forma confidencial y anénima,
resguardando asi la privacidad de los involucrados. Asimismo, se adoptaron
medidas para prevenir cualquier tipo de afectacion fisica o emocional, y se
gestionaron los permisos pertinentes ante las autoridades competentes para

asegurar una investigacion ética y responsable.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1. RESULTADOS DESCRIPTIVOS

Tabla 2

Nivel de imagen corporativa del Bcp, Agencia Real Plaza Huanuco, 2024

F % % valido % acumulado
Valido Medio 288 98,0 98,0 98,0
Alto 6 2,0 2,0 100,0
Total 294 100,0 100,0

Nota: Informacion recogida del empleo de los cuestionarios.

Figura 1l
Nivel de imagen corporativa del Bcp, Agencia Real Plaza Huanuco, 2024

Imagen Corporativa

Porcentaje

Meclio Alto

Imagen Corporativa

Nota: Informacion recogida del empleo de los cuestionarios.

Interpretacion: En base a la tabla 2 y figura 1 se logra evidenciar que el
nivel de imagen corporativa del Bcp, Agencia Real Plaza, se presenta en un

nivel medio con el 98,0%, mientras que en el nivel alto con el 2,0%. En dichos

hallazgos se destaca que existe un nivel medio de la imagen corporativa, lo

que indica que los usuarios tienen una percepcion promedio de la

organizacion.
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Tabla 3

Nivel de personalidad corporativa del Bcp, Agencia Real Plaza Huanuco, 2024

F % % valido % acumulado
Valido Medio 253 86,1 86,1 86,1
Alto 41 13,9 13,9 100,0
Total 294 100,0 100,0

Nota: Informacion recogida del empleo de los cuestionarios.

Figura 2

Nivel de personalidad corporativa del Bcp, Agencia Real Plaza Huanuco, 2024

Personalidad Corporativa

Porcentaje

Medio Afto

Personalidad Corporativa

Nota: Informacion recogida del empleo de los cuestionarios.

Interpretacion: De acuerdo con la tabla 3 y figura 2 se evidencia que el

nivel de personalidad corporativa del Bcp, Agencia Real Plaza Huanuco, 2024,

se presenta en un nivel medio con el 86,1%, mientras que en el nivel alto con

el 13,9%. Estos hallazgos permiten demostrar que existe un nivel medio de

personalidad corporativa, lo que sefiala que los clientes aun no logran

relacionarse por completo con la imagen de la empresa.
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Tabla 4
Nivel de comunicacion corporativa del Bcp, Agencia Real Plaza Huanuco, 2024

F % % valido % acumulado
Valido Bajo 3 1,0 1,0 1,0
Medio 266 90,5 90,5 91,5
Alto 25 8,5 8,5 100,0
Total 294 100,0 100,0

Nota: Informacion recogida del empleo de los cuestionarios.

Figura 3
Nivel de comunicacion corporativa del Bcp, Agencia Real Plaza Huanuco, 2024

Comunicacién Corporativa

Porcentaje

Medio

Comunicacion Corporativa

Nota: Informacion recogida del empleo de los cuestionarios.

Interpretacion: De acuerdo con la tabla 4 y figura 3 se logra evidenciar
que el nivel de comunicacién corporativa del Bcp, Agencia Real Plaza
Huénuco, 2024, se encuentra en un nivel medio con el 90,5%, mientras que
en el nivel alto con el 8,5% y el 1,0% en el nivel bajo. Estos hallazgos permiten
demostrar que existe un nivel medio de comunicacion corporativa, o que
resalta que la empresa aun debe tener mayor eficiencia en la comunicacién

con sus clientes.
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Tabla b

Nivel de reputacion corporativa del Bcp, Agencia Real Plaza Huanuco, 2024

F % % valido % acumulado
Valido Bajo 3 1,0 1,0 1,0
Medio 247 84,0 84,0 85,0
Alto 44 15,0 15,0 100,0
Total 294 100,0 100,0

Nota: Informacion recogida del empleo de los cuestionarios.

Figura 4
Nivel de reputacion corporativa del Bep, Agencia Real Plaza Huanuco, 2024

Reputacion Corporativa

Porcentaje

Medio

Reputacion Corporativa

Nota: Informacion recogida del empleo de los cuestionarios.

Interpretacion: De acuerdo con la tabla 5 y figura 4 se logra evidenciar
que el nivel de reputacion corporativa del Bcp, Agencia Real Plaza Huanuco,
2024, se encuentra en un nivel medio con el 84,0%, mientras que en el nivel
alto con el 15,0% y el 1,0% en el nivel bajo. Dichos hallazgos nos indican que
existe un nivel medio de reputacion corporativa, lo que resalta que la empresa

refleja un nivel promedio en la calidad de servicios que ofrece.
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Tabla 6

Nivel de identidad corporativa del Bcp, Agencia Real Plaza Huanuco, 2024

F % % valido % acumulado
Valido Medio 178 60,5 60,5 60,5
Alto 116 39,5 39,5 100,0
Total 294 100,0 100,0

Nota: Informacion recogida del empleo de los cuestionarios.

Figuras

Nivel de identidad corporativa del Bcp, Agencia Real Plaza Huanuco, 2024

Identidad Corporativa

Porcentaje

Meclio Alto

Identidad Corporativa

Nota: Informacion recogida del empleo de los cuestionarios.

Interpretacion: En base a la tabla 6 y figura 5 se logra evidenciar que el

nivel de identidad corporativa del Bcp, Agencia Real Plaza Huanuco, 2024, se

encuentra en un nivel medio con el 60,5%, mientras que en el nivel alto con el

39,5%. Dichos hallazgos nos indican que existe un nivel medio de identidad

corporativa, lo que resalta que la mitad de los clientes se sienten identificados

con la empresa.
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Tabla 7

Nivel de captacion de clientes del Becp, Agencia Real Plaza Huanuco, 2024

F % % valido % acumulado
Valido Medio 250 85,0 85,0 85,0
Alto 44 15,0 15,0 100,0
Total 294 100,0 100,0

Nota: Informacion recogida del empleo de los cuestionarios.

Figura 6

Nivel de captacion de clientes del Bcp, Agencia Real Plaza Huanuco, 2024

Captacion de Clientes

Porcentaje

Medio Alto

Captacion de Clientes

Nota: Informacién recogida del empleo de los cuestionarios.

Interpretacion: En base a la tabla 7 y figura 6 se logra evidenciar que el

nivel de captacion de clientes del Bcp, Agencia Real Plaza Huanuco, 2024, se

encuentra en un nivel medio con el 85,0%, mientras que en el nivel alto con el

15,0%. Dichos hallazgos nos indican que existe un nivel medio de captacion

de clientes, lo que sefiala que la empresa tiene un nivel promedio en atraer a

los clientes y que formen con ellos una conexién duradera.
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Tabla 8

Nivel de satisfaccion de clientes del Bcp, Agencia Real Plaza Huanuco, 2024

F % % valido % acumulado
Valido Medio 186 63,3 63,3 63,3
Alto 108 36,7 36,7 100,0
Total 294 100,0 100,0

Nota: Informacion recogida del empleo de los cuestionarios.

Figura 7

Nivel de satisfaccion de clientes del Bcp, Agencia Real Plaza Huanuco, 2024

Satisfaccion del Cliente

Porcentaje

Medio Alto

Satisfaccion del Cliente

Nota: Informacién recogida del empleo de los cuestionarios.

Interpretacion: Segun la tabla 8 y figura 7 se logra evidenciar que el

nivel de satisfaccion del cliente del Bcp, Agencia Real Plaza Huanuco, 2024,

se encuentra en un nivel medio con el 63,3%, mientras que en el nivel alto con

el 36,7%. Dichos hallazgos nos indican que existe un nivel medio de

satisfaccion del cliente, lo que sefiala que en su mayoria los clientes se sienten

satisfechos con los servicios que brinda la empresa.
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Tabla 9

Nivel de calidad percibida del Bcp, Agencia Real Plaza Huanuco, 2024

F % % valido % acumulado
Valido Medio 181 61,6 61,6 61,6
Alto 113 38,4 38,4 100,0
Total 294 100,0 100,0

Nota: Informacion recogida del empleo de los cuestionarios.

Figura 8

Nivel de calidad percibida del Bcp, Agencia Real Plaza Huanuco, 2024

Calidad Percibida

Porcentaje

Calidad Percibida

Nota: Informacién recogida del empleo de los cuestionarios.

Interpretacion: De acuerdo con la tabla 9 y figura 8 se logra evidenciar
que el nivel de calidad percibida del Bcp, Agencia Real Plaza Huanuco, 2024,
se encuentra en un nivel medio con el 61,6%, mientras que en el nivel alto con
el 30,4%. Dichos hallazgos nos indican que existe un nivel medio de calidad

percibida, lo que resalta que la mayor parte de los clientes evalian los

productos y servicios que brinda la empresa.
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Tabla 10

Nivel de servicio del Bcp, Agencia Real Plaza Huanuco, 2024

F % % valido % acumulado
Valido Bajo 1 3 3 3
Medio 228 77,6 77,6 77,9
Alto 65 22,1 22,1 100,0
Total 294 100,0 100,0

Nota: Informacion recogida del empleo de los cuestionarios.

Figura 9

Nivel de servicio del Bcp, Agencia Real Plaza Huanuco, 2024

Servicio

Porcentaje

Medio

Servicio

Nota: Informacion recogida del empleo de los cuestionarios.

Interpretacion: Segun la tabla 10 y figura 9 se logra evidenciar que el
nivel de servicio del Bcp, Agencia Real Plaza Huanuco, 2024, se encuentra
en un nivel medio con el 77,6%, mientras que en el nivel alto con el 22,1% y
en un nivel bajo con el 0,3%. Estos hallazgos nos demuestran que existe un
nivel medio de servicio, lo que indica que en su mayoria los clientes

recomiendan los servicios que brinda el banco.
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4.2. RESULTADOS INFERENCIALES
PRUEBA DE NORMALIDAD
Hi: Las variables imagen corporativa y captacion de clientes no siguen

una distribucién normal.

Ho: Las variables imagen corporativa y captacion de clientes siguen una

distribucion normal.

Para un adecuado proceso estadistico inferencial, se procedié a
desarrollar la prueba de normalidad, que, al tener una muestra investigativa
de 294 individuos y ser superior a los 50, se procedié con la prueba de
Kolmogorov-Smirnov.

Tabla 11
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Imagen corporativa ,079 294 ,000
Captacion de clientes ,074 294 ,001

Nota: Datos obtenidos del procesamiento estadistico a través del SPSS en version 29.

De acuerdo con los resultados evidenciados en la tabla 11, se tomaron
en cuenta los requisitos de las medidas no paramétricas. Se observo que las
distribuciones de contraste arrojaron resultados con un nivel de significancia
asintética inferior a 0,05, por lo cual se acepta la hipotesis alterna, donde las
variables imagen corporativa y captacion de clientes no siguen una
distribucion normal. En consecuencia, se emplearon pruebas no paramétricas,

como es el caso del Rho de Spearman.

PRUEBA HIPOTESIS GENERAL

Hg: La imagen corporativa se relaciona significativamente con la
captacion de clientes del Banco de Crédito del Perd, Agencia Real Plaza
Huanuco - 2024.

Ho: La imagen corporativa no se relaciona significativamente con la
captacion de clientes del Banco de Crédito del Perd, Agencia Real Plaza
Huanuco - 2024.
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Tabla 12

Correlacién de la imagen corporativa y la captacion de clientes

Imagen Captacion de
Corporativa Clientes
Coef|C|ent'e, de 1,000 992"
Imagen correlacion
Corporativa Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 294 294
Spearman Coeficiente de o
Captacion de correlacién 992 1,000
Clientes Sig. (bilateral) ,000 .
N 294 294

Nota: Datos obtenidos del procesamiento estadistico a través del SPSS en versién 29.

Interpretacion:

Los resultados del andlisis de correlacion de Spearman muestran un
coeficiente de Rho=0.992, lo que indica una relacion positiva muy alta entre la
imagen corporativa y la captacion de clientes en el Bcp, Agencia Real Plaza.
El valor de significancia (p=0.000) es inferior a 0.05 por lo que se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipétesis general. Esto confirma que la imagen
corporativa se vincula significativamente con la captacion de clientes en esta
institucion, en tal sentido a mayor nivel de imagen corporativa, aumenta la

captacién de clientes.

PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 1

HE1: La personalidad corporativa se relaciona significativamente con la
captacion de clientes del Banco de Crédito del Perd, Agencia Real Plaza
Huanuco — 2024.

Ho: La personalidad corporativa no se relaciona significativamente con
la captacion de clientes del Banco de Crédito del Pert, Agencia Real Plaza
Huanuco — 2024.

Tabla 13

Correlacién de la personalidad corporativa y la captacion de clientes

Personalidad Captacion de

Corporativa Clientes
_ Coeflment_e, de 1,000 979"
Personalidad correlacion

Corporativa Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 294 294
Spearman Coeﬁcientg de 979" 1.000

Captacion de Clientes porre_lamon ' '
Sig. (bilateral) ,000 .
N 294 294

Nota: Datos obtenidos del procesamiento estadistico a través del SPSS en version 29.
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Interpretacion:

Los resultados del andlisis de correlacion de Spearman muestran un
coeficiente de Rho=0.979, lo que indica una relacion positiva muy alta entre la
personalidad corporativa y la captacion de clientes en el Bcp, Agencia Real
Plaza. El valor de significancia (p=0.000) es inferior a 0.05 por lo que se
rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis especifica 1. Esto confirma
que la personalidad corporativa se vincula significativamente con la captacion
de clientes en esta institucion, en tal sentido a mayor nivel de personalidad

corporativa, aumenta la captacion de clientes.

PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 2

HE2: La comunicacién corporativa se relaciona significativamente con la
captacion de clientes del Banco de Crédito del Perd, Agencia Real Plaza
Huanuco — 2024.

Ho: La comunicacion corporativa no se relaciona significativamente con
la captacion de clientes del Banco de Crédito del Pert, Agencia Real Plaza
Huanuco — 2024.

Tabla 14

Correlacién de la comunicacién corporativa y la captacion de clientes

Comunicacién Captacion de

Corporativa Clientes

Coeficiente de -

Comunicacion correlaciéon 1,000 985

Corporativa Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 294 294
Spearman Coeficientg de 985" 1.000

Captacion de Clientes _corre_lamon ’ '
Sig. (bilateral) ,000 .
N 294 294

Nota: Datos obtenidos del procesamiento estadistico a través del SPSS en version 29.

Interpretacion:

Los resultados del andlisis de correlacion de Spearman muestran un
coeficiente de Rho=0.985, lo que indica una relacion positiva muy alta entre la
comunicacion corporativa y la captacion de clientes en el Bcp, agencia Real
Plaza. El valor de significancia (p=0.000) es inferior a 0.05, por lo que se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis especifica 2. Esto confirma

gue la comunicacion corporativa se vincula significativamente con la captacion
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de clientes en esta institucion, en tal sentido a mayor nivel de comunicacion

corporativa, aumenta la captacion de clientes.

PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 3

HE3: La reputacion corporativa se relaciona significativamente con la
captacion de clientes del Banco de Crédito del Perl, agencia Real Plaza
Huanuco — 2024.

Ho: La reputacién corporativa no se relaciona significativamente con la
captacion de clientes del Banco de Crédito del Per(, agencia Real Plaza
Huanuco — 2024.

Tabla 15

Correlacién de la reputacion corporativa y la captacion de clientes

Reputacién  Captacion de

Corporativa Clientes
- Coef|C|ent'e, de 1,000 984"
Reputacion correlacién
Corporativa Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 294 294
Spearman Coeficiente de "
Captacion de Clientes correlacion % HO0
P Sig. (bilateral) ,000 .
N 294 294

Nota: Datos obtenidos del procesamiento estadistico a través del SPSS en version 29.

Interpretacion:

Los resultados del andlisis de correlacion de Spearman muestran un
coeficiente de Rho=0.984, lo que indica una relacién positiva muy alta entre la
reputacién corporativa y la captaciéon de clientes en el Bcp, agencia Real
Plaza. El valor de significancia (p=0.000) es inferior a 0.05 por lo que se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis especifica 3. Esto confirma
gue la reputacion corporativa se asocia significativamente con la captacion de
clientes en esta institucién, en tal sentido a mayor nivel de reputacion

corporativa, aumenta la captacion de clientes.

PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 4

HE4: La identidad corporativa se relaciona significativamente con la
captacion de clientes del Banco de Crédito del Perl, agencia Real Plaza
Huanuco - 2024.
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Ho: La identidad corporativa no se relaciona significativamente con la
captacion de clientes del Banco de Crédito del Perd, agencia Real Plaza
Huanuco - 2024.

Tabla 16

Correlacién de la identidad corporativa y la captacion de clientes

Identidad Captacion de

Corporativa Clientes

Coeficiente de -

Identidad correlacion 1,000 985

Corporativa Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 294 294

Spearman Coeficiente de -
Captacion de correlacién ,985 1,000
Clientes Sig. (bilateral) ,000 .
N 294 294

Nota: Datos obtenidos del procesamiento estadistico a través del SPSS en versién 29.

Interpretacion:

Los resultados del andlisis de correlacion de Spearman muestran un
coeficiente de Rho=0.985, lo que indica una relacion positiva muy alta entre la
identidad corporativa y la captacion de clientes en el Bcp, agencia Real Plaza
Huénuco - 2024. El valor de significancia (p=0.000) es menor a 0.05 por lo
que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis especifica 4. Esto
confirma que la identidad corporativa se asocia significativamente con la
captacion de clientes en esta institucion, en tal sentido a mayor nivel de

identidad corporativa, aumenta la captacion de clientes.
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CAPITULO V
DISCUSION DE RESULTADOS

En cuanto a la hipdtesis general, se logré evidenciar que la imagen
corporativa se relaciona significativamente con la captacion de clientes del
Bcp, agencia Real Plaza Hudnuco — 2024, cuyo Rho de Spearman fue de
0,992 indicando una correlacion positiva considerable y de nivel de
significancia menor a 0,05. Dichos hallazgos se refuerzan con las cifras
expuestas en la tabla y figura 1 donde se observa que la imagen corporativa
se presenta en el nivel medio con el 98,0%, ademés de los hallazgos de la
tabla y figura 6 donde evidencia que la captacion de clientes se encuentra en
un nivel medio con el 85,0%. Los resultados son contrastados con las
conclusiones de Rimachi (2023) quien sustenta que segun la verificacién de
hipotesis indicaron un nivel de significacién de 0,000, lo que confirma una
relacion entre las variables de estudio; asimismo, se alcanz6 un Rho de
Spearman de 0,698, lo que significa una correlacion positiva sustancial. Se
concluyé que, para establecer una imagen corporativa ejemplar para la
entidad, es importante mostrarla a través de su personalidad corporativa, sus
comunicaciones, su reputacion y su identidad. Esto le ayudara a atraer
clientes, lo que a su vez aumentara los beneficios y abrird nuevos mercados

para el negocio.

En cuanto a la hipotesis especifica 1, se logré evidenciar que la
personalidad corporativa se relaciona significativamente con la captacion de
clientes del Bcp, agencia Real Plaza Huanuco — 2024, cuyo Rho de Spearman
fue de 0,979 indicando una correlacion positiva considerable y de nivel de
significancia menor a 0,05. Estos hallazgos se refuerzan con las cifras
expuestas en la tabla y figura 2 donde evidencia que la personalidad
corporativa se presenta en el nivel medio con el 86,1%. Dichos resultados se
logran contrastar con las conclusiones de Bravo y Vasquez (2020) quienes
afirman que el 51% de las personas piensa que el Banco de Nacion tiene una
calidad de servicio media, y el 51% piensa que la organizacién tiene una
imagen medianamente buena. Ademas, existe una fuerte asociacion entre las

dimensiones de imagen institucional y calidad de servicio. En conclusion, se
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establecio que la calidad del servicio esta altamente correlacionada con la
imagen institucional, evidenciado por una correlacion Rho-Spearman de 0,226

y un valor p de 0,000.

En cuanto a la hipotesis especifica 2, se logré evidenciar que la
comunicacién corporativa se relaciona significativamente con la captacion de
clientes del Bcp, agencia Real Plaza Huanuco — 2024, cuyo Rho de Spearman
fue de 0,985 indicando una correlacion positiva considerable y de nivel de
significancia menor a 0,05. Estos hallazgos se refuerzan con las cifras
expuestas en la tabla y figura 3 donde se evidencia que la comunicacion
corporativa se presenta en el nivel medio con el 90,5%. Dichos resultados se
contrastan con las conclusiones de Lépez y Shirbe (2020) quienes
demuestran que la imagen de los organismos financieros influye en la
satisfaccion de los clientes, revelando que la imagen corporativa viene
determinada principalmente por la cercania, los servicios y productos, el
servicio al cliente, los servicios en linea y la reputacién, con una contribucion
menor de la equidad de precios y la responsabilidad social. Por lo que se
concluye que la impresion del usuario sobre las dimensiones de la imagen
corporativa ejerce un impacto débil pero considerable sobre la satisfaccion
con la entidad bancaria.

En cuanto a la hipotesis especifica 3, se logré evidenciar que la
reputacion corporativa se asocia significativamente con la captacién de
clientes del Bcp, agencia Real Plaza Huanuco — 2024, cuyo Rho de Spearman
fue de 0,984 indicando una correlacién positiva considerable y de nivel de
significancia menor a 0,05. Estos hallazgos se refuerzan con las cifras
expuestas en la tabla y figura 4 donde se expresa que la reputacion
corporativa se presenta en el nivel medio con el 84,0%. Dichos resultados se
contrastan con las conclusiones de Puelles (2023) quien indica que el 42,4%
cree gue transmiten armonia, mientras que el 41,6% afirma que evocan
confianza y seguridad casi nunca o nunca. Ademas, el 43,3% considera que
el personal es eficiente, mientras que el 42% percibe la atencion del personal
de la Caja como casi hunca o nunca personalizada. Por ultimo, se concluye

gue la imagen corporativa incide sustancialmente en la lealtad de los clientes
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de la Caja en mencién, como lo indica una Rho de Spearman de 0,881, que

refleja una alta correlacion positiva.

En cuanto a la hip6tesis especifica 4, se logro evidenciar que la identidad
corporativa se relaciona significativamente con la captacion de clientes del
Bcp, agencia Real Plaza Huanuco — 2024, cuyo Rho de Spearman fue de
0,985 indicando una correlacion positiva considerable y de nivel de
significancia menor a 0,05. Estos hallazgos se refuerzan con las cifras
expuestas en la tabla y figura 5 donde se expresa que la identidad corporativa
se presenta en el nivel medio con el 60,5%. Dichos resultados se contrastan
con las conclusiones de Rangel (2020) quien sefiala que las modificaciones
de la imagen corporativa siguen siendo incompletas; no obstante, los usuarios
han obtenido ventajas de las innovaciones aplicadas en los servicios
financieros en los 5 afios posteriores, lo que ha mejorado la relacién entre
clientes y proveedores. En conclusion, se establecié que las alteraciones en
la imagen corporativa afectan significativamente las preferencias que tienen
los clientes al escoger una institucion con la que se sientan identificados.
Ademas, el servicio al cliente es crucial y el personal debe estar plenamente
capacitado para asegurar una interaccion pertinente con los clientes. Por otro
lado, la tecnologia y la infraestructura son igualmente vitales; deben funcionar
conjuntamente para garantizar que los cambios representan los ideales de
estas empresas. Por ultimo, dos de los criterios mas elegidos son la seguridad
y la confianza que transmite la imagen de la empresa, esta debe ser seria y
profesional, pero también innovadora, lo que favorece la relacién cliente-

proveedor, estableciendo niveles de confianza sélidos e indispensables.
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CONCLUSIONES

Se determind que la imagen corporativa se asocia significativamente con
la captacion de clientes del Bcp, agencia Real Plaza Huanuco — 2024;
cuyo Rho de Spearman = 0,992 y un nivel de significancia menor a 0,05;
lo cual evidencia una correlacién positiva considerable. Por lo tanto, a
mayor nivel de imagen corporativa, aumenta la captacion de clientes.
Asimismo, se evidencié que el nivel de imagen corporativa de la entidad
presento un nivel medio en un 98%, lo que indica que los usuarios tienen
una vision promedio de la organizacion, de igual manera respecto a la
captacion de clientes por parte de la entidad, el 85% sefiala que se
encuentra en un nivel medio, lo que indica que la entidad presenta un
nivel promedio en atraer a los clientes y que formen con ellos una
conexion duradera.

Se identific6 que la personalidad corporativa se relaciona
significativamente con la captacion de clientes del Banco de Crédito del
Peru, agencia Real Plaza Huanuco — 2024; cuyo Rho de Spearman =
0,979 y un nivel de significancia menor a 0,05; lo cual evidencia una
correlacion positiva considerable. Por lo tanto, a mayor nivel de
personalidad corporativa, aumenta la captacion de clientes. Asimismo,
se observdé que el 86,1% de los clientes percibe la personalidad
corporativa de la entidad en un nivel medio, lo que indica que aun no
logran identificarse plenamente con la imagen de la empresa. De manera
similar, la captacion de clientes obtuvo un nivel medio en un 85%.

Se concluyd que la comunicacion corporativa se relaciona
significativamente con la captacion de clientes del Banco de Crédito del
Perd, agencia Real Plaza Hudnuco — 2024; cuyo Rho de Spearman =
0,985 y un nivel de significancia menor a 0,05; lo cual evidencia una
correlacion positiva considerable. Por lo expuesto, a mayor nivel de
comunicacién corporativa, aumenta la captacion de clientes. Asimismo,
se observo que el 90,5% de los clientes percibe la comunicacion
corporativa de la entidad en un nivel medio, lo que resalta que la

empresa aun debe tener mayor eficiencia en la comunicacion con sus
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clientes. De manera similar, la captacion de clientes obtuvo un nivel
medio en un 85%.

Se determind que la reputacibn corporativa se relaciona
significativamente con la captacion de clientes del Banco de Crédito del
Peru, agencia Real Plaza Huanuco — 2024; cuyo Rho de Spearman =
0,984 y un nivel de significancia menor a 0,05; lo cual evidencia una
correlacion positiva considerable. Por lo tanto, a mayor nivel de
reputacion corporativa, aumenta la captacion de clientes. Asimismo, se
observo que el 84% de los clientes percibe la reputacion corporativa de
la entidad en un nivel medio, lo que resalta que la empresa refleja un
nivel promedio en la calidad de servicios que ofrece. De manera similar,
la captacion de clientes obtuvo un nivel medio en un 85%.

Se analiz6 que la identidad corporativa se relaciona significativamente
con la captacion de clientes del Banco de Crédito del Peru, agencia Real
Plaza Huanuco — 2024; cuyo Rho de Spearman = 0,985 y un nivel de
significancia menor a 0,05; lo cual evidencia una correlacion positiva
considerable. Por lo expuesto, a mayor nivel de identidad corporativa,
aumenta la captacion de clientes. Asimismo, se observé que el 60,5%
de los clientes percibe la identidad corporativa de la entidad en un nivel
medio, lo que sugiere areas de mejora para reforzar la conexion entre
los usuarios y la entidad. De manera similar, la captacién de clientes

obtuvo un nivel medio en un 85%.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda al Gerente del Bcp, agencia Real Plaza Huanuco, invertir
en estrategias de marketing que refuercen su imagen corporativa, como
campafas que resalten sus valores y su compromiso con la satisfaccion
del cliente. Esto podria incluir testimonios de clientes, publicidad
enfocada en su impacto positivo en la comunidad y mejoras en el disefio
de la sucursal que fortalezcan su presencia de marca.

Se recomienda que el banco refuerce aspectos de su personalidad
corporativa, como la cercania y la transparencia, en todas sus
interacciones con los clientes. Esto podria lograrse mediante programas
de capacitacién que fortalezcan las habilidades de servicio al cliente y
estrategias de comunicacion que hagan evidente su compromiso con la
ética y la responsabilidad social.

Se recomienda que se mantenga una comunicacion transparente,
consistente y alineada con sus valores. Se sugiere implementar canales
de retroalimentacién para los clientes y una comunicacion proactiva en
redes sociales y otras plataformas digitales para responder rapidamente
a dudas y brindar informacion clara sobre sus productos y servicios.

Se recomienda fomentar la confianza de sus clientes mediante la
implementacion de politicas de responsabilidad social, transparencia en
los procesos financieros y un servicio de atencién al cliente de alta
calidad. Realizar campafias de concientizacion sobre sus politicas de
proteccion de datos y seguridad financiera también podria fortalecer su
reputacion.

Se recomienda trabajar en afianzar su identidad corporativa
asegurandose de que todos los elementos visuales y comunicativos
estén alineados con su misién y valores. Esto incluye desde el disefio de
su logo hasta la decoracion de sus sucursales y los uniformes de los
empleados, de forma que los clientes asocien cada punto de contacto
con una identidad sélida y coherente.
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ANEXO 1

MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
Problema general Problema general Hipotesis General Tipo: Aplicada
¢,Como se relaciona la imagen Determinar la relacion entre la La imagen corporativa se Variable
corporativa con la captacion de imagen corporativa con la captacion relaciona significativamente conla independiente: Enfoque:
clientes del Banco de Crédito del de clientes del Banco de Crédito del captacion de clientes del Banco Imagen Corporativa Cuantitativo
Pert, Agencia Real Plaza PerQ, Agencia Real Plaza Huanuco de Crédito del Per(, Agencia Real
Huanuco - 20247 - 2024. Plaza Huanuco - 2024. Dimensiones Alcance:

- Personalidad Descriptivo-

Problemas especificos

,Como  se relaciona la
personalidad corporativa con la
captacion de clientes del Banco
de Crédito del Perd, Agencia
Real Plaza Huanuco - 2024?
Coémo se relaciona la
comunicacioén corporativa con la
captacion de clientes del Banco
de Crédito del Peru, Agencia
Real Plaza Huanuco - 2024?
¢Coémo se relaciona la
reputacion corporativa con la
captacion de clientes del Banco
de Crédito del Perd, Agencia
Real Plaza Huanuco - 2024?

¢ Cémo se relaciona la identidad
corporativa con la captacion de
clientes del Banco de Crédito del
Pert, Agencia Real Plaza
Huénuco - 2024?

Problemas especificos

Determinar la relacion entre la
personalidad corporativa con la
captacion de clientes del Banco de
Crédito del Peru, Agencia Real
Plaza Huanuco — 2024.

Identificar la relaciébn entre la
comunicacién corporativa con la
captacion de clientes del Banco de
Crédito del Perd, Agencia Real
Plaza Huanuco — 2024.

Establecer la relacion entre la
reputaciébn corporativa con la
captacion de clientes del Banco de
Crédito del Perl, Agencia Real
Plaza Huanuco — 2024.

Determinar la relaciéon entre la
identidad corporativa con la
captacion de clientes del Banco de
Crédito del Peru, Agencia Real
Plaza Huanuco - 2024.

Hipdtesis Especificas

La personalidad corporativa se
relaciona significativamente con la
captacion de clientes del Banco de
Crédito del Perl, Agencia Real
Plaza Huanuco — 2024.

La comunicacion corporativa se
relaciona significativamente con la
captacion de clientes del Banco de
Crédito del Perd, Agencia Real
Plaza Huanuco — 2024.

La reputacién corporativa se
relaciona significativamente con la
captacion de clientes del Banco de
Crédito del Perd, Agencia Real
Plaza Huanuco — 2024.

La identidad corporativa se
relaciona significativamente con la
captacion de clientes del Banco de
Crédito del Perl, Agencia Real
Plaza Huanuco - 2024.

corporativa

- Comunicacion
corporativa

- Reputacioén
corporativa

- Identidad corporativa

Variable
dependiente:

Captacion de Clientes

Dimensiones

- Satisfaccion del
cliente

- Calidad percibida

- Servicio

Correlacional

Disefo:

Poblacién:
Conformada por
1225 clientes.

Muestra:
Muestra
probabilistica de
294 clientes.

Técnica:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario
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ANEXO 2
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Cuestionario de Imagen Corporativa y Captacion de Clientes

El presente instrumento forma parte de una investigacion con el objetivo de
determinar la relacion entre la imagen corporativa con la captacion de clientes

del Banco de Crédito del Pera, Agencia Real Plaza Huanuco - 2024.

Instrucciones: En el presente cuestionario se pide que responda en forma

objetiva y veraz a los items que se detalla a continuacion marcando con un (X)

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

1 2 3 4 5

Imagen corporativa
N° | ITEMS VALORES
Personalidad Corporativa 1 2 3 4 5
1 Considera, la reputacion de la empresa antes de adquirir
un servicio con ellos.
2 Considera que eligi6 factores claves, como la imagen de
la empresa antes de adquirir un servicio con ellos.
3 Considera que el BCP Agencia Real plaza Huanuco
cuenta con buenas cualidades para ser reconocido.
4 Considera que el BCP Agencia Real plaza Huanuco se
diferencia de otras entidades afines.
Comunicacion Corporativa 1 2 3 4 5
Considera que el BCP Agencia Real plaza Huanuco ha

5 mantenido cierta integridad, honestidad y trasparencia.

6 Considera que se tiene toda la informacion de la
empresa a su alcance y con facilidad.

7 Considera que recibe frecuentemente informacion
importante de la empresa.

8 Considera que el BCP Agencia Real plaza Huanuco
mide con regularidad la satisfaccién del cliente.

Reputacién Corporativa

9 Considera que el BCP Agencia Real plaza Huanuco
posee un alto grado de credibilidad.

10 Considera que BCP Agencia Real plaza Huanuco es una
de las mejores en su rubro.

11 Considera que la percepcion del BCP Agencia Real

plaza Huanuco es positiva con la calidad del servicio.
Considera que una positiva imagen corporativa es una
12 | cualidad esencial al momento de la adquisicién del
servicio.

Identidad Corporativa 1 2 3 4 5
Considera que se ha desarrollado alguna frase que
acompairie a la marca BCP.

13
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Considera que el slogan del BCP es reconocido a

14 primera vista.
15 Considero haber escuchado hablar positivamente del
BCP Agencia Real plaza Huanuco.
16 Considera la posibilidad de volver a adquirir los servicios
gue brinda el BCP Agencia Real plaza Huanuco.
Captacién de Clientes
N° ITEMS VALORES
Satisfaccion del Cliente 2 3 4
Considera estar satisfecho con los beneficios que le
1 | ofrece al adquirir los servicios del BCP, Agencia Real
plaza Huanuco.
5 Considera que los colabores del BCP, Agencia Real
plaza Huanuco le brindan un buen trato.
Considera que, al tener algun inconveniente en la
3 adquisicién de algun servicio, el personal del BCP
Agencia Real plaza Huanuco actia de manera oportuna
para solucionarlo.
4 Considera que su experiencia con el servicio fue
satisfactoria y superd sus expectativas.
Calidad Percibida 2 3 4
5 Considera que la marca BCP es mejor, en comparacion
con las demas.
6 Considera la posibilidad de recomendar el servicio que
se brinda en el BCP, Agencia Real plaza Huanuco.
Considera que, cuando adquiere el servicio en el BCP
7 | Agencia Real plaza Huanuco, lo haces porque le inspira
seguridad.
8 Considera que la relacion que posee con la entidad BCP
es duradera.
Servicio 2 3 4
9 Considera que los servicios que adquiere en el BCP,
Agencia Real plaza Huanuco cubren sus expectativas.
10 Considera que, el servicio esta libore de factores
negativos (ausentismo, demoras, mal trato, etc.)
11 Considera que un cliente satisfecho traera potenciales
clientes.
12 Considera que el personal del BCP Agencia Real plaza
Huanuco esté capacitado para el servicio que brinda.
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ANEXO 3
AUTORIZACION PARA REALIZAR EL ESTUDIO

>BCP>

AUTORIZACION PARA REALIZAR ESTUDIOS DE
INVESTIGACION

Hudnuco, 21 de mayo del 2024
Sra. 5ema Jorge, Liss
Gerente de Agencia BCP - Real Plaza Hudnuco

Estimada Sra.

Le escribe la tesista Claudia Elizabeth Rogue Rettis, para solicitar permiso para
realizar un estudio de investigacion en su agencia. Actualmente astoy inscrito en el
Programa Académico de Administracion de Emprasas de la Universidad de
Huanuco, y @stoy en proceso de redactar mi tesis de pregrado. El estudio se titula:
Imagen corporativa y la captacion de clisntes del Banco de Crodito del Perd,
Agencia Real Plaza Hudnuco, 2024, En tal sentido le solicto me pusda permitic
redlizar la recoleccion de datos de mi estudio a traviés de una encussta que estara
dirigida hacia los usuarios de forma andnima.

5i se otorga la aprobacion, los usuarios participantes completaran la encuesta en
la agencia u otro lugar tranquilo cerca. El proceso de la encuesta no debe demorar
mas de 15 minutos.

Los resultados de la encuesta se combinaran para el proyecto de tesis, y los
resultados  individoales  de  este  eswdio  permanecerdn  absolutamente
confidenciales y anonimos.

Su aprobacion para realizar este estudio serd muy apreciada. Harg un seguimiento
con una llamada telefonica la semana gue viena ¥ con gusto responderé cualguier
pregunta o inguiciud gue pueda tener en ese momento. Puede comunicarse
conmigo 8 mi direccion de correo electronico: claudia rettis&@hotmail.com

5i esta de acuerdo, por favor firme a continuacion y devuelva la autorizacion.
/)
/]
|
!.‘_::v-_JZJ/ =
]
I Gerente de Agencia

Claudia Elizabeth Roque Rettis DNI 42648089 [ MAT 222955
DNI. 73645196
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