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RESUMEN 

La tesis presentada se titula: Imagen corporativa y la captación de 

clientes del Banco de Crédito del Perú, Agencia Real Plaza Huánuco, 2024, 

tuvo como objetivo determinar la relación entre la imagen corporativa con la 

captación de clientes del Banco en mención. Metodológicamente fue de tipo 

aplicada, enfoque cuantitativo, con nivel descriptivo - correlacional, bajo un 

diseño no experimental. Cuya muestra fueron 294 clientes comerciantes de la 

agencia, aplicándose como técnica la encuesta y de instrumento el 

cuestionario. Como resultado se demostró que el nivel de imagen corporativa 

de la entidad bancaria se encuentra en un nivel medio con el 98,0%, asimismo, 

el nivel de captación 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 captación de clientes, cuyo Rho 

de Spearman = 0,992 que corresponde a una correlación positiva muy alta y 

cuyo nivel de significancia es inferior a 0,05, en tal sentido a mayor nivel de 

imagen corporativa, aumenta la captación de clientes. 

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

The present research is entitled: Corporate image and customer 

acquisition of Banco de Crédito del Perú, Agencia Real Plaza Huánuco, 2024, 

whose main objective was to determine the relationship between corporate 

image and customer acquisition of Banco de Crédito del Perú, Agencia Real 

Plaza Huánuco - 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. 
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INTRODUCCIÓN 

Es fundamental asegurar la consistencia del mensaje primordial de la 

marca o del producto en todas las vías de comunicación 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 táctica de 

captación de clientes trabajen de manera conjunta. Además, es necesario 

evaluar los hallazgos y la eficacia de las campañas publicitarias, con el objeto 

de respaldar su congruencia con los logros de marketing y de distinguir áreas 

para su mejoría (Cabrera y Montenegro, 2023).  

En consecuencia, el presente estudio tuvo como problema principal: 

¿Cómo se relaciona la imagen corporativa con la captación de clientes del 

Bcp, Agencia Real Plaza Huánuco - 2024? El estudio se justifica debido a que 

permitió conocer e identificar aquellas estrategias desde la práctica de la 

imagen corporativa que son fundamentales para mejorar la captación 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 

que se investiga. 

Asimismo, el objetivo principal fue poder determinar la relación entre la 

imagen corporativa con la captación de clientes del Bcp, Agencia Real Plaza 

Huánuco - 2024. 

Metodológicamente el estudio explicó mediante un nivel descriptivo 

correlacional, de diseño no experimental y de enfoque cuantitativo, además 

se menciona los métodos e instrumentos efectuados identificar la información, 

donde se hizo uso de la encuesta y cuestionario.  

Por último, se logró mitigar las limitaciones detectadas, mediante la 

implementación de un cronograma flexible, adaptado a la disponibilidad de los 

participantes y las actividades de la entidad. Como conclusión, la imagen 

corporativa se relaciona significativamente con la captación de clientes del 

Banco en mención; cuyo Rho de Spearman = 0,992 y un nivel de significancia 

menor a 0,05; lo cual evidencia una correlación positiva considerable. Por lo 

tanto, a mayor nivel de imagen corporativa, aumenta la captación de clientes. 
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CAPÍTULO I 

DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 

1.1. SITUACIÓN PROBLEMÁTICA 

En un mercado financiero globalizado y competitivo como el actual, las 

empresas dan cada vez más importancia a su imagen corporativa, ya que les 

ayuda a destacar entre la multitud. Según Caprioritti (2013) Una imagen 

corporativa fuerte atrae a los clientes, mientras que una imagen débil carece 

de atractivo y competitividad. La imagen corporativa engloba la percepción 

pública con respecto a los productos, servicios, acciones y conductas de una 

entidad. Según Deloitte (2019) la imagen corporativa de los bancos tiene una 

relevancia significativa en el sector bancario australiano, donde el 99% de la 

población está bancarizada. Además, 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 disolución de la empresa. La 

imagen institucional representa la percepción o concepción que el público 

tiene de la empresa. Una reputación corporativa desfavorable acarrea 

perjuicios financieros. (Rimachi, 2023).  

 En la revista tendencias creativas (2017) el Área de Comercio de EE.UU, 

señalan que el cuarenta por ciento de las empresas no perduran tras una 

catástrofe, y más del sesenta por ciento de los negocios se ven obligados a 

cesar su actividad en un plazo de dos años tras sufrir circunstancias críticas. 

Por consiguiente, una utilización inadecuada de la imagen perjudica 

considerablemente a la empresa, lo que se traduce en una disminución de las 

ventas y, lo que es más grave, fomenta una percepción prácticamente 

irreversible entre la audiencia; dichos fallos se ven exacerbados por la 

tecnología debido a que da lugar a una difusión viral y a la creación de una 

imagen corporativa perjudicial (Cruz et al., 2022). 
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 La captación de clientes que se obtiene de una entidad es esencial, 

significativa y está estrechamente vinculada a la perspectiva de la marca, es 

decir, a la imagen institucional. En consecuencia, la audiencia general 

considera la reputación 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 vías de conexión 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 táctica de captación 

de clientes trabajen de manera conjunta. Además, es necesario evaluar los 

hallazgos y la eficacia de las campañas publicitarias, con el objeto de 

respaldar congruencia con las metas de marketing y de distinguir áreas para 

su mejoría (Cabrera y Montenegro, 2023).  

 Es importante reconocer que, con los años, es más evidente que los 

logros de lealtad y la captación de futuros usuarios depende de la puesta en 

práctica de una buena comunicación con el usuario o consumidor final. Se 

trata de establecer parámetros que abarquen no solo la disposición de los 

colaboradores administrativo y orientadores de servicio, sino también la 

percepción de cortesía que experimentan los usuarios que buscan asistencia. 

Esto incluye elementos vinculados con el bienestar, la protección y la rápida 

resolución de las consultas de los clientes durante su interacción con la 

empresa (Ciudad, 2017). 

 Actualmente, no siempre los usuarios están felices con el servicio que 

se les brinda. Problemas como largas colas, información insuficiente, 

comportamiento inadecuado del servicio al cliente o insatisfacción con el 

servicio percibido ocurren con frecuencia. En consecuencia, en contexto 

nacional, el sector bancario resalta como una de las fuentes más frecuentes 

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

 Por ello, nuestra investigación se centra en la Agencia Real Plaza 

Huánuco del Banco de Crédito del Perú, institución que ha optado por 

modificar su modalidad de servicio en persona para ofrecer una asistencia 

más individualizada y cordial, dicho cambio, va juntamente con una 
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renovación de la imagen visual y colectiva de la entidad. Asi mismo es 

requerido que el banco brinde servicios más personales y menos burocráticos 

con los clientes; es decir, tener la intención 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 

propósito, los resultados en cuanto a la captación de nuevos clientes no ha 

sido la más óptima, dando señales de una imagen poco valorada o de muy 

poco alcance, situación que nos hace plantearnos como objetivo investigativo 

determinar la relación entre la imagen corporativa con la captación de clientes 

del Bcp, Agencia Real Plaza Huánuco – 2024. 

1.2. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

1.2.1. PROBLEMA GENERAL 

¿Cómo se relaciona la imagen corporativa con la captación de 

clientes del Banco de Crédito del Perú, Agencia Real Plaza Huánuco - 

2024? 

1.2.2. PROBLEMAS ESPECÍFICOS 

• ¿Cómo se relaciona la personalidad corporativa con la captación 

de clientes del Banco de Crédito del Perú, Agencia Real Plaza 

Huánuco - 2024? 

• ¿Cómo se relaciona la comunicación corporativa con la captación 

de clientes del Banco de Crédito del Perú, Agencia Real Plaza 

Huánuco - 2024? 

• ¿Cómo se relaciona la reputación corporativa con la captación de 

clientes del Banco de Crédito del Perú, Agencia Real Plaza 

Huánuco - 2024? 

• ¿Cómo se relaciona la identidad corporativa con la captación de 

clientes del Banco de Crédito del Perú, Agencia Real Plaza 

Huánuco - 2024? 
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1.3. OBJETIVOS 

1.3.1. OBJETIVO GENERAL 

Determinar la relación entre la imagen corporativa con la captación 

de clientes del Banco de Crédito del Perú, Agencia Real Plaza Huánuco 

- 2024. 

1.3.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

• Determinar la relación entre la personalidad corporativa con la 

captación de clientes del Banco de Crédito del Perú, Agencia Real 

Plaza Huánuco – 2024. 

• Identificar la relación entre la comunicación corporativa con la 

captación de clientes del Banco de Crédito del Perú, Agencia Real 

Plaza Huánuco – 2024. 

• Establecer la relación entre la reputación corporativa con la 

captación de clientes del Banco de Crédito del Perú, Agencia Real 

Plaza Huánuco – 2024. 

• Determinar la relación entre la identidad corporativa con la 

captación de clientes del Banco de Crédito del Perú, Agencia Real 

Plaza Huánuco - 2024. 

1.4. JUSTIFICACIÓN 

1.4.1. JUSTIFICACIÓN TEÓRICA 

Se justificó teóricamente examinando las características 

específicas del tema objeto de estudio y las teorías que contribuyen en 

la imagen institucional y su relación con la captación de clientes del Bcp, 

Agencia Real Plaza Huánuco - 2024. Por el cual emplearon 

características conceptuales para apoyar su justificación, fomentando el 

análisis crítico y el debate académico tanto sobre el conocimiento actual 

como sobre las conclusiones derivadas del estudio. 

1.4.2. JUSTIFICACIÓN PRÁCTICA 

El estudio se justificó en la práctica ya que, nos permitió conocer e 

identificar aquellas estrategias desde la práctica de la imagen 

corporativa que son fundamentales para mejorar la captación de nuevos 

clientes del Bcp, Agencia Real Plaza Huánuco - 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. JUSTIFICACIÓN METODOLÓGICA 

Esta investigación tiene una sólida base metodológica, porque 

utilizó métodos y herramientas de investigación para recopilar datos 

sobre la imagen institucional del Bcp y cómo se relaciona con la 

captación de clientes en la Agencia Real Plaza Huánuco. De esta 

manera, se pudo cuantificar la intensidad de la correlación entre estas 

variables y hacer un aporte significativo a los estudios relacionados. 

1.5. LIMITACIONES 

Entre las principales limitaciones encontradas se destacó 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 desafío, se implementó un cronograma flexible, adaptado a 

la disponibilidad de los participantes y las actividades de la entidad. Además, 

se identificó una escasa disponibilidad de investigaciones locales 

relacionadas con las variables planteadas en el estudio, lo que dificultó la 

obtención de antecedentes específicos. Esta limitación fue superada mediante 

la búsqueda exhaustiva de literatura en bases de datos nacionales e 

internacionales, así como la consulta de fuentes bibliográficas 

complementarias para enriquecer el marco teórico. 
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CAPÍTULO II  

MARCO TEÓRICO 

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN 

2.1.1. ANTECEDENTES INTERNACIONALES 

Rangel (2020) realizó la tesis: Cambio de imagen corporativa en 

Instituciones Financieras y su influencia en el comportamiento de 

usuarios de Guayaquil, su objetivo fue examinar la transformación de la 

imagen corporativa de las instituciones financieras y su impacto en el 

comportamiento de los clientes. Utilizó una metodología 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 años posteriores, elevando así la 

conexión entre cliente - proveedor. En conclusión, se estableció que las 

alteraciones en la imagen corporativa afectan significativamente las 

preferencias que tienen los clientes al escoger una institución con la que 

se sientan identificados. Además, el servicio al cliente es crucial y el 

personal debe estar plenamente capacitado para asegurar una 

interacción pertinente con los clientes. Por otro lado, la tecnología y la 

infraestructura son igualmente vitales; deben funcionar conjuntamente 

para garantizar que los cambios representan los ideales de estas 

empresas. Por último, dos de los criterios más 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 relación 

cliente-proveedor, estableciendo niveles de confianza sólidos e 

indispensables. 

López y Shirbe (2020) realizó un estudio titulado Influencia de la 

imagen corporativa de entidades bancarias en la satisfacción de los 

usuarios de servicios financieros del Distrito Metropolitano de Quito 
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2020. Su propósito fue establecer la relación entre imagen corporativa y 

satisfacción del cliente de entidades bancarias. La metodología fue tipo 

aplicada, bajo un enfoque mixto, no experimental, de corte transversal y 

correlacional. La encuesta sirvió de herramienta para recolección 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 reacción de los usuarios, revelando que la 

imagen corporativa viene determinada principalmente por la cercanía, 

los servicios y productos, el servicio al cliente y en línea y la reputación, 

con una contribución menor de la equidad de precios y la responsabilidad 

social. Por lo que se concluye que la impresión del cliente acerca de las 

dimensiones de la imagen corporativa ejerce un impacto frágil, aunque 

considerable sobre la satisfacción con la entidad bancaria.   

Cabrera y Montenegro (2023) realizó una investigación que llevó 

como título Plan de medios de comunicación para la captación de nuevos 

socios y clientes en la cooperativa de ahorro y crédito Andina LTDA. 

Agencia Machachi. Esta tuvo como objetivo diseñar un plan de medios 

personalizados y estratégico para mejorar la imagen institucional y 

elevar la promoción de los servicios financieros. Metodológicamente fue 

de enfoque cuantitativo, de diseño no experimental, de tipo documental, 

cuyo nivel fue descriptivo, en una muestra no probabilística de 100 

individuos de edades entre 30 a 40 años, utilizando encuestas y 

entrevistas como técnicas de recolección. En conclusión, se aclara la 

importancia que tiene la planificación de los medios de comunicación en 

el entorno empresarial y organizativo de la Agencia Machachi. La 

investigación subraya la correlación entre la presencia en los medios, el 

comportamiento de los consumidores, las estrategias promocionales y 

los factores económicos, demostrando que una estrategia 

meticulosamente aplicada puede mejorar la reputación de una 

organización, su imagen corporativa e influir favorablemente en sus 

ingresos y su compromiso con la comunidad. No obstante, además de 

los ámbitos económico y comercial, se reconoce que las estrategias 
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mediáticas y de marketing también deben tener en cuenta las 

ramificaciones sociales y, en ciertos casos, medioambientales. 

2.1.2. ANTECEDENTES NACIONALES  

Bravo y Vásquez (2020) en su tesis: Calidad del servicio y su 

relación con la imagen institucional del Banco de la Nación de Trujillo 

2019, tuvo como objetivo evaluar la calidad del servicio y su correlación 

con la Imagen Institucional. La metodología empleada tuvo un diseño 

descriptivo correlacional, caracterizado como no experimental y 

transversal. La población estuvo constituida por todos los clientes y 

usuarios del Banco de la Nación Trujillo en el año 2019, con un tamaño 

muestral de 384 clientes y usuarios. Los datos se recogieron mediante 

una encuesta similar a una escala de Liker. Según los resultados, el 51% 

de las personas piensa que el Banco de Nación tiene una calidad de 

servicio media, y el 51% piensa que la organización tiene una imagen 

medianamente buena. Además, existe una fuerte asociación entre las 

dimensiones de imagen institucional y calidad de servicio. En conclusión, 

se estableció que la calidad del servicio está altamente correlacionada 

con la imagen institucional, evidenciado por una correlación Rho-

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

Rimachi (2023) en su estudio: Imagen corporativa y la captación de 

clientes en un instituto de idioma inglés, San Isidro 2023, tuvo como 

objetivo determinar cómo afecta la imagen corporativa a la captación de 

nuevos clientes. Tuvo una metodología, aplicada, cuantitativa, no 

experimental y correlacional, incluyendo una población finita de 96 

estudiantes a los que se administró una técnica de encuesta mediante 

un instrumento de cuestionario. Los resultados de la verificación de 

hipótesis indicaron un nivel de significación de 0,000, esto confirma una 

asociación entre las variables de estudio; asimismo, se alcanzó un Rho 

de Spearman de 0,698, lo que significa una correlación positiva 

sustancial. Como conclusión, para establecer una imagen corporativa 

ejemplar para el organismo, es importante mostrarla a través de su 

personalidad corporativa, sus comunicaciones, su reputación y su 
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identidad. Esto le ayudará a atraer clientes, lo que a su vez aumentará 

los beneficios y abrirá nuevos mercados para el negocio. 

Puelles (2023) llevo a cabo un estudio titulado Imagen corporativa 

y fidelización 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 fidelización de la clientela de la Caja 

Municipal. Se empleó un diseño básico, explicativo, no experimental, con 

una metodología cuantitativa. Para la población se incluyó a 680 

usuarios, con una muestra de 245 clientes. Los resultados indican que 

el 42,4% cree que transmiten armonía, mientras que el 41,6% afirma que 

evocan confianza y seguridad casi nunca o nunca. Además, el 43,3% 

considera que el personal es eficiente, mientras que el 42% percibe la 

atención del personal de la Caja como casi nunca o nunca 

personalizada. Por último, se concluye que la imagen corporativa incide 

sustancialmente en la lealtad de los usuarios de la Caja en mención, 

como lo indica una Rho de Spearman de 0,881, que refleja una alta 

correlación positiva.  

2.1.3. ANTECEDENTES LOCALES 

Casas (2022) en su estudio titulado Calidad de servicio y su 

relación con la imagen corporativa en el Bcp agencia Tingo María - 2020. 

Cuyo objetivo fue determinar la correlación entre la calidad del servicio y 

la imagen corporativa. La técnica metodológica empleada fue 

cuantitativa y correlacional - descriptiva, utilizando un diseño no 

experimental. Para la recolección de datos se usó un cuestionario 

compuesto por 11 preguntas acerca de calidad del servicio y 3 preguntas 

sobre imagen corporativa, administrado a 53 usuarios bancarios. Según 

los hallazgos indican que el 47,4% de los clientes expresan una alta 

satisfacción con la calidad del servicio; por el contrario, el 50,9% 

perciben el servicio como extremadamente deficiente. Además, el 96,5% 

evalúa 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 motivación; el 71,9% de los empleados afirma sentirse 

reconocido, mientras que el 68,4% considera que su liderazgo es 
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altamente satisfactorio. Se concluye que la calidad de servicio está 

correlacionada con la imagen corporativa del Bcp - agencia Tingo María, 

con un coeficiente de correlación 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 

metodología empleada fue un enfoque analítico-sintético de carácter no 

experimental, transversal y correlacional, con una población y muestra 

de 1000 clientes de la sucursal de Pillco Marca. Los resultados arrojaron 

un p-valor de 0,014, inferior al umbral de significación de 0,05, 

proporcionando evidencia suficiente para rechazar la hipótesis nula y 

aceptar la hipótesis alterna, indicando un impacto significativo del 

Marketing Mix sobre las captaciones en la Caja Maynas. 

2.2. BASES TEÓRICAS 

2.2.1. IMAGEN CORPORATIVA 

Black (2004) La esencia de una empresa se manifiesta en su 

pasado, principios, manera de gobernar, estrategias, imagen pública y 

comportamientos de sus líderes.  

De acuerdo con García (2021) afirma que representa la forma en 

que el público percibe e interpreta la identidad que transmite la 

organización. Idealmente, debería haber congruencia entre la identidad 

y la imagen, asegurando que la percepción del receptor se alinea con el 

mensaje pretendido por la organización. Sin embargo, no siempre es así. 

Según Zamora (2022), la imagen corporativa se refiere a la 

percepción que el público tiene de una organización, incluyendo su 

interés por la información que proporciona, los servicios que ofrece y 

cómo trata a su personal, entre otros factores. 

Por su parte, Del Pozo (2017) señala que este atributo de las 

empresas se refiere a la percepción que los individuos tienen de ellas. 

Según 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 específicas que proporciona, como productos o servicios. 

Alternativamente, este enfoque implica la adquisición de conocimientos 

y sabiduría a través de la experiencia y el discernimiento. 

Según Menacho et al. (2020) en la imagen corporativa, el 

conocimiento del cliente es crucial, ya que proporciona una iluminación 

mental intangible que aumenta la fuerza de la empresa. Además, es 

esencial construir estrategias de implementación 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 artículos y/o servicios ofrecidos por la organización. Por ello, 

les resultará difícil identificar los bienes y servicios prestados. Así, la 

Imagen Corporativa adquiere una gran importancia, contribuyendo a la 

valía de la organización y estableciéndola como un activo intangible 

estratégico.   

DIMENSIONES DE LA IMAGEN CORPORATIVA 

PERSONALIDAD CORPORATIVA 

Según Mayorga y Añaños (2020), sirve como método para iniciar 

el desarrollo de una identidad y, lo que es más importante, de una 

imagen adecuada. La esencia de una marca es crucial para crear una 

vía de doble sentido con sus consumidores, ya que ayuda a las personas 

a relacionarse con la marca y construye la percepción de la empresa a 

los ojos de sus compradores potenciales. 

La percepción que el cliente tiene de una empresa está formada 

por la acumulación de mensajes almacenados en su memoria colectiva, 

que a su vez influyen en su comportamiento hacia la organización. Esta 

percepción se basa en los símbolos relacionados con la empresa y en 

sus experiencias pasadas (Costa, 2018).  

Según Olins (1991) se refiere a la representación visual de una 

organización. Abarca lo que se puede observar sobre una corporación. 
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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. 

COMUNICACIÓN CORPORATIVA 

Según Atarama y Vega (2020), la incorporación de la imagen 

corporativa conduce a un mayor acercamiento con su público.  

Además, Cordón et al. (2022) afirmaron que los procesos de 

comunicación sirven como herramienta estratégica para una gestión 

eficaz. Abarcan toda la política de comunicación de la organización, 

garantizando que su mensaje se transmita eficazmente. Además, los 

procesos de comunicación juegan un papel crucial en el fortalecimiento 

de las relaciones con los clientes, lo que los convierte en un aspecto 

estratégico importante. 

La comunicación corporativa engloba las estrategias y actividades 

empleadas por las empresas para gestionar y coordinar eficazmente 

diversos tipos de comunicación, tanto interna como externa, con el fin de 

fomentar una percepción favorable entre las partes interesadas (Raffino, 

2020). 

REPUTACIÓN CORPORATIVA 

En el estudio de Fernández et al. (2019), lo identificó 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 previsión de una conducta favorable 

de la organización. 

García (2020) afirmó que hay que evaluar numerosos elementos a 

la hora decidir sobre una compra, siendo la reputación de la empresa 

uno de los más críticos. 

Del mismo modo, según Xifra (2020), las empresas conceden cada 

vez más importancia a la reputación, que está estrechamente vinculada 

a las relaciones públicas. Además, la reputación se considera un objetivo 

desafiante en la gestión. Del mismo modo, puede suponer un peligro 

potencial, por lo que se hace necesaria la aplicación de técnicas y 

herramientas de relaciones públicas.  



23 
 

Del mismo modo, Castaño y Arias (2021) afirman que la evidencia 

empírica apoya la noción de que las organizaciones obtienen valor del 

capital intelectual, como el prestigio, cuando están presentes ciertos 

factores como la calidad, el desempeño, la responsabilidad social y la 

diferenciación. 

En una línea similar, López et al. (2021) afirman que el prestigio de 

una entidad se refleja en la calidad superior de los servicios que brinda, 

así 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 está arraigada en sus valores 

fundamentales, los cuales son moldeados por un grupo con visión de 

futuro que inicia los cambios. 

De igual forma, López (2018) argumentó que lograr una posición 

organizacional fuerte lleva al prestigio y apoya la identidad corporativa 

de manera favorable. Esto se ve reforzado por la identidad de la 

organización, particularmente su marca, y se vuelve vital durante el 

fortalecimiento del organismo.   

Según Vire (2019) la identidad corporativa denota la manera en que 

una entidad transmite su identidad a su público destinatario. Es esencial 

tener en cuenta los componentes básicos de la entidad, como su historia, 

sus objetivos y su cultura. La comunicación efectiva es fundamental para 

la difusión 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. CAPTACIÓN DE CLIENTES 

Según Mota (2019) es el proceso de comercializar el producto o 

servicio de una entidad en el mercado previsto. Esto es crucial para 

todas las compañías, a pesar de sus retos y gastos. Sin embargo, puede 

proporcionar un crecimiento significativo de los ingresos en un plazo 

relativamente corto y, en última instancia, fomentar la lealtad del cliente.  
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Por su parte Rodríguez (2019), la captación del cliente es el 

proceso de atraer a los clientes y formar una conexión 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 organización debe establecer conexiones sólidas 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 

o servicios y aumenten la satisfacción de los clientes. 

Asimismo, De la Cruz e Hinojosa (2017) establecen que la entidad 

se empeñe en esforzarse por adquirir y conservar clientes mediante la 

implementación de una política robusta de lealtad, eludiendo así la 

migración de consumidores a otras empresas dedicadas a actividades 

comparables. Para alcanzar el éxito comercial, es esencial lograr la 

satisfacción del cliente sobre el producto o servicio ofrecido. Para ello es 

necesario superar el obstáculo de la apatía, dedicar esfuerzos a captar 

su atención de forma más eficaz y obtener información inmediata sobre 

sus niveles de satisfacción. 

López (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 atención. 

Del mismo modo, Florián y Domínguez (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 específicamente adaptado al grupo demográfico objetivo. 

Además, establecer una iniciativa de marketing estratégico que haga 

hincapié en el valor de nuestro producto o servicio. Asimismo, establecer 

una asociación sólida con los clientes, lo que proporcionará beneficios 
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económicos a la organización. Por último, conseguir la captación de 

consumidores. 

DIMENSIONES DE LA CAPTACIÓN DE CLIENTES  

SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 

Según Florián y Domínguez (2021) tener clientes satisfechos es 

crucial para implementar una fuerte existencia en la mente de los 

compradores y llegar eficazmente al público objetivo. Asimismo, se 

podría argumentar que es la mentalidad colectiva de la población general 

la que evalúa las ventajas de un servicio o producto en relación con sus 

perspectivas.  

De acuerdo con Martínez - García y Martínez - Caro (2009) la 

satisfacción constituye el objetivo primordial en un acuerdo. Si no 

pudiese alcanzar la satisfacción, el usuario emprenderá la búsqueda de 

una oferta alternativa. Para conseguir la satisfacción 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 táctica de marketing, como demuestra la elevada demanda de su 

producto. 

Según Carvache et al. (2018) La satisfacción del usuario es la 

evaluación del servicio prestado por el usuario en relación con sus 

expectativas, en particular sobre si estas se cumplen o se superan. 

Por otro lado, según Kotler y Armstrong (2013) la satisfacción del 

usuario es el estado mental resultante de la comparación entre la 

impresión que un individuo tiene de un servicio y sus expectativas. 

Arenal (2016) define la satisfacción del usuario se define como un 

indicador de lealtad a una empresa. Si el consumidor no está satisfecho, 

puede dejar de utilizar el producto y pasarse a un distribuidor alternativo. 

A la inversa, un consumidor satisfecho persistirá en una relación 

comercial con la organización hasta que surja una oportunidad más 

atractiva que supere sus expectativas. 

CALIDAD PERCIBIDA 

Según García et al. (2021) sostienen que los clientes pueden 

construir una visión de la calidad del producto o servicio a través de 
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varios grados de abstracción, 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 sensación 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 evaluación subjetiva de un producto por parte de 

los clientes, más que a sus características 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. Así, 

cuando los consumidores perciben positivamente la calidad de un 

producto, es más probable que lo compren. 

Sin embargo, según Castellucci (2009) es un concepto que 

evoluciona con las obligaciones dinámicas de los consumidores y no 

está estrictamente delimitado. En consecuencia, persistirán distintos 

niveles de calidad en función de las demandas del mercado. Esta forma 

de entender la calidad está relacionada con cualidades que no se 

pueden tocar físicamente, y concretarla es sin duda todo un reto. Sin 

embargo, no cabe duda de que es una forma crucial de conseguir la 

máxima calidad en un producto o servicio. 

SERVICIO 

Según Blanco y Font (2021), el servicio ha sido ampliamente 

promovido y ha evolucionado esencialmente hasta convertirse en algo 

óptimo de exigencias. El servicio se transforma en un trueque de valor 

mutuamente beneficioso entre la empresa y el consumidor. Asimismo, la 

calidad del servicio influirá 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 están 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 ningún objeto físico. 

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

material que no produce necesariamente ningún resultado específico, 

https://revistageon.unillanos.edu.co/index.php/geon/article/view/159/168
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positivo o negativo, que un individuo reciba a cambio. El término 

producto hace referencia a un conjunto de características físicas (como 

la forma, el tamaño 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). 

2.3. DEFINICIONES CONCEPTUALES 

1. Calidad: La calidad implica un método eficaz para consolidar las 

iniciativas de mejora de la gestión de varios grupos organizativos con el 

fin de ofrecer productos y servicios que garanticen la satisfacción del 

consumidor. 

2. Captación: Es la utilización de recursos y tiempo para atraer nuevos 

clientes y aumentar las ventas y los beneficios. 

3. Cliente: Individuo, corporación o entidad que voluntariamente obtiene o 

procura bienes o servicios requeridos o deseados para sí mismo, otro 

individuo u organización. 

4. Comunicación corporativa: Son métodos por los que una organización 

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. 

5. Confiabilidad: Probabilidad de que un producto o servicio, componente 

de un equipo o sistema, cumpla la función prevista en un plazo 

determinado y en condiciones de funcionamiento específicas. 

6. Difusión: Método de comunicación en el que las partes generan e 

intercambian información para lograr la comprensión mutua. 

7. Fidelización: Conjunto de competencias, metodologías, elementos y 

procesos que una organización emplea para cultivar vínculos estrechos 

con los consumidores y con quienes deciden adquirir un servicio o 

producto cuando se requiera, transformándolos así en clientes leales 

que se abstienen de favorecer a organizaciones competidoras. 

8. Identidad corporativa: Conjunto de características definitorias por las 

que se distingue una organización. 
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9. Imagen institucional: Conjunto de respuestas cognitivas, lógicas y 

emocionales que un individuo o grupo asocia a una marca específica de 

un determinado producto. 

10. Servicio: Los servicios son acciones, ventajas o gratificaciones 

intangibles ofrecidas en alquiler o venta que no transfieren la propiedad 

de ningún elemento físico. 

2.4. HIPÓTESIS 

2.4.1. HIPÓTESIS GENERAL 

Hi: La imagen corporativa se relaciona significativamente con la 

captación de clientes del Banco de Crédito del Perú, Agencia Real Plaza 

Huánuco - 2024. 

Ho: La imagen corporativa no se relaciona significativamente con 

la captación de clientes del Banco de Crédito del Perú, Agencia Real 

Plaza Huánuco - 2024. 

2.4.2. HIPÓTESIS ESPECÍFICAS 

He1: La personalidad corporativa se relaciona significativamente 

con la captación de clientes del Banco de Crédito del Perú, agencia Real 

Plaza Huánuco – 2024. 

Ho: La personalidad corporativa no se relaciona significativamente 

con la captación de clientes del Banco de Crédito del Perú, agencia Real 

Plaza Huánuco – 2024. 

He2: La comunicación corporativa se relaciona significativamente 

con la captación de clientes del Banco de Crédito del Perú, agencia Real 

Plaza Huánuco – 2024. 

Ho: La comunicación corporativa no se relaciona significativamente 

con la captación de clientes del Banco de Crédito del Perú, agencia Real 

Plaza Huánuco – 2024. 

He3: La reputación corporativa se relaciona significativamente con 

la captación de clientes del Banco de Crédito del Perú, agencia Real 

Plaza Huánuco – 2024. 
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Ho: La reputación corporativa no se relaciona significativamente 

con la captación de clientes del Banco de Crédito del Perú, agencia Real 

Plaza Huánuco – 2024. 

He4: La identidad corporativa se relaciona significativamente con la 

captación de clientes del Banco de Crédito del Perú, agencia Real Plaza 

Huánuco - 2024. 

Ho: La identidad corporativa no se relaciona significativamente con 

la captación de clientes del Banco de Crédito del Perú, agencia Real 

Plaza Huánuco - 2024. 

2.5. VARIABLES 

2.5.1. VARIABLE 1 

Imagen Corporativa 

Dimensiones: 

- Personalidad corporativa 

- Comunicación corporativa 

- Reputación corporativa 

- Identidad corporativa 

2.5.2. VARIABLE 2 

Captación de clientes 

Dimensiones: 

- Satisfacción del cliente 

- Calidad percibida 

- Servicio
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2.6. OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

Tabla 1 

Matriz de operacionalización 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS 
ESCALA DE 
MEDICIÓN  

INSTRUMENTO 

Imagen Corporativa 

Personalidad 
Corporativa 

• Despierta la atención 

• Percepción adecuada 
1, 2, 3, 4 

Nunca (1) 
Casi nunca (2)  

A veces (3) 
 Casi siempre 

(4) 
Siempre (5) 

 

 
 
 
 
 
 
 

Cuestionario de 
imagen corporativa 

y captación de 
Clientes 

Comunicación 
Corporativa 

• Autenticidad 

• Aparición en medios de 
comunicación 

5, 6, 7, 8 

Reputación Corporativa 
• Credibilidad 

• Posicionamiento 
9, 10, 11, 12 

Identidad Corporativa 
• Confianza 

• Slogan 
13, 14, 15, 16 

Captación de 
Clientes 

Satisfacción del Cliente 
• Experiencia 

• Servicio adecuado 
1, 2, 3, 4 

Nunca (1) 
Casi nunca (2)  

A veces (3) 
 Casi siempre 

(4) 
Siempre (5) 

 

Calidad Percibida 
• Marca 

• Empresa 
5, 6, 7, 8 

Servicio 
• Intangibilidad del servicio 

• Satisfacción 
 

9, 10, 11, 12 
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CAPÍTULO III 

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

3.1. TIPO DE INVESTIGACIÓN 

El tipo fue aplicado. El estudio aplicado, tal y como la describe Murillo 

(2008), es una forma de investigación que también recibe el nombre de 

investigación práctica o empírica. Se distingue por su objetivo de utilizar los 

conocimientos adquiridos y, al mismo tiempo, recopilar conocimientos 

adicionales. 

3.1.1. ENFOQUE 

El estudio adoptó un enfoque cuantitativo. Al respecto Amaiquema 

(2019) definió el enfoque cuantitativo como la recolección de datos que 

permite la aceptación de hipótesis a través de la medición numérica y la 

observación estadística.  

3.1.2. ALCANCE O NIVEL 

Se empleó un nivel descriptivo y correlacional, utilizando la 

investigación descriptiva para descubrir nuevos sucesos e 

interpretaciones. La correlación surge cuando el tema inicial 

proporcionado influye en el tema posterior o está relacionado con él. De 

acuerdo con Arias y Covinos (2021) afirmaron que la investigación 

correlacional a nivel de análisis implica utilizar mediciones de un 

elemento para predecir el comportamiento de otro. La predicción se 

corroboraba mediante pruebas estadísticas inferenciales, que arrojaban 

la prueba de la asociación entre las variables investigadas. 

3.1.3. DISEÑO 

El diseño fue no experimental, lo que indica que no supuso la 

manipulación o control intencional de variables. El objetivo de esta es 

escudriñar e investigar sucesos e incidentes de la vida real tal y como se 

desarrollan de forma natural, sin intervención ni alteración alguna 

(Carrasco, 2017). Este diseño se representa de la siguiente forma: 
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Dónde: 

M: Muestra de estudio.  

Ox: Imagen Corporativa 

Oy: Captación de Clientes 

 r: Relación que existe entre las variables. 

3.2. POBLACIÓN Y MUESTRA 

3.2.1. POBLACIÓN 

De acuerdo con Valderrama (2019) define población como el 

conjunto completo de individuos que se incluyen en un estudio para ser 

analizados y cuantificados. La población se define como el conjunto de 

elementos relevantes para un estudio, elegidos entre un conjunto más 

amplio N que poseen una característica determinada. 

Para la investigación, estuvo conformada por la proporción de 

clientes con comercio y que tienen servicios pactados con el BCP 

Agencia Real Plaza Huánuco, 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 población más amplia 

a la que se puede acceder. Para generalizar con precisión los resultados 

a toda la población, la muestra debe poseer atributos similares al 

conjunto. 

El presente estudio empleó una muestra de tipo probabilística, para 

lo cual se aplicó la siguiente formula: 
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Donde: 

N = 1225 

Z = 1.96 

P = 0.50 

Q = 0.50 

E = 0.05 

n = 294 clientes 

3.3. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

Las técnicas constituyen un componente integral del marco 

metodológico y abarcan una serie de mecanismos que facilitan la adquisición, 

organización y difusión de datos relativos al fenómeno investigado.  

3.3.1. TÉCNICA 

Este estudio empleó 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 hipótesis. Este método facilita la distribución 

rápida y eficaz de información a un público amplio mediante preguntas 

de respuesta múltiple (Ñaupas et al., 2014). 

3.3.2. INSTRUMENTO 

Empleamos el cuestionario como instrumento. El cuestionario 

consta de una secuencia de preguntas sistemáticamente 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 único cuestionario que se centró en 

las dos variables objeto de investigación y los encuestados dispusieron 

de opciones de escala de Likert. 

 

3.4. TÉCNICA PARA LA RECOLECCIÓN DE DATOS 

Tras el recojo de la información mediante el instrumento de evaluación, 

la respuesta de los encuestados pasó a ser digitalizados en una base de datos 

del programa SPSS v29. 

3.5. TÉCNICAS PARA EL PROCESAMIENTO Y ANÁLISIS DE 

INFORMACIÓN 

El tratamiento de datos es el enfoque sistemático empleado para 

recopilar y organizar los datos de entrada iniciales, que posteriormente se 

evalúan y clasifican para obtener información valiosa. A continuación, el 

usuario final analiza esta información 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 

facilitó la identificación de las características distintivas de cada variable en 

estudio, con el propósito de cumplir de manera efectiva con los objetivos del 

mismo.  

Enfoque inferencial: Se empleó el método inferencial para identificar y 

evaluar las hipótesis. Para lograrlo, se utilizó el programa estadístico SPSS 

Vs 29 para realizar una prueba de normalidad. A continuación, se medió el 

grado de correlación entre las variables, lo que permitió abordar eficazmente 

los objetivos inferenciales. 

3.6. ASPECTOS ÉTICOS  

Se garantizó que los participantes estuvieran informados sobre los 

propósitos y métodos del estudio antes de dar su consentimiento. La 

información recolectada fue manejada de forma confidencial y anónima, 

resguardando así la privacidad de los involucrados. Asimismo, se adoptaron 

medidas para prevenir cualquier tipo de afectación física o emocional, y se 

gestionaron los permisos pertinentes ante las autoridades competentes para 

asegurar una investigación ética y responsable. 
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CAPÍTULO IV 

RESULTADOS 

4.1. RESULTADOS DESCRIPTIVOS 

Tabla 2 

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

Nota: Información recogida del empleo de los cuestionarios. 

Figura 1 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Información recogida del empleo de los cuestionarios. 

Interpretación: 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 percepción promedio de la 

organización.   

 

 
F % % válido % acumulado 

Válido Medio 288 98,0 98,0 98,0 

Alto 6 2,0 2,0 100,0 

Total 294 100,0 100,0  
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Tabla 3 

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

Nota: Información recogida del empleo de los cuestionarios. 

Figura 2 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Nota: Información recogida del empleo de los cuestionarios. 

 

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

nivel de personalidad corporativa del Bcp, Agencia Real Plaza Huánuco, 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 señala que los clientes aun no logran 

relacionarse por completo con la imagen de la empresa.   

 

 

 

 

 
F % % válido % acumulado 

Válido Medio 253 86,1 86,1 86,1 

Alto 41 13,9 13,9 100,0 

Total 294 100,0 100,0  
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Tabla 4 

Nivel de comunicación corporativa del Bcp, Agencia Real Plaza Huánuco, 2024 

Nota: Información recogida del empleo de los cuestionarios. 

Figura 3 

Nivel de comunicación corporativa del Bcp, Agencia Real Plaza Huánuco, 2024 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Información recogida del empleo de los cuestionarios. 

 

Interpretación: De acuerdo con la tabla 4 y figura 3 se logra evidenciar 

que el nivel de comunicación corporativa del Bcp, Agencia Real Plaza 

Huánuco, 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 comunicación corporativa, lo que 

resalta que la empresa aún debe tener mayor eficiencia en la comunicación 

con sus clientes. 

 

 

 
F % % válido % acumulado 

Válido 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  
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Tabla 5 

 Nivel de reputación corporativa del Bcp, Agencia Real Plaza Huánuco, 2024 

Nota: Información recogida del empleo de los cuestionarios. 

Figura 4  

Nivel de reputación corporativa del Bcp, Agencia Real Plaza Huánuco, 2024 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Información recogida del empleo de los cuestionarios. 

 

Interpretación: De acuerdo con la tabla 5 y figura 4 se logra evidenciar 

que el nivel de reputación corporativa del Bcp, Agencia Real Plaza Huánuco, 

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 reputación corporativa, lo que resalta que la empresa 

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

 

 

 

 

 
F % % válido % acumulado 

Válido 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  
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Tabla 6 

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

Nota: Información recogida del empleo de los cuestionarios. 

Figura 5 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Información recogida del empleo de los cuestionarios. 

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

nivel de identidad corporativa del Bcp, Agencia Real Plaza Huánuco, 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. 

 

 

 

 

 

 
F % % válido % acumulado 

Válido Medio 178 60,5 60,5 60,5 

Alto 116 39,5 39,5 100,0 

Total 294 100,0 100,0  
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Tabla 7 

Nivel de captación de clientes del Bcp, Agencia Real Plaza Huánuco, 2024 

Nota: Información recogida del empleo de los cuestionarios. 

Figura 6 

Nivel de captación de clientes del Bcp, Agencia Real Plaza Huánuco, 2024 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Información recogida del empleo de los cuestionarios. 

 

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

nivel de captación de clientes del Bcp, Agencia Real Plaza Huánuco, 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 captación 

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

los clientes y que formen con ellos una conexión duradera. 

 

 

 

 

 

 
F % % válido % acumulado 

Válido Medio 250 85,0 85,0 85,0 

Alto 44 15,0 15,0 100,0 

Total 294 100,0 100,0  
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Tabla 8  

Nivel de satisfacción de clientes del Bcp, Agencia Real Plaza Huánuco, 2024 

Nota: Información recogida del empleo de los cuestionarios. 

Figura 7  

Nivel de satisfacción de clientes del Bcp, Agencia Real Plaza Huánuco, 2024 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Información recogida del empleo de los cuestionarios. 

Interpretación: Según la tabla 8 y figura 7 se logra evidenciar que el 

nivel de satisfacción del cliente del Bcp, Agencia Real Plaza Huánuco, 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 

satisfacción del cliente, lo que señala que en su mayoría los clientes se sienten 

satisfechos con los servicios que brinda la empresa. 

 

 

 

 

 
F % % válido % acumulado 

Válido Medio 186 63,3 63,3 63,3 

Alto 108 36,7 36,7 100,0 

Total 294 100,0 100,0  
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Tabla 9 

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

Nota: Información recogida del empleo de los cuestionarios. 

Figura 8 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Información recogida del empleo de los cuestionarios. 

 

Interpretación: De acuerdo con la tabla 9 y figura 8 se logra evidenciar 

que el nivel de calidad percibida del Bcp, Agencia Real Plaza Huánuco, 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 evalúan los 

productos y servicios que brinda la empresa. 

  

 

 F % % válido % acumulado 

Válido Medio 181 61,6 61,6 61,6 

Alto 113 38,4 38,4 100,0 

Total 294 100,0 100,0  
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Tabla 10 

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

Nota: Información recogida del empleo de los cuestionarios. 

Figura 9  

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Información recogida del empleo de los cuestionarios. 

 

Interpretación: Según la tabla 10 y figura 9 se logra evidenciar que el 

nivel de servicio del Bcp, Agencia Real Plaza Huánuco, 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 mayoría los clientes 

recomiendan los servicios que brinda el banco. 

 

 

 

 F % % válido % acumulado 

Válido 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  
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4.2. RESULTADOS INFERENCIALES 

PRUEBA DE NORMALIDAD 

Hi: Las variables imagen corporativa y captación de clientes no siguen 

una distribución normal.  

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

distribución normal.  

Para un adecuado proceso estadístico inferencial, se procedió a 

desarrollar la prueba de normalidad, que, al tener una muestra investigativa 

de 294 individuos y ser superior a los 50, se procedió con la prueba de 

Kolmogorov-Smirnov. 

Tabla 11  

Prueba de normalidad 

Nota: Datos obtenidos del procesamiento estadístico a través del SPSS en versión 29. 

De acuerdo con los resultados evidenciados en la tabla 11, se tomaron 

en cuenta los requisitos de las medidas no paramétricas. Se observó que las 

distribuciones de contraste arrojaron resultados con un nivel de significancia 

asintótica inferior a 0,05, por lo cual se acepta la hipótesis alterna, donde las 

variables imagen corporativa y captación de clientes no siguen una 

distribución normal. En consecuencia, se emplearon pruebas no paramétricas, 

como es el caso del Rho de Spearman. 

PRUEBA HIPÓTESIS GENERAL 

Hg: La imagen corporativa se relaciona significativamente con la 

captación de clientes del Banco de Crédito del Perú, Agencia Real Plaza 

Huánuco - 2024. 

Ho: La imagen corporativa no se relaciona significativamente con la 

captación de clientes del Banco de Crédito del Perú, Agencia Real Plaza 

Huánuco - 2024. 

 

 

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Imagen corporativa ,079 294 ,000 

Captación de clientes ,074 294 ,001 



45 
 

Tabla 12  

Correlación de la imagen corporativa y la captación de clientes 

 
Imagen 

Corporativa 
Captación de 

Clientes 

Rho de 
Spearman 

Imagen 
Corporativa 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,992** 

Sig. (bilateral) . ,000 
N 294 294 

Captación de 
Clientes 

Coeficiente de 
correlación 

,992** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 
N 294 294 

Nota: Datos obtenidos del procesamiento estadístico a través del SPSS en versión 29.  

Interpretación: 

Los resultados del análisis de correlación de Spearman muestran un 

coeficiente de Rho=0.992, lo que indica una relación positiva muy alta entre la 

imagen corporativa y la captación 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 

hipótesis nula y se acepta la hipótesis general. Esto confirma que la imagen 

corporativa se vincula significativamente con la captación de clientes en esta 

institución, en tal sentido a mayor nivel de imagen corporativa, aumenta la 

captación de clientes. 

PRUEBA DE HIPÓTESIS ESPECÍFICA 1 

HE1: La personalidad corporativa se relaciona significativamente con la 

captación de clientes del Banco de Crédito del Perú, Agencia Real Plaza 

Huánuco – 2024. 

Ho: La personalidad corporativa no se relaciona significativamente con 

la captación de clientes del Banco de Crédito del Perú, Agencia Real Plaza 

Huánuco – 2024. 

Tabla 13  

Correlación de la personalidad corporativa y la captación de clientes 

 
Personalidad 
Corporativa 

Captación de 
Clientes 

Rho de 
Spearman 

Personalidad 
Corporativa 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,979** 

Sig. (bilateral) . ,000 
N 294 294 

Captación de Clientes 

Coeficiente de 
correlación 

,979** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 
N 294 294 

Nota: Datos obtenidos del procesamiento estadístico a través del SPSS en versión 29.  
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Interpretación:  

Los resultados del análisis de correlación de Spearman muestran un 

coeficiente de Rho=0.979, lo que indica una relación positiva muy alta entre la 

personalidad corporativa y la captación 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 hipótesis nula y se acepta la hipótesis especifica 1. Esto confirma 

que la personalidad corporativa se vincula significativamente con la captación 

de clientes en esta institución, en tal sentido a mayor nivel de personalidad 

corporativa, aumenta la captación de clientes. 

PRUEBA DE HIPÓTESIS ESPECÍFICA 2 

HE2: La comunicación corporativa se relaciona significativamente con la 

captación de clientes del Banco de Crédito del Perú, Agencia Real Plaza 

Huánuco – 2024. 

Ho: La comunicación corporativa no se relaciona significativamente con 

la captación de clientes del Banco de Crédito del Perú, Agencia Real Plaza 

Huánuco – 2024. 

Tabla 14  

Correlación de la comunicación corporativa y la captación de clientes 

 
Comunicación 

Corporativa 
Captación de 

Clientes 

Rho de 
Spearman 

Comunicación 
Corporativa 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,985** 

Sig. (bilateral) . ,000 
N 294 294 

Captación de Clientes 

Coeficiente de 
correlación 

,985** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 
N 294 294 

Nota: Datos obtenidos del procesamiento estadístico a través del SPSS en versión 29.  

Interpretación:  

Los resultados del análisis de correlación de Spearman muestran un 

coeficiente de Rho=0.985, lo que indica una relación positiva muy alta entre la 

comunicación corporativa y la captación 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 hipótesis nula y se acepta la hipótesis especifica 2. Esto confirma 

que la comunicación corporativa se vincula significativamente con la captación 
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de clientes en esta institución, en tal sentido a mayor nivel de comunicación 

corporativa, aumenta la captación de clientes.  

PRUEBA DE HIPÓTESIS ESPECÍFICA 3 

HE3: La reputación corporativa se relaciona significativamente con la 

captación de clientes del Banco de Crédito del Perú, agencia Real Plaza 

Huánuco – 2024. 

Ho: La reputación corporativa no se relaciona significativamente con la 

captación de clientes del Banco de Crédito del Perú, agencia Real Plaza 

Huánuco – 2024. 

Tabla 15  

Correlación de la reputación corporativa y la captación de clientes 

 
Reputación 
Corporativa 

Captación de 
Clientes 

Rho de 
Spearman 

Reputación 
Corporativa 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,984** 

Sig. (bilateral) . ,000 
N 294 294 

Captación de Clientes 

Coeficiente de 
correlación 

,984** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 
N 294 294 

Nota: Datos obtenidos del procesamiento estadístico a través del SPSS en versión 29.  

Interpretación:  

Los resultados del análisis de correlación de Spearman muestran un 

coeficiente de Rho=0.984, lo que indica una relación positiva muy alta entre la 

reputación corporativa y la captación 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 hipótesis nula y se acepta la hipótesis especifica 3. Esto confirma 

que la reputación corporativa se asocia significativamente con la captación de 

clientes en esta institución, en tal sentido a mayor nivel de reputación 

corporativa, aumenta la captación de clientes. 

PRUEBA DE HIPÓTESIS ESPECÍFICA 4 

HE4: La identidad corporativa se relaciona significativamente con la 

captación de clientes del Banco de Crédito del Perú, agencia Real Plaza 

Huánuco - 2024. 



48 
 

Ho: La identidad corporativa no se relaciona significativamente con la 

captación de clientes del Banco de Crédito del Perú, agencia Real Plaza 

Huánuco - 2024. 

Tabla 16  

Correlación de la identidad corporativa y la captación de clientes 

 
Identidad 

Corporativa 
Captación de 

Clientes 

Rho de 
Spearman 

Identidad 
Corporativa 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,985** 

Sig. (bilateral) . ,000 
N 294 294 

Captación de 
Clientes 

Coeficiente de 
correlación 

,985** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 
N 294 294 

Nota: Datos obtenidos del procesamiento estadístico a través del SPSS en versión 29.  

Interpretación:  

Los resultados del análisis de correlación de Spearman muestran un 

coeficiente de Rho=0.985, lo que indica una relación positiva muy alta entre la 

identidad corporativa y la captación de clientes en el Bcp, agencia Real Plaza 

Huánuco - 2024. El valor de significancia (p=0.000) es menor a 0.05 por lo 

que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis especifica 4. Esto 

confirma que la identidad corporativa se asocia significativamente con la 

captación de clientes en esta institución, en tal sentido a mayor nivel de 

identidad corporativa, aumenta la captación de clientes. 

 

 

 

 

 

 

 

 



49 
 

CAPÍTULO V 

DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

En cuanto a la hipótesis general, se logró evidenciar que la imagen 

corporativa se relaciona significativamente con la captación de clientes del 

Bcp, agencia Real Plaza Huánuco – 2024, cuyo Rho de Spearman fue de 

0,992 indicando una correlación 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%, además de los hallazgos de la 

tabla y figura 6 donde evidencia que la captación 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 según la verificación de 

hipótesis indicaron un nivel de significación de 0,000, lo que confirma una 

relación entre las variables de estudio; asimismo, se alcanzó un Rho de 

Spearman de 0,698, lo que significa una correlación positiva sustancial. Se 

concluyó que, para establecer una imagen corporativa ejemplar para la 

entidad, es importante mostrarla a través de su personalidad corporativa, sus 

comunicaciones, su reputación y su identidad. Esto le ayudará a atraer 

clientes, lo que a su vez aumentará los beneficios y abrirá nuevos mercados 

para el negocio. 

En cuanto a la hipótesis especifica 1, se logró evidenciar que la 

personalidad corporativa se relaciona significativamente con la captación de 

clientes del Bcp, agencia Real Plaza Huánuco – 2024, cuyo Rho de Spearman 

fue de 0,979 indicando una correlación 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 Vásquez (2020) quienes 

afirman que el 51% de las personas piensa que el Banco de Nación tiene una 

calidad de servicio media, y el 51% piensa que la organización tiene una 

imagen medianamente buena. Además, existe una fuerte asociación entre las 

dimensiones de imagen institucional y calidad de servicio. En conclusión, se 
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estableció que la calidad del servicio está altamente correlacionada con la 

imagen institucional, evidenciado por una correlación Rho-Spearman de 0,226 

y un valor p de 0,000. 

En cuanto a la hipótesis especifica 2, se logró evidenciar que la 

comunicación corporativa se relaciona significativamente con la captación de 

clientes del Bcp, agencia Real Plaza Huánuco – 2024, cuyo Rho de Spearman 

fue de 0,985 indicando una correlación 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 comunicación 

corporativa se presenta en el nivel medio con el 90,5%. Dichos resultados se 

contrastan con las conclusiones de López y Shirbe (2020) quienes 

demuestran que la imagen de los organismos financieros influye en la 

satisfacción de los clientes, revelando que la imagen corporativa viene 

determinada principalmente por la cercanía, los servicios y productos, el 

servicio al cliente, los servicios en línea y la reputación, con una contribución 

menor de la equidad de precios y la responsabilidad social. Por lo que se 

concluye que la impresión del usuario sobre las dimensiones de la imagen 

corporativa ejerce un impacto débil pero considerable sobre la satisfacción 

con la entidad bancaria. 

En cuanto a la hipótesis especifica 3, se logró evidenciar que la 

reputación corporativa se asocia significativamente con la captación de 

clientes del Bcp, agencia Real Plaza Huánuco – 2024, cuyo Rho de Spearman 

fue de 0,984 indicando una correlación 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 reputación 

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 que transmiten armonía, mientras que el 41,6% afirma que evocan 

confianza y seguridad casi nunca o nunca. Además, el 43,3% considera que 

el personal es eficiente, mientras que el 42% percibe la atención del personal 

de la Caja como casi nunca o nunca personalizada. Por último, se concluye 

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

refleja una alta correlación positiva. 

En cuanto a la hipótesis especifica 4, se logró evidenciar que la identidad 

corporativa se relaciona significativamente con la captación de clientes del 

Bcp, agencia Real Plaza Huánuco – 2024, cuyo Rho de Spearman fue de 

0,985 indicando una correlación 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 señala 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 años posteriores, lo que ha mejorado la relación entre 

clientes y proveedores. En conclusión, se estableció que las alteraciones en 

la imagen corporativa afectan significativamente las preferencias que tienen 

los clientes al escoger una institución con la que se sientan identificados. 

Además, el servicio al cliente es crucial y el personal debe estar plenamente 

capacitado para asegurar una interacción pertinente con los clientes. Por otro 

lado, la tecnología y la infraestructura son igualmente vitales; deben funcionar 

conjuntamente para garantizar que los cambios representan los ideales de 

estas empresas. Por último, dos de los criterios más 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 relación cliente-

proveedor, estableciendo niveles de confianza sólidos e indispensables. 
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CONCLUSIONES 

1. Se determinó que la imagen corporativa se asocia significativamente con 

la captación de clientes del Bcp, agencia Real Plaza Huánuco – 2024; 

cuyo Rho de Spearman = 0,992 y un nivel de significancia menor a 0,05; 

lo cual evidencia una correlación positiva considerable. Por lo tanto, a 

mayor nivel de imagen corporativa, aumenta la captación de clientes. 

Asimismo, se evidenció que el nivel de imagen corporativa de la entidad 

presento un nivel medio en un 98%, lo que indica que los usuarios tienen 

una visión promedio de la organización, de igual manera respecto a la 

captación de clientes por parte de la entidad, el 85% señala 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 

conexión duradera. 

2. Se identificó que la personalidad corporativa se relaciona 

significativamente con la captación de clientes del Banco de Crédito del 

Perú, agencia Real Plaza Huánuco – 2024; cuyo Rho de Spearman = 

0,979 y un nivel de significancia menor a 0,05; lo cual evidencia una 

correlación positiva considerable. Por lo tanto, a mayor nivel de 

personalidad corporativa, aumenta la captación de clientes. Asimismo, 

se observó que el 86,1% de los clientes percibe la personalidad 

corporativa de la entidad en un nivel medio, lo que indica que aún no 

logran identificarse plenamente con la imagen de la empresa. De manera 

similar, la captación de clientes obtuvo un nivel medio en un 85%. 

3. Se concluyó que la comunicación corporativa se relaciona 

significativamente con la captación de clientes del Banco de Crédito del 

Perú, agencia Real Plaza Huánuco – 2024; cuyo Rho de Spearman = 

0,985 y un nivel de significancia menor a 0,05; lo cual evidencia una 

correlación positiva considerable. Por lo expuesto, a mayor nivel de 

comunicación corporativa, aumenta la captación de clientes. Asimismo, 

se observó que el 90,5% de los clientes percibe la comunicación 

corporativa de la entidad en un nivel medio, lo que resalta que la 

empresa aún debe tener mayor eficiencia en la comunicación con sus 
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clientes. De manera similar, la captación de clientes obtuvo un nivel 

medio en un 85%. 

4. Se determinó que la reputación corporativa se relaciona 

significativamente con la captación de clientes del Banco de Crédito del 

Perú, agencia Real Plaza Huánuco – 2024; cuyo Rho de Spearman = 

0,984 y un nivel de significancia menor a 0,05; lo cual evidencia una 

correlación positiva considerable. Por lo tanto, a mayor nivel de 

reputación corporativa, aumenta la captación de clientes. Asimismo, se 

observó que el 84% de los clientes percibe la reputación 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 captación de clientes obtuvo un nivel medio en un 85%. 

5. Se analizó que la identidad corporativa se relaciona significativamente 

con la captación de clientes del Banco de Crédito del Perú, agencia Real 

Plaza Huánuco – 2024; cuyo Rho de Spearman = 0,985 y un nivel de 

significancia menor a 0,05; lo cual evidencia una correlación positiva 

considerable. Por lo expuesto, a mayor nivel de identidad corporativa, 

aumenta la captación de clientes. Asimismo, se observó que el 60,5% 

de los clientes percibe la identidad corporativa de la entidad en un nivel 

medio, lo que sugiere áreas de mejora para reforzar la conexión entre 

los usuarios y la entidad. De manera similar, la captación de clientes 

obtuvo un nivel medio en un 85%. 
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RECOMENDACIONES 

1. Se recomienda al Gerente del Bcp, agencia Real Plaza Huánuco, invertir 

en estrategias de marketing que refuercen su imagen corporativa, como 

campañas que resalten sus valores y su compromiso con la satisfacción 

del cliente. Esto podría incluir testimonios de clientes, publicidad 

enfocada en su impacto positivo en la comunidad y mejoras en el diseño 

de la sucursal que fortalezcan su presencia de marca. 

2. Se recomienda que el banco refuerce aspectos de su personalidad 

corporativa, como la cercanía y la transparencia, en todas sus 

interacciones con los clientes. Esto podría lograrse mediante programas 

de capacitación que fortalezcan las habilidades de servicio al cliente y 

estrategias de comunicación que hagan evidente su compromiso con la 

ética y la responsabilidad social. 

3. Se recomienda que se mantenga una comunicación transparente, 

consistente y alineada con sus valores. Se sugiere implementar canales 

de retroalimentación para los clientes y una comunicación proactiva en 

redes sociales y otras plataformas digitales para responder rápidamente 

a dudas y brindar información clara sobre sus productos y servicios. 

4. Se recomienda fomentar la confianza de sus clientes mediante la 

implementación de políticas de responsabilidad social, transparencia en 

los procesos financieros y un servicio de atención al cliente de alta 

calidad. Realizar campañas de concientización sobre sus políticas de 

protección de datos y seguridad financiera también podría fortalecer su 

reputación. 

5. Se recomienda trabajar en afianzar su identidad corporativa 

asegurándose de que todos los elementos visuales y comunicativos 

estén alineados con su misión y valores. Esto incluye desde el diseño de 

su logo hasta la decoración de sus sucursales y los uniformes de los 

empleados, de forma que los clientes asocien cada punto de contacto 

con una identidad sólida y coherente. 
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ANEXO 1 

MATRIZ DE CONSISTENCIA 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES METODOLOGÍA 

Problema general 
¿Cómo se relaciona la imagen 
corporativa con la captación de 
clientes del Banco de Crédito del 
Perú, Agencia Real Plaza 
Huánuco - 2024? 
 
Problemas específicos 
¿Cómo se relaciona la 
personalidad corporativa con la 
captación de clientes del Banco 
de Crédito del Perú, Agencia 
Real Plaza Huánuco - 2024? 
¿Cómo se relaciona la 
comunicación corporativa con la 
captación de clientes del Banco 
de Crédito del Perú, Agencia 
Real Plaza Huánuco - 2024? 
¿Cómo se relaciona la 
reputación corporativa con la 
captación de clientes del Banco 
de Crédito del Perú, Agencia 
Real Plaza Huánuco - 2024? 
¿Cómo se relaciona la identidad 
corporativa con la captación de 
clientes del Banco de Crédito del 
Perú, Agencia Real Plaza 
Huánuco - 2024? 

Problema general 
Determinar la relación entre la 
imagen corporativa con la captación 
de clientes del Banco de Crédito del 
Perú, Agencia Real Plaza Huánuco 
- 2024. 
 
Problemas específicos 
Determinar la relación entre la 
personalidad corporativa con la 
captación de clientes del Banco de 
Crédito del Perú, Agencia Real 
Plaza Huánuco – 2024. 
Identificar la relación entre la 
comunicación corporativa con la 
captación de clientes del Banco de 
Crédito del Perú, Agencia Real 
Plaza Huánuco – 2024. 
Establecer la relación entre la 
reputación corporativa con la 
captación de clientes del Banco de 
Crédito del Perú, Agencia Real 
Plaza Huánuco – 2024. 
Determinar la relación entre la 
identidad corporativa con la 
captación de clientes del Banco de 
Crédito del Perú, Agencia Real 
Plaza Huánuco - 2024. 
 

Hipótesis General 
La imagen corporativa se 
relaciona significativamente con la 
captación de clientes del Banco 
de Crédito del Perú, Agencia Real 
Plaza Huánuco - 2024. 
 
Hipótesis Específicas 
La personalidad corporativa se 
relaciona significativamente con la 
captación de clientes del Banco de 
Crédito del Perú, Agencia Real 
Plaza Huánuco – 2024. 
La comunicación corporativa se 
relaciona significativamente con la 
captación de clientes del Banco de 
Crédito del Perú, Agencia Real 
Plaza Huánuco – 2024. 
La reputación corporativa se 
relaciona significativamente con la 
captación de clientes del Banco de 
Crédito del Perú, Agencia Real 
Plaza Huánuco – 2024. 
La identidad corporativa se 
relaciona significativamente con la 
captación de clientes del Banco de 
Crédito del Perú, Agencia Real 
Plaza Huánuco - 2024. 
 

 
Variable 
independiente:  
Imagen Corporativa 
 
Dimensiones 
- Personalidad 

corporativa 
- Comunicación 

corporativa 
- Reputación 

corporativa 
- Identidad corporativa 

 
Variable 
dependiente:  
Captación de Clientes 

 
Dimensiones 
- Satisfacción del 

cliente 
- Calidad percibida 
- Servicio 

Tipo: Aplicada 
 
Enfoque: 
Cuantitativo 

 
Alcance: 
Descriptivo- 
Correlacional 

 
Diseño: 

 
Población: 
Conformada por 
1225 clientes. 
 
Muestra: 
Muestra 
probabilística de 
294 clientes. 
 
Técnica: 
Encuesta 
 
Instrumento: 
Cuestionario 
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ANEXO 2 

INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

Cuestionario de Imagen Corporativa y Captación de Clientes 

El presente instrumento forma parte de una investigación con el objetivo de 

determinar la relación entre la imagen corporativa con la captación de clientes 

del Banco de Crédito del Perú, Agencia Real Plaza Huánuco - 2024. 

 

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

objetiva y veraz a los ítems que se detalla a continuación 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 reputación de la empresa antes de adquirir 
un servicio con ellos. 

     

2 Considera que eligió factores claves, como la imagen de 
la empresa antes de adquirir un servicio con ellos.  

     

3 Considera que el BCP Agencia Real plaza Huánuco 
cuenta con buenas cualidades para ser reconocido. 

     

4 Considera que el BCP Agencia Real plaza Huánuco se 
diferencia de otras entidades afines. 

     

Comunicación Corporativa 1 2 3 4 5 

5 
Considera que el BCP Agencia Real plaza Huánuco ha 
mantenido cierta integridad, honestidad y trasparencia. 

     

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

     

7 
Considera que recibe frecuentemente información 
importante de la empresa. 

     

8 
Considera que el BCP Agencia Real plaza Huánuco 
mide con regularidad la satisfacción del cliente. 

     

Reputación Corporativa      

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

     

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

     

11 
Considera que la percepción del BCP Agencia Real 
plaza Huánuco es positiva con la calidad del servicio. 

     

12 
Considera que una positiva imagen corporativa es una 
cualidad esencial al momento de la adquisición del 
servicio. 

     

Identidad Corporativa 1 2 3 4 5 

13 
Considera que se ha desarrollado alguna frase que 
acompañe a la marca BCP. 
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14 
Considera que el slogan del BCP es reconocido a 
primera vista. 

     

15 
Considero haber escuchado hablar positivamente del 
BCP Agencia Real plaza Huánuco. 

     

16 
Considera la posibilidad de volver a adquirir los servicios 
que brinda el BCP Agencia Real plaza Huánuco. 

     

Captación de Clientes 

N° ITEMS VALORES 

Satisfacción del Cliente 1 2 3 4 5 

1 
Considera estar satisfecho con los beneficios que le 
ofrece al adquirir los servicios del BCP, Agencia Real 
plaza Huánuco.  

     

2 
Considera que los colabores del BCP, Agencia Real 
plaza Huánuco le brindan un buen trato.  

     

3 

Considera que, al tener algún inconveniente en la 
adquisición de algún servicio, el personal del BCP 
Agencia Real plaza Huánuco actúa de manera oportuna 
para solucionarlo. 

     

4 
Considera que su experiencia con el servicio fue 
satisfactoria y superó sus expectativas. 

     

Calidad Percibida 1 2 3 4 5 

5 
Considera que la marca BCP es mejor, en comparación 
con las demás.  

     

6 
Considera la posibilidad de recomendar el servicio que 
se brinda en el BCP, Agencia Real plaza Huánuco.  

     

7 
Considera que, cuándo adquiere el servicio en el BCP 
Agencia Real plaza Huánuco, lo haces porque le inspira 
seguridad. 

     

8 
Considera que la relación que posee con la entidad BCP 
es duradera. 

     

Servicio 1 2 3 4 5 

9 
Considera que los servicios que adquiere en el BCP, 
Agencia Real plaza Huánuco cubren sus expectativas.  

     

10 
Considera que, el servicio está libre de factores 
negativos (ausentismo, demoras, mal trato, etc.) 

     

11 
Considera que un cliente satisfecho traerá potenciales 
clientes. 

     

12 
Considera que el personal del BCP Agencia Real plaza 
Huánuco está capacitado para el servicio que brinda. 
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ANEXO 3 

AUTORIZACIÓN PARA REALIZAR EL ESTUDIO 

 


