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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como propdsito evaluar los resultados de la
implementacion de la estrategia de desarrollo de mercado: Agente BCP, implementado
por el Banco de Crédito del Pert en la ciudad de Trujillo — Cercado. Se ha utilizado
como muestra de investigacion clientes y no clientes del BCP, conformada por 7200,
que realizan sus operaciones a través de los diversos canales alternativos, obteniendo
una muestra de 384 clientes, el disefio de contrastaciones de una sola casilla
perteneciente a los estudios descriptivos pre experimental. La metodologia utilizada fue
una encuesta de 18 preguntas dirigida a los clientes y no clientes del banco, para
verificar si tenian conocimiento de los canales de atencion de los bancos. Los resultados
de la investigacion han permitido identificar la participacion de mercado del Agente
BCP, existiendo un alto porcentaje representando el 36% en la ciudad de Trujillo, asi
mismo se ha llegado a determinar que existe un alto nivel de posicionamiento, ya que en
el mercado de agentes bancarios es el 64%, también se pudo identificar como
principales ventajas y desventajas, los mas resaltantes el ahorro de tiempo, la cercania,
la rapidez en la atencion, sin embargo, en algunos casos se manifiesta falta de dinero
como la principal desventaja, ademas de ello también se pudo ver las operaciones mas
frecuentes, los retiros, pagos de servicios, depositos y transferencias. Finalmente se
concluye que se debe de realizar un estudio para evaluar el nivel de posicionamiento y

fidelizacion que tienen los clientes con respecto al Agente BCP.

Palabras Claves: Estrategia y desarrollo de mercado
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ABSTRACT

The purpose of this research was to evaluate the results of the implementation of the
market development strategy: Agent BCP, implemented by the Bank of Credit of Peru
in the city of Trujillo - Fenced. It has been used as a research sample of clients and non-
clients of BCP, made up of 7200, who carry out their operations through the various
alternative channels, obtaining a sample of 384 clients, the design of single-box
contrasts pertaining to descriptive studies pre experimental. The methodology used was
an 18-question survey aimed at the bank's clients and non-clients, to verify if they had
knowledge of the channels of attention of the banks. The results of the investigation
have allowed to identify the market share of Agent BCP, with a high percentage
representing 36% in the city of Trujillo, and it has been determined that there is a high
level of positioning, since in the market of banking agents is 64%, could also be
identified as main advantages and disadvantages, the most outstanding time saving,
closeness, speed of care, however, in some cases manifests lack of money as the main
disadvantage , in addition to this it was also possible to see the most frequent
operations, withdrawals, payments of services, deposits and transfers. Finally it is
concluded that a study must be carried out to evaluate the level of positioning and
loyalty that the clients have with respect to the BCP Agent.

Keywords: Strategy and market development
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CAPITULO |
INTRODUCCION



1. Planteamiento del problema:

1.1 Realidad problematica:

En el Peru existen alrededor de 11 instituciones financieras bancarias, las cuales
tienen en conjunto mas de 1047 agencias y/o sucursales. Sin embargo, solamente
una fraccion pequefia de la poblacién accede al sistema financiero bancario. Es
importante destacar que del sistema financiero global en el Peru cerca del 61%
de la liquidez corresponde a los bancos, los seguros son cercanos al 27% y el
resto corresponde a las instituciones de micro finanzas, (cuya orientacion esta
dedicada a los sectores menos favorecidos con el crédito de la banca mdltiple).
En cuanto a los depositos se puede afirmar que existe un mayor volumen por dos
razones fundamentales, la primera por la mejora de las condiciones econdmicas
actualmente consolidadas y por otra parte una mayor disposicion de parte de los
agentes econdmicos a usar el sistema financiero bancario.

El Sistema Financiero en si cumple una serie de funciones que podriamos reducir

en:

Garantizar la relacion entre oferentes y demandantes de excedentes y

déficit de liquidez, respectivamente.

» Garantizar el funcionamiento del sistema de pagos.

» Proporcionar servicios financieros para el soporte de las operaciones de
produccién y w comercio.

» Establecer apropiadamente las cuotas de riesgo — rendimiento de los

participantes del mercado financiero a partir de los instrumentos

derivados.

En el caso del sistema bancario mdltiple en el Per(, cumple con la mayor parte
de las caracteristicas sefialadas. Y ciertamente muchos productos financieros que
actualmente se ofrecen no solamente se orientan a interceder entre superavitarios
y deficitarios de liquidez (que es la funcion y core de un banco comercial), sino
que hoy en dia gracias al soporte de la tecnologia han convertido al banco en una

plataforma que garantiza eficientemente el funcionamiento del sistema de pagos.



En ese sentido, hay instrumentos como la tarjeta de crédito, ampliamente
extendida, que proporciona liquidez en una economia que estuvo durante muchos
afios preocupada por la escasez en el consumo, y que hoy, gracias a las
condiciones econdmicas favorables, requiere de mayor liquidez para sus

operaciones.

Otro instrumento importante es la tarjeta de débito, que ha reemplazado a la
habitual libreta de ahorros durante los afios 60 en adelante y que ha adquirido la
denominacion (junto con el producto anterior) de “dinero plastico”. Este uso
extendido del plastico en las transacciones econdmicas ha hecho que la diferencia
entre algunos agregados econdmicos (como por ejemplo el denominado
Circulante y el M1 que incluye a los depoésitos a la vista) sea cada vez menos

clara y definida.

Asi, algunos bancos han planteado su estrategia en forma diferente. Tal es el caso
del Banco Continental que para abrir nuevos mercados ha adquirido una
plataforma completa de financiamiento en el caso del microcrédito, otros en
cambio como el Banco Interbank han orientado su estrategia en la asociacion del
concepto de “banco” con el de “tienda financiera”, en ese sentido, es coherente
que se encuentre a este banco en los supermercados, y que sus propias agencias

parezcan tiendas, con una imagen alejada de la tradicional agencia bancaria.

El caso del Banco de Crédito es diferente, porque su principal soporte ha sido los
sistemas de informacion, las transacciones y la confiabilidad de sus operaciones.
Ha llegado por ello a ofrecer productos tales como los Agentes BCP, los cuales
constituyen una plataforma alternativa de intermediacion financiera. La
importancia de esta estrategia es que consolida ain mas, desde la perspectiva del
marketing, la imagen del banco como una institucibn que se acerca a la
poblacion; y desde la perspectiva financiera como una institucion que hace mas

profundo el rol del sistema bancario como garante del sistema de pagos.

En ese sentido se observa que existe un potencial de Agentes BCP en cuanto al

tratamiento de actividades financieras en segmentos focalizados del mercado.



La aparicion de nuevas plataformas de acceso a los productos financieros, como
la incursion de los Agentes BCP, también permitira que haya un mayor acceso a
los beneficios de la bancarizacion por una parte y la formalidad por otra parte.
La apertura de cuentas corrientes, pago de servicios, retiro de efectivo, etc. son
productos indispensables que no estan al alcance de muchas personas y/o que

tienen barreras de entrada considerables, lo cual los aleja del sistema.

Los Agentes BCP en particular, emplean al igual que otros bancos el Sistema
Corresponsalia Bancaria. Son sistemas informaticos que ayudan en las tareas de
gestion de un negocio de ventas al publico mediante un interface accesible para
los vendedores, emplean una maquina que permite la creacion e impresion del
ticket de wventa mediante las referencias de productos, realizan diversas
operaciones durante todo el proceso de venta como cambios en el stock. También
generan diversos reportes que ayudan en la gestion del negocio. Los POS, como
se conoce a esta maquina se componen de una parte hardware (dispositivos
fisicos) y otro software (sistema operativo y programa de gestion).

De la mano de los avances tecnoldgicos en las comunicaciones y el transporte, la
globalizacion de la economia y los procesos de integracion economica
aparejados, conllevan cambios en la estandarizacién de los productos y en los
gustos de los consumidores y redefinen, de esta forma, el marco en el cual las
empresas planifican e implementan sus estrategias. Y aun mas, ante una
economia globalizada, donde cada wvez existe una mayor competencia
internacional, es imprescindible esta redefinicion para poder competir a nivel
internacional. Asi, las empresas afrontan la necesidad de redefinir sus ambitos de
actuacion y adaptarse al incremento de la competencia en los mercados en los

que ofrecen sus productos y servicios.

En este contexto, el incremento de la competencia a nivel global tiene como
consecuencia directa el constante aumento en el nimero de empresas que buscan
oportunidades en los mercados. Las empresas desarrollan estrategia para
mantener su posicidn de mercado, sobrevivir y crecer (Leonidou, 2002). En

definitiva una estrategia empresarial, entendida como el desarrollo de un



conjunto de actividades u operaciones tendientes a establecer vinculos con cierto
grado de estabilidad con los mercados. (Root, 1994 & Rialp, 1999)

Considerando que la estrategia segun es Johnson y Scholes (2001), es la direccion
y el alcance de una organizacion a largo plazo, y permite conseguir ventajas para
la organizacion a través de su configuracion de recursos en un entorno cambiante,
para hacer frente a las necesidades de los mercados Yy satisfacer las expectativas
de los stakeholders. El Banco de Crédito del Perd con el proposito de frenar la
competencia y ajustarse a las exigencias del mercado de la Ciudad de Trujillo, en
el afio 2008 implementa una estrategia de penetracion de mercado a través de la
puesta en marcha de un canal de cajeros corresponsales del Banco de Crédito
ubicado en bodegas, farmacias, minimarkets y otros lugares a los cuales se les
denomina Agente BCP, donde los clientes del banco podrén realizar operaciones

de la manera méas practica y facil, entre las cuales tenemos :

e Retiro de cuentas de ahorros

e Pago de tarjetas de crédito

e Consulta de saldos y movimientos.

e Depositos.

e Transferencias.

e Disposicidn de efectivo de tarjetas de crédito

e Pago de servicios.

e Pago de instituciones, colegios, universidades Yy seguros.

e Recargas de celular y mas.

Los agentes BCP son instituciones asociadas al banco los cuales se encuentran
ubicados en bodegas, farmacias, ferreterias, grifos y otros establecimientos
comerciales con el objetivo de realizar operaciones bancarias. EI monto maximo
por operacion es de S/. 500 (Para Remesas S/. 800), las operaciones estan sujetas
a la disponibilidad de caja de cada local y el horario de atencién depende del

establecimiento. Solo se reciben y entregan soles.



Un agente es una persona fisica o juridica a la que se le han dado poderes para
actuar en nombre del banco en determinadas funciones. Si retnes los requisitos
y estas formalizado, tu empresa entraria a formar parte de la red de colaboradores
de una firma solida y solvente. Sin embargo, un agente debe tener la capacidad
de asesorar en todo momento a los clientes.

En la actualidad el canal agente BCP representa una excelente oportunidad para
crecer en este modelo, dado que los clientes buscan atender todas sus necesidades
en un solo sitio, ahorrando asi el costo y tiempo de traslado, esta estrategia ha
permitido  capilaridad,  bancarizacion, incremento  de  transacciones,
descongestion de oficinas y predecir desarrollo de nuevas oficinas en el ambito
de la ciudad de Trujillo.

Los competidores del Banco de Crédito han igualado la estrategia utilizada por
el banco y también han aperturado este mismo servicio y los més conocidos
Agente Scotiabank, Continental Agente, Agente Interbank y el Agente de la Caja
Municipal de Trujillo, en el mismo mercado de la ciudad de Trujillo.

Es por ello que emprendemos la presente investigacion con el propésito de
evaluar y conocer por primera vez, en detalle, las implicancias que ha tenido la
puesta en marcha de esta estrategia desde el punto de vista del mercado,
posicionamiento y nivel de satisfaccion de sus usuarios en el ambito del cercado

de la ciudad de Trujillo.

2. Enunciado del problema:

¢Cudl es la evaluacion de los resultados de la implementacion de la estrategia: Agente
BCP del Banco de Crédito del Pert en la Ciudad de Trujillo — Cercado 2016?

3. Antecedentes del Problema

3.1

Internacionales
Beck, & Martinez (2005), en su investigacion “Los agentes bancarios:

Experiencia internacional, recomendaciones de organismos internacionales



y perspectiva nacional” - Guatemala, resalta que los agentes bancarios
conforman una alianza entre las entidades bancarias y no bancarias.
Normalmente se trata de empresas de distribucion de todo tipo de
productos, tales como farmacias, oficinas postales, comercios y otros,
los cuales se convierten en una opcion ideal para convertirse en redes
de distribucién de servicios financieros a disposicion de las entidades
bancarias. Estas alianzas determinan en cada caso, el tipo de servicios,
las comisiones y los riesgos compartidos e individuales que cada
entidad asume. Paises como Brasil, Panama, Guatemala y Argentina
presentan una mejor practica en la promocion de redes de distribucion
de servicios financieros en esta modalidad de agentes bancarios,
registrando en el afio 2004 indices de 14.59%, 12.87%, 10.12% y
10.01% respectivamente, por cada 100.000 habitantes, representando
la densidad mas elevada de toda América Latina. Sin embargo en el
Perd contamos con una red de distribucion de 4.17% por cada 100,000
habitantes. El afio 2004, en Brasil, las 74 instituciones financieras (57
bancos y 17 compafias financieras) tenian méas de 38,000 agentes
bancarios distribuidos en todo el pais. Se estima que para el afio 2010,
el 100% de los municipios de Brasil tendran cobertura para estas redes
de distribucion de servicios financieros. Esta cobertura incluye todas
las zonas marginales de bajos ingresos y los municipios rurales
alejados de las vias principales de comunicacion, por lo que se trata de
una buena préctica para la inclusion financiera. Sin embargo, parte del
éxito del modelo no se debe solo a la iniciativa bancaria, al marco
regulatorio o a los beneficios obtenidos por los bancos al penetrar
nuevos mercados y alcanzar nichos de mercado que otros se creian
inatendibles. Sino que también encuentra asidero por la disposicion de
los comercios a establecer acuerdos de corresponsalia bancaria con
entidades financieras. Los beneficios que este sistema ofrece a sus
propios negocios, como es el incremento de su clientela, lo que se
refleja en un aumento de sus ingresos, experimentando de esta forma

una diferenciacion respecto de sus competidores gracias al incremento
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de los servicios ofrecidos y el buen nombre que representa ser aliado
estratégico de una entidad bancaria. Esta diferenciacion permite
intensificar la relacion con su clientela y, por tanto, aumentar la lealtad
y retencidén de sus clientes, generando al mismo tiempo nuevas fuentes
de ingreso.
Finalmente, es importante tomar en cuenta que dicho modelo también
es valioso para las entidades bancarias, pues obtienen un doble
beneficio: Primero, porque este sistema permite utilizar a la red de
agentes bancarios como canal de penetracion de mercados rentables y
eficientes y que, por otros medios, no serian alcanzables. Segundo, por
el beneficio de la descongestion alrededor de las agencias bancarias.
Estamos de acuerdo con Beck y Martinez ya que gracias a la alianza que tienen
los establecimientos comerciales con las entidades bancarias les benefician
considerablemente a sus empresas ya que genera incremento de su clientela
reflejando un aumento de ingresos, y diferenciandose con la competencia por
el incremento de los servicios ofrecidos intensificando su relacion con la
clientela, al mismo tiempo a la entidad bancaria le beneficia por la
descongestion de clientes para hacer las actividades con mayor rapidez, al

mismo tiempo de penetrar nuevos mercados que antes les eran inatendibles.

Orozco (2008). En su investigacion: Canales alternativos de acceso a

servicios financieros en Brasil, sefiala que:
En menos de 7 afios se abrieron en Brasil mas de 95 mil agentes
bancarios que proveen servicios financieros a 1,600 municipios que
antes carecian de ellos. Se ha estimado que el costo de abrir una
sucursal tradicional es aproximadamente de un millon de pesos, si
consideramos que en el pais existen 18 mil localidades con una
poblacién de entre 500 y 15000 habitantes, se requeriria una inversion
de $18,000 millones para dotar a cada una de ellas de una sucursal. En
Brasil, el costo de instalar una corresponsalia no es mayor al 1% del
correspondiente a una sucursal. Por lo que puede concluirse que, para

que cada una de estas localidades pueda contar con un corresponsal, se



requeriria solo de $180 millones. ElI 70% de los municipios del pais
carecen de una sucursal, justo unos 1,600. La regulacion de este tipo
de oficinas debe ser suficientemente flexible para evitar sobrecargar su
estructura de costos y que las vuelva inviables, a la vez de mantener
condiciones minimas de seguridad y de prevencién de actividades
como el lavado de dinero. Igualmente, su actividad debe
complementarse y estar soportada por tecnologias de informacion y
comunicacién que los auxilien en la provision de los servicios y les
faciliten el registro, seguimiento, elaboracién de reportes regulatorios
y estadisticos de todas las transacciones financieras y comerciales, y
en especial garanticen la seguridad, certeza y confidencialidad de las

transacciones.

Tomamos en cuenta la investigacion de Orozco ya que sefiala que en Brasil,

en menos de 7 afios se abrieron mas de 95 mil agentes bancarios para proveer

servicios financieros a los municipios que carecian de ellos, se pudo concluir

que los beneficios de nos brinda tener un servicio bancario es el de evitar la

sobrecarga de la estructura de costos, manteniendo condiciones de seguridad

al mismo tiempo la prevencion de lavado de activos. Del mismo modo

implementarse de tecnologias de informacién para garantizar la seguridad y

confidencialidad de las transacciones.

Montdfar (2011), en su investigacion: Agentes Bancarios y su aportacion en

la Inclusion Financiera para Guatemala, concluye que:

Los agentes bancarios representan una solucion viable y poco onerosa
para promover el acceso a servicios financieros. Establecer y mantener
agencias para atender dichos servicios para la poblacion mas alejada
de las areas urbanas o de bajos ingresos, representaria para los bancos
incurrir en costos elevados. Sin embargo, con la apertura de los
referidos agentes, se ha realizado una minima inversion en un entorno
en donde se realizan gran cantidad de operaciones de poco valor
conformando redes mas flexibles y de rapida expansion en los propios
establecimientos  minoristas.  Podemos citar las tiendas de

conveniencia,  ferreterias,  farmacias,  restaurantes,  gasolineras,
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supermercados, entre otros, en donde los clientes puedan depositar 0
retirar comodamente fondos de sus cuentas para diversas
transacciones. Estos canales han tenido una aceptacion considerable en
la poblacién, a finales del afio 2011. Las entidades bancarias han
reportado la apertura de tres mil ciento noventa y cuatro puntos de
servicios, lo que se ha agregado a la inauguracion de nuevas agencias
bancarias en ese mismo afio. Si se compara entre los puntos de
servicios reportados al 2010, se refleja un incremento del 112%, para
el afio 2011, aspecto muy relevante para el tema de inclusion financiera
en Guatemala. La utilizacion de agentes bancarios en Guatemala ha
sido muy positiva y ha permitido que buena parte de la poblacién que
normalmente no tiene acceso a los servicios financieros, se acerque al
mismo, lo cual hace inferir que en un futuro cercano se incremente el
numero de usuarios y el monto de las operaciones. En sintesis, se puede
decir que la cantidad de operaciones en la recepcion de depdsitos es de
427,926 transacciones y en 239,580 transacciones en retiros de cuentas
de depdsitos. Esto refleja que la utilizacién de agentes bancarios en
Guatemala ha sido muy exitosa.
En la investigacion de Montufar pudimos rescatar que los agentes bancarios
representan una solucién viable y poco onerosa para promover acceso a
servicios financieros, realizando una minima inversion en un entorno en
donde se realizan una cantidad de operaciones, conformando redes mas
flexibles en los establecimientos minoristas, donde los clientes puedan
depositar o retirar comodamente fondos de sus cuentas para diversas

transacciones.

Segun Bauer (2012), en un estudio titulado “Cajeros automdaticos impulso a

la inclusion financiera y a la eficiencia operativa del sector”, en México,
realiza un andlisis de los agentes bancarios donde presentd sus
beneficios y debilidades. Un aspecto resaltante de esta investigacion,
es que se refleja la fortaleza de éstos agentes en cuanto cuentan con

alta cobertura, tecnologia mévil y pago en linea queda identificada la
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3.2

debilidad del modelo, en el hecho de que muchos de éstos agentes
bancarios tienen costos elevados de implementacion, presentan riesgos
en el alto manejo de efectivo y falta de seguridad.
En el estudio de Bauer pudimos rescatar que la fortaleza de los agentes
bancarios es que cuentan con una alta cobertura, tecnologia movil y pago en

linea.

De Saavedra (2008), en su tesis de pregrado, titulada “Disefio de estrategias

de mercadeo para la unidad de kioscos interactivos de la empresa virtual

Technologies Ltda. en Bogotd, Colombia”. Politécnico Gran colombiano.

Concluyeron que:
Virtual Technologies; tiene oportunidades y retos para enfrentarse al
mercado y uno de los segmentos es el sector educativo; las empresas
del estado y los centros comerciales y las grandes empresas. Pero es
importante tener estrategias de comunicacion para llegar a posicionar
el impacto y las bondades que tienen los kioscos para la comunidad en
general y cambiar de cultura frente a la imagen y concepto de esta
tecnologia de comunicacion. EI mercado potencial de la compariia es
amplio, como son las empresas del estado, centro comerciales,
empresas de salud, empresas comerciales; que se encuentra aun sin
atender por parte de la compafiia y mercados como Venezuela y
Ecuador inicialmente. Este es un segmento amplio para aprovechar las
oportunidades y necesidades de los diferentes clientes de las empresas
publicas y privadas, del orden nacional e internacional.

En la tesis de Saavedra nos dice que para poder enfrentarse al mercado es

importante tener estrategias de comunicacion para llegar a posicionar el

impacto y las bondades que tienen las empresas para la comunidad en general.
Nacionales

Caycay S. y Huanca J. (2014), en su tesis de pregrado, titulada ‘“Diferencias

en la gestion de los agentes bancarios del banco de Crédito e Interbank
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3.3

Chiclayo, durante el periodo julio-noviembre 2012”. Universidad Catdlica
Santo Toribio de Mogrovejo. Chiclayo. Concluyeron:
Para proponer un andlisis de las diferencias en la gestion de ambos
agentes bancarios, primero se analizd la oferta de los agentes, luego se
utilizé encuestas como instrumento de medicidn para cada agente
bancario BCP e Interbank y entrevistas a los representantes.
Posteriormente se analizd la demanda de los agentes bancarios para lo
cual se aplico encuestas a los usuarios. Por Ultimo, analizamos las
igualdades y diferencias entre ambos agentes bancarios. Aplicando,
analizando y discutiendo la informacion recaudada se pudo llegar a la
conclusion que la oferta de los dos agentes bancarios en estudio es
eficiente, y la demanda considera estos canales de distribucion
financiera como una buena alternativa mas para poder realizar
operaciones de manera mas rapida. A partir de todos los resultados
obtenidos, rescatando las diferencias de ambos agentes bancarios (BCP
e Interbank), donde, los agentes bancarios BCP son mas eficientes que
los agentes Interbank. Finalmente se  concluyen  algunas
recomendaciones para que pueda mejorar un agente bancario y puedan
lograr eficiencia en el tiempo.
En la tesis de pregrado de Caycay S. y Huanca J. estamos de acuerdo de que
se debe proponer un andlisis de las diferencias en la gestion de ambos agentes
bancarios en este caso BCP e Interbank, ya que luego de analizar la demanda
de ambos agentes a través de encuestas a los usuarios, luego de aplicar,
analizar y discutir la informacion recaudada se llegd a la conclusion de que
ambos agentes son una buena alternativa para realizar sus operaciones,

estando por encima el Agente BCP siguiéndole el Interbank.

Locales
Arce K. (2013), en su tesis de pregrado, titulada “Plan de comunicacion que
permita lograr mayor cobertura de los canales de comunicacion del BCP,

Trujillo - 2013 ”. Universidad Nacional de Trujillo. Trujillo. Concluyeron:
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Los clientes necesitan mas informacién acerca de los canales de
atencion alternos del BCP y de las operaciones que se pueden realizar
a través de dichos canales, si el BCP les brindara la informacion
solicitada, los clientes confiarian més en estos canales y empezarian a
realizar sus operaciones a través de ellos.

El BCP deberia adoptar las estrategias propuestas para mejorar no solo
Su comunicacion externa, sino también su comunicacion interna,
logrando personal més capacitado y predispuesto a resolver las dudas
de los clientes brindandoles informacion de interés para satisfacer de

manera mas rapida y menos costosa sus necesidades diarias.

En la tesis de pregrado de Arce K. estamos de acuerdo de que los clientes
necesitan mas informacion acerca de las operaciones que se dan dentro del
canal, para que de esta forma los clientes estén informados y confien en el
canal de atencion para poder realizar sus operaciones, de igual manera adoptar
estrategias internas, para poder resolver las necesidades de los clientes de una

manera rapida y menos costosa.

4. Justificacion del Proyecto

4.1 Justificacion Teorica

4.2

El presente trabajo nos ha permitido conocer en profundidad las diferentes
estrategias utilizadas por las empresas, en particular la estrategia de desarrollo de
mercado utilizada por el BCP, asi mismo nos va permitir conocer sus ventajas y
desventajas, y los mecanismos de evaluacion que se podrian utilizar; el mismo
gque va servir como material de consulta para estudiantes, profesionales e

interesados en el tema.

Justificacion Metodoldgica
Evaluar los resultados considerando los indicadores de satisfaccion, de mercado
y del nivel de posicionamiento, se han requerido de la utilizacion de una

metodologia propia para cada caso, con respecto a los indicadores de satisfaccion
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4.3

y de posicionamiento se utilizO como técnica la encuesta y como instrumento un
cuestionario, para evaluar la participacion de mercado se utilizd el andlisis
documental. De manera integral para el desarrollo del presente trabajo de

investigacion se utilizo el método cientifico.

Justificacion Practica

Nos permiti6 conocer las implicancias que ha tenido las estrategias de
penetracion de mercado y otras que utilizan las instituciones financieras del
medio, el impacto de las mismas desde diferentes perspectivas, informacion que
serd de utilidad para los directivos de la institucion , quienes a partir de ello
podran desarrollar acciones correctivas 0 de mejora segln los resultados de la

evaluacién en beneficio de los clientes y del banco.

4.4. Justificacion Social

La presente investigacion se enfocO en evaluar los resultados de la
implementacion de la estrategia agente BCP en la ciudad de Trujillo, la misma
que se abordo desde el punto de vista del mercado, posicionamiento y el nivel de
satisfaccion de los usuarios, aspectos que nos permiti6 comprender como las
acciones o iniciativas estrategicas que impulsan en este caso los bancos tienen
un impacto en la sociedad, especificamente en los usuarios del sistema
financiero, quienes realizan diferentes operaciones de manera mas practica y
facil, el estudio también permiti6 conocer que tan satisfechos estan los usuarios
con este nuevo canal agente BCP implementado por el banco, también nos
permitid conocer las iniciativas 0 acciones que estan realizando los competidores
a través de la participacién que tienen estos en el mercado asi como de su nivel

de posicionamiento.
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5. Hipotesis

La evaluacion de los resultados de la Implementacion de la estrategia: Agente BCP
del Banco de Crédito del PerG en la Ciudad de Trujillo — Cercado han sido favorables
desde el punto de vista de nivel de posicionamiento, nivel de satisfaccion de los

usuarios y nivel de participacion de mercado durante el periodo 2016.

6. Objetivos
6.1. Objetivo general:
> Determinar la evaluacién de los resultados de la implementacion de
la estrategia de desarrollo de mercado: Agente BCP, implementado
por el Banco de Crédito del Peru en la ciudad de Trujillo — Cercado
- 2016.

6.2. Objetivos especificos:

> Evaluar los resultados considerando la participacion del mercado de
los Agentes BCP en la ciudad de Trujillo.

» Evaluar los resultados considerando el nivel de posicionamiento que
tienen los agentes BCP en el mercado de la ciudad de Trujillo.

» Evaluar los resultados considerando el nivel de satisfaccion de los
usuarios de los agentes BCP en la ciudad de Trujillo.

> Determinar las ventajas y desventajas del Agente BCP implementado

por el Banco de Crédito del Peru en la ciudad de Trujillo.
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MARCO TEORICO
Y CONCEPTUAL



2.1. Marco tebrico
2.1.1. Estrategia

No existe ninguna definicion universalmente aceptada. El término es utilizado
por muchos autores y administradores. Por ejemplo, algunos incluyen metas
y objetivos como partes de la estrategia, mientras que otros establecen claras
distinciones entre ellos.

Segun Serrat, G. (2000), explica que la estrategia es el tipo elemental de la
plantacion de medios que contiene la identificacion y la organizacion de las
fuerzas de una empresa para posicionarse con éxito en el mercado. Por
consiguiente las estrategias deben subordinarse a los objetivos, es decir, son
ajustadas en la medida que favorezcan a alcanzar los fines planteados. (p.98).
El mismo autor define la estrategia como “el arte de articular entre si las
diferentes tacticas que se eligen, previendo sus puntos de aplicacion y
considerando modificaciones de esfuerzo a través del tiempo, asi como
eventuales sustituciones”. (p.98)

Segun Johnson y Scholes (2001), estrategia es la direccion y el alcance de una
organizacién a largo plazo, y permite conseguir ventajas para la organizacion
a traves de su configuracion de recursos en un entorno cambiante, para hacer
frente a las necesidades de los mercados y satisfacer las expectativas de los
stakeholders.

Segun Porter M. (2013), es aquella caracteristica que hara a una empresa
distinta, brindando una ventaja competitiva que a fin y al cabo dara un valor
agregado al cliente. Es la creacion de una posicion Unica y valiosa. Proceso
donde el producto es seleccionado debido a la superior optimizacion de su
cadena de valor, elabora un producto especializado de acuerdo a su segmento

de mercado.

Otros tipos de estrategia segin Fred D. (2003), que hemos considerado son:
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Estrategias Intensivas:

a)

b)

Penetracion en el mercado: Una estrategia de penetracion en el mercado
intenta aumentar la participacion de los productos o servicios presentes en
los mercados actuales a través de mayores esfuerzos de mercadotecnia.
Esta estrategia se utiliza mucho sola 0 en combinacion con otras. La
penetracion en el mercado incluye el aumento en el nimero de vendedores,
el incremento en los gastos de publicidad, la oferta de articulos de
promocidén de ventas en forma extensa y el aumento de los esfuerzos
publicitarios.

Cinco indicadores determinan cuando la penetracion en el mercado podria
ser una estrategia muy eficaz:

* Cuando los mercados presentes no estan muy saturados con un producto
0 servicio en particular.

* Cuando la tasa de uso de los clientes actuales se podria incrementar de
manera significativa.

» Cuando la participacion en el mercado de los competidores principales
ha disminuido mientras que las ventas totales de la industria han
aumentado.

* Cuando la correlacion entre las ventas en dolares y los gastos de
mercadotecnia en dolares ha sido alta por tradicion.

* Cuando el incremento de las economias de escala ofrece mayores

ventajas competitivas.

Desarrollo de mercado: El desarrollo de mercados implica la
introduccién de los productos o servicios presentes en nuevas areas
geograficas. EI ambiente para el desarrollo del mercado internacional se
vuelve mas favorable. En muchas industrias, como la de proveedores de
servicio de internet, sera dificil mantener una ventaja competitiva
permaneciendo en los mercados domésticos.

Seis indicadores que sefialan cuando el desarrollo del mercado podria ser

una estrategia muy eficaz son:
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* Cuando existan nuevos canales de distribucion disponibles, confiables,
baratos y de buena calidad.

* Cuando una empresa tiene mucho éxito con lo que realiza.

* Cuando existan nuevos mercados inexplorados o poco saturados.

* Cuando una empresa cuenta con el capital y los recursos humanos para
dirigir operaciones de mayor expansion.

* Cuando una empresa posee un exceso de capacidad de produccion.

e Cuando la industria basica de una empresa adquiere con rapidez un

alcance global.

Desarrollo de productos: El desarrollo de productos es una estrategia que
intenta aumentar las ventas por medio del mejoramiento o la modificacion
de los productos o servicios actuales. El desarrollo de productos implica
por lo general grandes gastos en investigacion y desarrollo.

Los gerentes de mercadotecnia consideran que los catilogos son la forma
méas barata de lanzar una nueva linea de ropa para venta al menudeo,
manejar los riesgos y probar un mercado nuevo.

Cinco indicadores establecen cuando el desarrollo de productos podria ser
una estrategia muy buena a seguir:

* Cuando una empresa cuenta con productos exitosos que estan en la etapa
de madurez del ciclo de vida del producto; la idea en este caso es atraer a
los clientes satisfechos para que prueben productos nuevos (mejorados)
como resultado de su experiencia positiva con los productos o servicios
actuales de la empresa.

* Cuando una empresa compite en una industria que se caracteriza por
avances tecnologicos rapidos.

* Cuando competidores importantes ofrecen productos de mejor calidad a
precios similares.

* Cuando una empresa compite en una industria de crecimiento rapido.

* Cuando una empresa posee capacidades de investigacion y desarrollo

muy importantes.
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Estrategia en la empresa

La administracion estratégica, la cual se llama también politica de negocios,
se refiere a la direccion de empresas, por lo que es de especial interés y tarea
principal del director de la empresa. Las empresas independientemente de su
tamafio y caracteristicas siempre se encuentran compitiendo por recursos,
clientes y nuevos mercados con el fin de lograr mayores beneficios. Por la
competencia que existe, las empresas tienen que tomar decisiones estratégicas
para sobrevivir. Dia a dia se toman diversas decisiones que en su mayoria
tienen que ver con el establecimiento de metas, la seleccion de productos y
servicios, el disefio y configuracion de politicas acerca de como la empresa se
posiciona en el mercado.

Segun Martinez, D. y Milla, A. (2005), en el campo de la administracion. Una
estrategia, es el patron o plan que integra las principales metas y politicas de
una organizacion, y a la vez, establece la secuencia coherente de las acciones
a realizar. Una estrategia bien formulada ayuda a poner orden y asignar, con
base tanto en sus atributos como en sus deficiencias internas, los recursos de
una organizacion, con el fin de lograr una situacion viable y original, asi como
anticipar posibles cambios en el entorno de las acciones imprevistas de los
oponentes inteligentes.

La estrategia de una organizacion consiste en las acciones combinadas que ha
emprendido la direccién que pretende para lograr los objetivos financieros y
estratégicos y luchar por la misién de la organizacion. Esto a la larga nos va a
ayudar a como lograr nuestros objetivos y como luchar por la mision de la

organizacion. (Thompson 1, 2006)

Estrategias de Mercadotecnia

El objetivo de la estrategia de una empresa debe ser "tomar intacto todo lo que
hay bajo el cielo”, esto significa, capturar su mercado. (McNeilly, 1999, p. 03)
Hay que definir los mercados que se persiguen y comprometerse a alcanzar
un dominio relativo sobre ellos. Al hacerlo, la compafiia asegurard su

supervivencia Yy prosperidad.
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Hiebing y Cooper (1992), indican que una estrategia de mercadotecnia es un
enunciado que describe de modo detallado como se logrard un objetivo
individual de mercadotecnia. Describe asi mismo el método para alcanzarlo.
Explica como se cumplird con los objetivos cuantificables. Las estrategias de
mercadotecnia son amplias y ofrecen orientacién a todas las areas del plan
estratégico de la empresa. Son una especie de guia sobre cdmo posicionar el
producto.

Las diferentes estrategias de marketing se utilizan dentro de la empresa para
alcanzar sus objetivos de crecimiento y rentabilidad (Lambin, 2004). Los
objetivos de marketing son propugnados por el conjunto de herramientas

conocido como la mezcla de mercadotecnia. (Kotler, 2002)

Segun Kotler (2002), la mezcla de mercadotecnia es el ligado de instrumentos
tacticos controlables: producto, precio, plaza y promocion, que la empresa
mezcla para producir la respuesta que quiere en el mercado meta. Para
elaborar la estrategia se vuelve imprescindible tomar estos indicadores como

punto de referencia si el objetivo es el desarrollo del mercado.

- Producto: Es la combinacion de bienes y servicios que ofrece la
compariia al mercado meta. Se puede crear o modificar productos
actuales para atraer a nuevos segmentos o extender los servicios
para cubrir otras necesidades.

- Precio: Es la cantidad de dinero que deben pagar los clientes para
obtener el producto.

- Plaza: Incluye las actividades de la compafia que ponen el
producto a la disposicion de los consumidores meta.

- Promocion: Se refiere a las actividades que comunican los méritos
del producto y persuaden a los clientes meta para que los compren.
La publicidad comunica las ofertas que deben ser lo
suficientemente atractivas en valor y en disefio grafico para

robarles clientes a la competencia.
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Entre las estrategias de mercadotecnia segin Hiebing y Cooper (1992) estan:

a)

b)

Estrategias de comunicacion

La estrategia de comunicacion personal es una de las herramientas méas
importantes de la comunicacion de marketing. En este tipo de
comunicacion se tiene un conocimiento directo del interlocutor, el
mensaje es adaptable con numerosos argumentos, se da un contacto
humano personalizado, hay una débil inclinacién a un error, se da una
atencion facilmente y una posible respuesta inmediata. (Lambin, 2004)
En la estrategia de comunicacion masiva, el mensaje es uniforme con
pocos argumentos. Se dan numerosos contactos no personalizados en poco
tiempo, hay una gran inclinacion a un error e imposibilita la respuesta

inmediata. .

Estrategia de captacion de recursos

Estrategia que permitird la obtencion de los recursos financieros,
humanos, materiales y equipo necesarios para el desarrollo de programas
especificos determinados en el proceso de planeacion. Los recursos se
podran obtener de fuentes dentro de la empresa o bien fuera de ella, a
través de proyectos o instituciones relacionadas a las actividades que se

desea implementar.

Estrategia de crecimiento

Una estrategia de crecimiento intensivo es justificable para una empresa
cuando ésta no ha explotado completamente las oportunidades ofrecidas
por los productos que dispone en los mercados que cubre actualmente.
Con la implementacién de esta estrategia, se busca llegar a todos los
segmentos del mercado que puedan ser aprovechados para comercializar
la gama de productos especificos para mercados con caracteristicas

similares al que se atiende.

Los objetivos de crecimiento se hallan en la mayor parte de las estrategias

empresariales. Se trata del crecimiento de las ventas, de la cuota de
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d)

mercado, del beneficio o del tamafio de la organizacion. El crecimiento es
un factor que influye en la vitalidad de una empresa, estimula las
iniciativas y aumenta la motivacion del personal y de los ejecutivos.
Independientemente de este elemento de dinamismo, el crecimiento es
necesario para sobrevivir a los ataques de la competencia, gracias
principalmente a las economias de escala y a los efectos de experiencia
que ofrece. (Lambin, 2004)

Estrategia de distribucion del producto/penetracion o cobertura de
mercado

Estas estrategias son basicamente sobre el tipo de distribucion y la
eleccion de los canales de distribucion, ademas se trata el problema del
numero de intermediarios a reclutar para obtener la tasa de cobertura de
mercado necesaria para la realizacion de los objetivos de penetracion.

Las decisiones estratégicas que han de tomarse en esta area, son diferentes
en las empresas de productos empacados a comparacion de las compafias
detallistas y de servicios. Tanto las empresas de productos empacados
como las que venden a otras empresas deben decidir en cuales regiones
del pais van a concentrar sus esfuerzos de distribucion. Los detallistas y
las empresas de servicios han de decidir estratégicamente si es posible
lograr los objetivos de mercadotecnia a través de los establecimientos

actuales o si hay que inaugurar méas localidades en nuevos mercados.

Estrategia de calidad

La gestion de calidad esta vista como un arma competitiva de importancia
estratégica utilizada activamente para conquistar cuotas de mercado. Por
esto, la estrategia de calidad interpela directamente al marketing
estratégico para definir el nivel de excelencia esperado para cada uno de
los productos fabricados.

Para el comprador, un producto de calidad no significa necesariamente un
producto de lujo o de gama alta, sino simplemente un producto que le

satisface, es decir, que responde a la demanda y a las expectativas de un
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9)

grupo de compradores objetivo. Por lo tanto, el comprador es quien dicta
a la empresa el nivel de excelencia a alcanzar y esto en funcion de sus

propias necesidades.

Estrategia de producto

Si son bajos los indices de repeticion de compra del producto y si el
producto de la comparfiia no presenta atributos muy buenos, habra que
decidir cdmo mejorarlo para cumplir con los objetivos de mercadotecnia.
Otra area que ha de tenerse en cuenta es ampliar los usos alternativos del
producto. Se trata de una estrategia viable cuando se tiene un producto
maduro, con una base estatica o limitada de clientes.

Ries, A. (2001), menciona como en la India, las estrategias de producto
han hecho crecer a cadenas de comida rapida basandose en las necesidades
de los clientes. Por ejemplo, la gerencia de productos de McDonald's al
verificar que su mend basado en carne no seria popular en la India,
convirti6 su mend en un 95% a vegetariano. Otras cadenas como Pizza
Hut, también lograron éxito al usar esta estrategia e incluso integraron una
de sus pizzas originaria de la India en la mayoria de sus restaurantes en

otras ciudades europeas.

Estrategia de volumen

Estrategia que tiende a maximizar la cifra de produccion en funcién a la
demanda en los mercados atendidos actualmente. Se logra al mantener las
mismas cualidades del producto, con el fin de obtener el mismo nivel de
aceptacion e incrementar las ventas. Pueden ser estrategias de volumen de
ventas 0 cuota de mercado, con el fin de asegurar una tasa de crecimiento
en la actividad que se realice.

Biggs (2003), menciona que la mayoria de restaurantes de comida rapida
logran atender a mas clientela dentro de un mismo local gracias a que sus
clientes comen répido. Este factor se puede acelerar al poner musica

ambiental rapida e incluso agitada. La musica estd intrinsecamente ligada
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K)

al estado de animo, esta tactica logra que las personas coman y salgan de

inmediato del local.

Estrategias de precio

Estrategia de precio de penetracion se refiere a adoptar un precio
relativamente bajo, inferior a la competencia, con el fin de aumentar lo
més rapidamente posible el volumen y en consecuencia, la cuota de
mercado. Una vez alcanzada la posicion dominante, el objetivo serd el de

la tasa de rentabilidad suficiente
Estrategia competitiva

La evaluacion del negocio puede revelar que un solo competidor es
practicamente responsable que la compafia haya perdido participacion en
el mercado o bien que una compafiia o grupo de competidores lo hayan
desplazado de su nicho en el mercado. Esta estrategia incluye el desarrollo
de técnicas nuevas 0 mejoradas de producto, empaque, venta 0O
comercializacion para contrarrestar las fuerzas de la competencia. Este
tipo de estrategias dependen siempre de la situacion y algunas veces se
centran en un competidor o grupo de competidores especificos para

mejorar el producto o servicio que se ofrece.

Estrategia de comercializacion

Estrategia que fija las pautas de lo que se hara desde el punto de vista de
la comercializacion. Incluye la identificacion y evaluacion de las
oportunidades para el producto o servicio, analisis del mercado, al
identificar la demanda y sus caracteristicas que, en base a las mismas,
ofrezca un producto o servicio que satisfaga las necesidades requeridas.
(Kaplan, R.y Norton, 2000)

Estrategias nacionales, regionales y locales

Esta estrategia ayuda a determinar si habra un plan nacional bésico de

mercadotecnia 0 una combinacion de planes nacionales, regionales y
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locales. Reconoce las areas designadas de mercado o el area del local
comercial, pues tiene en cuenta la aplicacion de programas territoriales
especificos, con el fin que sean adaptables a las condiciones de cada area

a trabajar.

Evaluacion de estrategias

Una vez implementada la estrategia los gerentes definitivamente deben saber
cuando no estd funcionando bien determinada estrategia; para esto es
necesario realizar un monitoreo de su ejecucion. En este nivel se suministra la
siguiente fase de la implementacion y formulacion de estrategias. Esta sirve
bien sea para reafirmar las metas y estrategias corporativas existentes 0 para
sugerir cambios. Por ejemplo, cuando se pone en practica, un objetivo
estratégico puede ser demasiado optimista, y por tanto, en la siguiente ocasion
se establecen objetivos mas conservadores.

Los contralores a menudo desempefian un papel importante en el disefio de
sistemas de control estratégico. He aqui las dos preguntas mas importantes del
control estratégico: cesta efectuandose la estrategia tal como fue planeada?
¢cestan logrando los resultados deseados?

Las tres actividades fundamentales para evaluar estrategias son: revision de
los factores internos y externos que son la base de las estrategias presentes,
medicién del desempefio y aplicacion de acciones correctivas.

Es preciso evaluar las estrategias porque el éxito de hoy no garantiza el éxito
de mafiana. El éxito siempre crea problemas nuevos y diferentes, es decir, las
organizaciones complacientes caen en decadencia.

Maiolini F. (2017), sefiala que para muchos ejecutivos, la evaluacion de
estrategias es simplemente una estimacion de como trabaja el negocio. Sin
embargo, esta valoracion es deficiente, ya que deben tomarse en cuenta
factores que quiza no puedan observarse de manera directa, ni son susceptibles
de medicion, pero que tienen una gran relevancia.

Cuando las oportunidades y amenazas en la estrategia afectan de forma directa
a los resultados operativos, se requerira una respuesta eficaz que quiza se

encuentre en esos factores que creemos poco importantes.
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Por ello, para evaluar una estrategia de negocios, es importante contestar a las

siguientes preguntas:

1-;Son adecuados los objetivos que nos hemos planteado para nuestro
negocio?

2-¢;Son acertados y convenientes los planes y politicas que pretendemos
implementar?

3-Los resultados obtenidos hasta el momento, ¢Confirman las premisas en las
que hemos sustentado nuestra estrategia de negocio, o las contradicen?

Aquel ejecutivo que tenga la responsabilidad de contestar a las preguntas

anteriores, tendrd que tener en cuenta los siguientes factores:

*Cada estrategia de negocio es Unica y original: la estrategia debera basarse
en una logica en la que los objetivos se puedan adaptar al problema que se
debe enfrentar y resolver.

*La estrategia tiene como prioridad la seleccion de metas y objetivos:
muchos sistemas formales de revision de estrategias, que en principio resultan
interesantes, pueden generar situaciones conflictivas.

Es bastante dificil demostrar que una estrategia de negocios es Optima, por lo
que no se puede garantizar que funcionard, hasta que realmente lo haga. Por
ello, siempre es conveniente someter la estrategia a prueba, con el fin de
determinar sus principales omisiones. Los criterios que se deben utilizar para
poner a prueba una estrategia de negocios son los siguientes:

-Consistencia: verificar que no existan metas ni politicas inconsistentes entre
si. Debe haber coherencia en los actos de la organizacion.

-Consonancia: debe existir una respuesta adaptativa al medio ambiente
externo y a los cambios relevantes que se van produciendo en el mismo. La
clave para evaluar la consonancia es comprender como se llegd a conformar
el negocio, tal como se encuentra funcionando hoy.

-Factibilidad: se refiere a que los recursos financieros de una empresa son
cuantificables, y por ende, suelen ser la primera limitacion con que se topa un

plan estratégico. Por ello, dicho plan debe ser realista y factible desde el punto
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de vista de no exceder los recursos financieros de los que dispone la
organizacion.

Hay que dejar claro que las estrategias de evaluacion son mecanismos de gran
utilidad para fijar puntos de referencia de progreso y control efectivo en el

camino que decidimos para que transite nuestra organizacion.

Las etapas del proceso estratégico de administracion

El proceso estratégico de administracion es mas que solo un grupo de reglas
para seguir. Es un enfoque filoséfico para el negocio. La gerencia tiene que
pensar primero estratégicamente, despues aplicar ese pensamiento a un
proceso. El proceso estratégico de administracidbn se implementa mejor
cuando todos dentro de la empresa comprenden la estrategia. Las cinco etapas
del proceso son establecer objetivos, anélisis, formacion de la estrategia,
implementacion de la estrategia y el monitoreo de la estrategia. (Jim Clayton,
2008)

1. Establecer objetivos
El propdsito de establecer objetivos es clarificar la vision para tu negocio.
Esta etapa consiste en identificar tres facetas clave. Primero, define
objetivos a corto y largo plazo. Segundo, identifica el proceso de como
lograr tu objetivo. Finalmente, personaliza el proceso para tu personal,
dale a cada persona una tarea con la cual pueda tener éxito. Ten en cuanta
durante este proceso tus objetivos para que sean detallados, realistas y que
coincidan con los valores de tu visién. Tipicamente, el Ultimo paso en esta
etapa es escribir una declaracion de mision que comunique brevemente tus
objetivos a tus accionistas Yy a tu personal.

2. Andlisis
El andlisis es una etapa clave porque la informacion reunida en esta etapa
formara las siguientes dos etapas. Aqui, reune tanta informacion y datos
relevantes para lograr tu vision. El centro del analisis tiene que ser el

comprender las necesidades del negocio como entidad sostenible, su

direccion estratégica e identificar iniciativas que ayudaran a que tu
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empresa crezca. Examina cualquier problema externo o interno que pueda
afectar tus metas y objetivos. AsegUrate de identificar las fortalezas y
debilidades de tu organizacion como también cualquier amenaza y

oportunidades que puedan surgir en el camino.

Formulacion de la estrategia

El primer paso para formar una estrategia es revisar la informacion ganada
al completar el andlisis. Determina qué recursos tiene actualmente la
empresa que puedan ayudar a alcanzar las metas y objetivos definidos.
Identifica cualquier area en la cual la empresa tenga que buscar recursos
externos. Los problemas que tenga la empresa tienen que ser priorizados
por su importancia para tener éxito. Una vez priorizados, empieza a
formular la estrategia. Debido a que las situaciones econdémicas y el
negocio son fluidos, es critico en esta etapa el desarrollar enfoques

alternativos que se ocupen de cada paso del plan.

Implementacion de la estrategia

Una implementacién exitosa de la estrategia es critica para el proyecto de
la empresa. Esta es la etapa de accion del proceso estratégico de
administracion. Si la estrategia general no funciona con la estructura actual
de la empresa, tiene que instalarse una nueva estructura al comienzo de
esta etapa. Todos dentro de la organizacion tienen que tener en claro sus
responsabilidades y deberes, y como eso se ajusta con el objetivo general.
Ademas, cualquier recurso o financiacion para el proyecto tiene que ser
asegurado en este punto. Una vez la financiacion esté en lugar y los

empleados estén listos, ejecuta el plan.

Evaluacion y control

Las acciones de evaluacion y control de una estrategia incluyen medidas
de desempefio, una revision consistente de problemas internos y externos
y tomar acciones correctivas cuando sea necesario. Cualquier evaluacion
exitosa comienza con definir los parametros que se van a medir. Estos
pardmetros tienen que reflejar los objetivos establecidos en la etapa 1.

Determina tu progreso al medir los resultados reales contra el plan.
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Monitorear los problemas internos y externos también te permitira
reaccionar a cualquier cambio sustancial en el ambiente de tu empresa. Si
determinas que la estrategia no estd llevando a la empresa hacia su
objetivo, toma acciones correctivas. Debido a que los problemas internos
y externos estan evolucionando constantemente, cualquier dato ganado en
esta etapa tiene que ser retenido para ayudar con cualquier estrategia
futura.

2.1.2. Mercado
Segun Kotler y Armstrong (2001), un mercado es el conjunto de todos los
compradores reales y potenciales de un producto o servicio. El tamafio o
amplitud de un mercado depende del nimero de personas que sienten la
necesidad, cuentan con los recursos para realizar un intercambio y estan
dispuestas a ofrecer dichos recursos a cambio de lo que desean.
Del mercado total de una industria, cada empresa goza de una Cuota de
Mercado y de Mind Share (Cuota de Mente). Este Ultimo precede al primero
ya que los clientes necesitan conocer la existencia del producto antes de
comprarlo. Medirlo le guia a la empresa cémo su producto y servicio es
percibido en comparacion a sus competidores. Ademas, ayuda a desarrollar la
estrategia de posicionamiento.
Segun Guiltian y Gordon (1995), dentro del analisis de un mercado, se debe
estudiar las caracteristicas que tiene el comprador como lo son sus habitos de
compra, tipos de procesos de decision de compra, la demanda primaria y
selectiva dentro del mercado relevante, todo ello con la finalidad de definir
con mayor exactitud el segmento de mercado y alcanzar e identificar mercados
objetivos potenciales para lograr la satisfaccion del cliente dentro de ellos.
El estudio de las preferencias en los individuos se hace necesario debido al
incremento de la competencia en el mercado y por la necesidad de la empresa
de tomar decisiones comerciales impactantes. Por un lado, el conocimiento de
estas preferencias permitira profundizar en los procesos de eleccion del

consumidor ante las alternativas que se presentan en el mercado, y por otro
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influird en el disefio de los nuevos productos, incrementando la probabilidad

de ser aceptados por los consumidores

Segun Tellis, G. (2002), una empresa puede desarrollar su mercado de tres

diferentes maneras:

a) Por medio de un crecimiento intensivo.
b) Por medio de un crecimiento integrado.

c) Por medio de un crecimiento por diversificacion.

a) Crecimiento intensivo:
Kotler (1998), define que wuna empresa debe identificar nuevas
oportunidades para lograr crecer dentro de los negocios actuales de la
compafiia. La tabla 1 muestra un marco muy Util para detectar nuevas

oportunidades de crecimiento intensivo.

TABLA 1
Matriz de Expansion producto/ mercado

Productos Productos
actuales nuevos
3 o 3.Es g
Misvadon 1. Estrategia de 3 E-trasc:qut
. penetracion en desarrollo del
actuales :
el mercado producto
2. Estrategia de 2,
Nuevos desarrollo del 1 (E’.t;.mg.m. %
. versificacion)
mercados mercado .

*Kotler (1998)

En principio, la administracién considera si es factible captar mayor
participacion en el mercado con sus productos recientes en sus mercados

actuales. Luego, considera si puede encontrar o desarrollar nuevos
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mercados para sus productos actuales y entonces considerar si pueden
desarrollar nuevos productos de interés potencial para sus mercados
actuales.
b) Crecimiento integrado:

Este se refiere a la integracién regresiva, progresiva y horizontal. Por
ejemplo, una empresa podria adquirir uno 0 mas proveedores para obtener
mayores utilidades y control, o adquirir los negocios de algunos mayoristas
0 detallistas, en especial si son muy rentables. Por Ultimo, adquirir los

negocios de uno 0 mas competidores. (Pérez, 2002)

c) Crecimiento por diversificacion:
El crecimiento por diversificacion puede darse cuando existen buenas
oportunidades fuera de los negocios actuales. Una buena oportunidad es
aquella en la cual la industria es altamente atractiva y la empresa tiene la
combinacién de aptitudes favorables en los negocios. La empresa puede
buscar otros productos que tengan sinergia de mercadotecnia y/o
tecnologia con las lineas de productos actuales. Por ejemplo, un
restaurante podria interesarle comprar locales en ubicaciones comerciales

estratégicas para después arrendar los locales a bodegas.

2.1.3. Posicionamiento

El posicionamiento juega en la actualidad un papel muy importante para las
empresas, ya que permite ubicar de manera especffica el lugar que ocupa una
empresa o un producto en la mente de los consumidores.

Cuando las empresas han decidido finalmente en qué segmento quieren estar
0 en cual quieren entrar, tienen que decidir qué posicion quieren dentro de
este. “La posicion de un producto es la forma en que los consumidores definen
el producto con base en sus atributos importantes: el lugar que el producto
ocupa en la mente de los consumidores, en relacién con los productos de la
competencia. El posicionamiento implica implantar los beneficios distintivos
y la diferenciacion de la marca en la mente de los consumidores.” (Kotler,
Philip; afio 2012, Pag. 260)
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Cuando los consumidores tienen que tomar la decision de compra lo hacen
rapidamente por lo que tienen en sus mentes y por las ideas que llevan
anticipadamente. No siempre evallan las posibilidades, ventajas y desventajas

de cada producto en el momento de adquirirlo.

Pasos y estrategias para el posicionamiento
Los consumidores pueden posicionar una marca en su cabeza a partir de uno
solo de los componentes de la mezcla de mercadeo (producto, plaza,
promocién y precio). Sin embargo las empresas tienen deben escoger el
componente por el cual se van a distinguir y decidir cual es la mejor estrategia
para lograr que su producto o servicio sea el elegido.
Esta tarea consta de 3 pasos:

> ldentificar las posibles ventajas competitivas

» Seleccionar correctamente las ventajas competitivas sostenibles y una

estrategia general de posicionamiento.

> Presentar y comunicar al mercado la posicion escogida.
Cada paso se debe entender asi:
Cuando se habla de identificar las posibles ventajas competitivas se refiere a
conocer al cliente, sus necesidades, sus requerimientos, y sobre todo
conocerlo mejor que los competidores para asi poder llegar a ellos de manera
adecuada. La ventaja competitiva debe ser entendida como las caracteristicas
que tiene la empresa en cuanto a producto, precio, plaza y promocidén que
identifican a la compafia y que la hace diferente con respecto a la
competencia, ya que es algo dificil de imitar. La ventaja competitiva debe ser
importante, distintiva, superior, comunicable, exclusiva asequible y rentable.
“En la medida que una empresa Se pueda posicionar como proveedor de mas
valor a los mercados meta seleccionados, obtiene ventaja competitiva”. ESto
es de lo que se habla, esta ventaja es la que se necesita sobre la competencia.
Sin embargo esto no es tan sencillo pues en realidad se tienen que buscar los
agentes diferenciadores ya que a los clientes se les tiene que ofrecer lo
prometido. No se puede ilusionar al cliente o hablar de productos y de

caracteristicas que realmente no existen pues de esta manera se estaria
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causando el efecto contrario, es decir que se estaria alejando a los
compradores del producto.

Para diferenciar un producto de otro se deben considerar una variedad de
puntos. Existe la diferenciacion del producto como tal, es decir por qué un
producto resulta mejor que otro bien sea refiriéndose a calidad, durabilidad,
reparabilidad, confiabilidad, entre otros, y también existe el ambiente externo
al producto, todo lo que tiene que ver con él pero de manera indirecta, es decir
que acompafia al producto, como son entendidas como las funciones terciarias
del producto (empaque, presentacion, tamafio, etc.). Esto seria como
diferenciar los servicios que acompafian el producto. Entre estos se encuentras
las instalaciones, el servicio como tal que se ofrece, los horarios de
funcionamiento, la atencion brindada por parte de los vendedores, las
comodidades del establecimiento, etc.

Después de hacer este analisis y de entender esto se tiene en cuenta el segundo
punto, la seleccion correcta de las ventajas competitivas y la estrategia de
posicionamiento.

Una empresa puede descubrir varias ventajas competitivas y tiene que decidir
cuantas y cuales son mejores para promoverlas.

Cuando se habla de esto se encuentran diferentes opiniones. Hay
mercadodlogos que piensan que cuando se tiene un producto no se debe tener
mas de una ventaja pues se puede confundir al cliente. Es mejor tener s6lo una
pero trabajarla bien y sacarle todo el provecho que se pueda, lo principal es
que sea una ventaja sostenible, no temporal.

Otro concepto es que un producto o servicio debe compartir mas de una
ventaja pues se estaria abarcando mas y seria un trabajo mas completo.
También es (til hacerlo pues no se sabe si la competencia esta usando la
misma ventaja y no estd permitiendo la diferenciacion deseada. Aunque el
tener tantas ventajas puede despertar incredulidad y desconfianza en el cliente
convirtiendo esto en un error, por lo cual vale la pena aclararle al cliente las
ventajas puntuales del producto o servicio.

Una empresa debe tener cuidado de no cometer 3 errores importantes:
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2.1.4.

1. Sub posicionamiento: los consumidores tienen una idea vaga de lo que es
la empresa o sencillamente no tiene muy claros los beneficios que ésta ofrece,
razon por la cual prefieren la competencia.

2. Sobre posicionamiento: ensefiar al consumidor una idea muy cerrada de lo
que hace la empresa. Cuando se centran en un producto en especial se puede
generar en el cliente la idea que lo Unico que se produce es eso perdiendo asi
otras oportunidades. Puede que la empresa se dedique a un trabajo amplio
pero por falta de informacion del consumidor este no lo tenga en cuenta a la
hora de comprar o de pedir la prestacion de un servicio.

3. Posicionamiento confuso: dejar a los clientes con una idea que no es. Se
puede querer hacer tanto que de repente el cliente no sabe nada de la empresa
pues se confundid completamente.

Es importante saber que los consumidores o clientes siempre buscan los

productos Yy servicios que les proporcionen un mayor valor.

Satisfaccion de los clientes
Diferentes autores han escrito sobre el concepto de satisfaccion presentando
un abanico de criterios y puntos de vista. Reyes, S; Mayo, J y Loredo, N.
(2009) definen que la “satisfaccion es la respuesta de saciedad del cliente. Es
un juicio acerca de un rasgo del producto o servicio, 0 un producto y servicio
en si mismo, que proporciona un nivel placentero de recompensa que se
relaciona con el consumo” (p.17). Para estos escritores, la satisfaccion refleja
el cumplimiento de una expectativa; es decir, proporciona una respuesta al
acto del consumo del servicio.
Phillip Kotler citado por labrador, H. (2006), define la satisfaccion del cliente
como “el nivel del estado de animo de una persona que resulta de comparar el
rendimiento percibido de un producto o servicio con sus experiencias”.
Expresa que luego de la adquision de un producto o servicio, los clientes
experimentan uno de estos tres niveles o grados de satisfaccion:

> Insatisfaccién: se produce cuando el desempefio percibido del

producto no alcanza las expectativas del cliente.
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» Satisfaccion: se produce cuando el desempefio percibido del producto
coincide con las expectativas del cliente.
» Complacencia: se produce cuando el desempefio percibido excede a
las expectativas del cliente.
Kotler citado por Reyes, S; Mayo, J. y Loredo, N. (2009, p. 17) afirma que
“un cliente puede experimentar diferentes grados de satisfaccion. Si la
actuacién del producto no llega a cumplimentar sus expectativas, el cliente
queda insatisfecho. Si la actuacion esta a la altura de sus expectativas, el
cliente estara satisfecho. Si la actuacién supera las expectativas, el cliente
estara muy satisfecho o encantado.” Esta definicion se ajusta perfectamente al
concepto declarado en la norma ISO 9000, donde se expresa que la
satisfaccion “es la percepcion del cliente sobre el grado en que se han

cumplido sus necesidades o expectativas establecidas”.

Un servicio que apunte a la satisfaccion del cliente debe apoyarse en un
sistema de gestion de la calidad debido que a través de éste se pueden
garantizar de forma sistémica y articulada el desarrollo de una serie de
procesos que al final van a contribuir con el cumplimiento de las necesidades
de los clientes, lo que a su vez debe ir acompafiado de una estrategia flexible
y cambiante acorde con las necesidades del entorno.

La satisfaccion es la evaluacion que realiza el cliente respecto a un servicio y
que depende de que el servicio respondié a sus necesidades y expectativas. Si
esto no se cumple se produce insatisfaccion. A lo largo de la busqueda de este
concepto, se encontré que varios autores (Zambrano, A. 2007; Reyes, S. et al
2009; Castillo, E. 2005) coinciden que la satisfaccion de los clientes es la
medida de la calidad en los servicios.

Estamos de acuerdo en que tenemos que aplicar diferentes tipos de estrategias
que nos permitan competir de forma diferente, crear una propuesta para ser
Unicos en el mercado, tomar decisiones de que cosas ofrecer a los clientes y

asi diferenciarnos con la competencia.
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2.2. Marco conceptual

a)

b)

d)

Agente BCP
Un agente es una persona fisica o juridica a la que se le han dado poderes para
actuar en nombre del banco en determinadas funciones y debe tener la capacidad

de asesorar en todo momento a los clientes. (Fundacion Romero, 2017)

Mercadeo

Para la Asociacion americana de mercadeo (AMA, 2011), el mercadeo es el
proceso de planificar y ejecutar la concepcion, la fijacion de precios, la
comunicacion y la distribucion de ideas, productos y servicios para crear

intercambios que satisfagan los objetivos.

Competitividad

Significa lograr una rentabilidad igual o superior a los rivales en el mercado. Es
la capacidad para competir en condiciones favorables (precio més bajo, calidad o
imagen mejor), y hace referencia a la posicion relativa que tiene una empresa en
relacion a sus competidores, y a la aptitud para sostenerla de forma duradera y

mejorarla, si es posible. (Sastre, 2009)

Consumidor o cliente
Sujeto de mercado que adquiere bienes y servicios para consumo propio o de otras
personas a través del valor de uso de lo adquirido. (Sastre, 2009)

Estrategia
Una estrategia se define como el conjunto de acciones determinadas para alcanzar

un objetivo especifico. (Fernandez, 2007)

Evaluacion
Proceso  contextualizado y sistematizado, intencionalmente  disefiado y
técnicamente fundamentado, de recopilacion de informacion relevante, fiable, y

valida, que permita emitir un juicio valorativo en funcion de los criterios
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9)

h)

)

previamente determinados como base para la toma de decisiones. (Fernandez,
2005)

Evaluacion de estrategia

Es simplemente una estimacion de como trabaja el negocio. Sin embargo, esta
valoracién es deficiente, ya que deben tomarse en cuenta factores que quiza no
puedan observarse de manera directa, ni son susceptibles de medicion, pero que

tienen una gran relevancia. (Maiolini, F., 2017)

Estrategias

La planteada por Leonard D. Goodstein, en su libro Planeacion Estratégica
Aplicada para quien la estrategia constituye un medio para establecer el proposito
de una organizacion en términos de sus objetivos a largo plazo, sus planes de
accion y la asignacion de recursos, la estrategia representa una respuesta las
fortalezas y debilidades internas y a las oportunidades y amenazas externas con el

fin de desarrollar una ventaja competitiva. (Kotler, 2003)

Posicionamiento

Es desarrollar una mezcla de marketing especifica para influir en la percepcion
global de clientes potenciales de una marca, linea de productos o una organizacion
en general. (Lamb, 2005)

Participacion de mercado

La participacion de mercado (market share, en ingles), es el porcentaje que
tenemos del mercado (expresado en unidades del mismo tipo o en volumen de
ventas explicado en valores monetarios) de un producto o servicio especifico.
(Ayala L. & Amaya R., 2005)
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3.1

Datos generales de la empresa

3.1.1. Historia del Banco de Crédito del Peru

Inici6 actividades bancarias en 1889. Sus negocios se estructuran en cuatro
areas: i) Banca Corporativa la cual opera en negocios internacionales,
comercio exterior, banca de inversion y financiamiento; ii) Banca Empresa, la
cual atiende los segmentos pyme (vtas. < US$6.6 MM); iii)) Banca Minorista,
encargada de la atencion a clientes con oferta multi producto (tarjetas de
crédito y créditos de consumo, vehiculares e hipotecarios); y, iv) Otras
Bancas, la cual agrupa a banca privada, cuentas especiales, tesoreria y sin

banca.

Credicorp Ltd. (1995), holding de empresas integradas por BCP; Prima AFP;
Atlantic Security Holding Corporation; Pacifico-Peruano Suiza Cia. de
Seguros y Credicorp Investments, es el mas grande proveedor de servicios
financieros integrados en el Perd; sus acciones estan listadas en las bolsas de
valores de Lima y Nueva York (NYSE: BAP).

El Banco cuenta con dos sucursales (Miami y Panama). En cuanto a la filial
en Bolivia, el 30 de diciembre el Comité Ejecutivo del Directorio del BCP
aprobd la venta de la totalidad de las acciones que mantenian del Banco de
Crédito de Bolivia (BCB) a Inversiones Credicorp Bolivia S.A. Venta que se
concreté a totalidad el 12 de mayo del presente afio. Asimismo, a fin de
consolidar su posicion en el sector microfinanciero adquirio Financiera
Edyficar, asi como el 81.93% de Mi Banco. Por consiguiente, BCP
Consolidado alcanza una solida participacion de mercado en el segmento

pymel (pequefia y microempresa).

Durante el 2012, BCP adquirié el 51% de Correval S.A., la tercera Sociedad
Comisionista de Bolsa mas grande del mercado bursétil colombiano, y el 61%
de IMTrust, corredora chilena. Asi, BCP implementd un banco de inversion,
Credicorp Capital Per, con enfoque en el Mercado Integrado

Latinoamericano- MILA. La Banca de Inversion Regional enfoca sus
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operaciones en tres lineas de negocio: banca de inversion, mercado de
capitales y gestion de activos. En tal sentido, BCP refleja asi su estrategia de
acompariar a sus clientes en la toma de oportunidades tales como expansion
geografica y la diversificacion / consolidacién del portafolio de productos y/o

servicios.

Al cumplir 125 afios en el mercado local, nuestra institucién cuenta con mas
de 375 Agencias, mas de 1,800 cajeros automaticos, mas de 5,600 Agentes
BCP y més de 15,000 colaboradores; asi como bancos corresponsales en todo

el mundo.

3.1.2. Perfil del Banco de Crédito del Pert

Banco de Crédito del Peri (BCP) es un banco multiple con participaciones
relevantes en todos los segmentos. BCP se consolida como banco lider del
sistema con 33.5% de participacion en créditos directos y 33.7% en depdsitos.
Credicorp, principal holding financiero del pais, posee 97.68% del
accionariado del Banco (directamente e indirectamente a través del Grupo
Credito).

La clasificacion del Banco de Crédito se sustenta en el sélido posicionamiento
que mantiene en todos los segmentos donde opera, atractivos niveles de
rentabilidad alcanzados, bajo costo y diversificacion de fuentes de fondeo,
estable evolucion financiera y de riesgos, y constante fortalecimiento de su
estructura de capital. Asimismo, destaca la importancia del BCP para la banca

peruana. (Apoyo y Asociados Internacionales SAC. Asociado a Fich Ratings).

Marco Estratégico

El BCP mantiene un enfoque estratégico en banca corporativa. No obstante,
en los Ultimos afios se encuentra concentrando sus esfuerzos en el crecimiento
saludable de su banca minorista, segmento que paso de representar el 15% de

las colocaciones en 2002, a 35.5% a junl6.

Entre los pilares estratégicos se consideran: crecimiento eficiente, gestion de

riesgos, enfoque en el cliente y captacion de talento sobresaliente. En el 2014,
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el BCP redefinid su politica de apetito de riesgo por segmento ante el deterioro
en la mora de banca minorista, en particular pequefia empresa. Asi, el Banco
decidié continuar redisefiando su propuesta de valor en tarjeta de crédito
(primero, en monto y en ndmero de tarjetas de crédito desde ene.15) y mejorar
sus herramientas de medicion del riesgo para posicionarse como banco lider
en financiamiento de pequefia y mediana empresa, objetivo alcanzado al

contar con un market share de 32.8%2 en estos segmentos a junl6.

Asimismo, BCP viene optimizando el uso de canales alternativos (agentes,
banca mévil y por internet, asi como cajeros automaticos) e implementando el
redisefio de agencias hacia plataformas comerciales de productos y servicios

que privilegien la migracion transaccional.

A junl6, los canales alternativos de bajo costo (agentes BCP y cajeros)
totalizan una red de 8,343 puntos de contacto (2015: 8,334; 2014: 7,557; 2013:
8,207; 2012:7,922). Adicionalmente, se registrd un aumento de transacciones
a traves de medios electrénicos, pasando a representar el 91.0% (2010: 80%)
del total de transacciones, en los cuales destaca la expansion en banca celular.
Asi, es importante resaltar los esfuerzos del Banco en reducir sus costos

operativos a través del mayor uso de canales alternos menos costosos.

Canales de Atencion BCP

Otro aspecto importante para la estrategia de crecimiento a largo plazo,
relacionado con el compromiso de BCP con la bancarizacion, es poseer una
eficiente y rentable red de canales de atencién. Por ello, en linea con la
estrategia de migraciébn a canales costo-eficientes, se incrementaron los
puntos de contacto en cajeros automaticos (+46) y Agentes BCP (+364).
Ademas, Mibanco experimentd una reduccion de oficinas, las cuales fueron
cerradas debido a la cercania y concentracion de agencias que atendian al
mismo mercado, luego de la integracion de Mibanco y Edyficar. Asi, el banco
consolidd una red de 9,206 puntos de contacto, lo que le permitid estar mas
cerca de sus actuales clientes y de la poblacion que todavia no accede al

sistema financiero.
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Cabe mencionar que el volumen de transacciones de BCP individual se
incrementd en 15.8% del 2015 al 2016, destacando el significativo
crecimiento del volumen de transacciones registradas a través de canales costo
eficientes, como Banca celular, Banca por teléfono, Puntos de venta P.O.S. y
Agentes BCP. Mientras tanto, las transacciones realizadas mediante los
canales tradicionales disminuyeron; por ejemplo, Ventanilla cayé en 6.6% afio
a afio. Esto demuestra los frutos de la estrategia de incentivo a la migracion
hacia canales costo-eficientes, en reemplazo de los tradicionales.

Figura 1 Evolucion de canales de atencion (unidades)
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Figura 2 Evolucion de los canales de atencion agentes (unidades)
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Red de Canales de Atencion BCP

Agencias: En el 2015, alineados al objetivo de acercarse mas a los clientes,
emprendid un proyecto para determinar la mejor combinacion de sus canales,
tomando en cuenta sus necesidades financieras y contrastandolas con el
potencial comercial, transaccional y de migracion, todo esto con nuevo
enfoque multicanal. Este proyecto le permitido al banco ser mas preciso para
definir el lugar, tipo y cantidad de Agencias necesarias para atender a los
distintos segmentos de clientes. Fue asi que en el 2015 se abrié 20 Agencias
a nivel nacional. Por otro lado, se inauguré un nuevo formato de Agencia
llamado ‘“Punto BCP”, el cual se caracteriza por ser un espacio pequeio,
facilitando la interaccion de los clientes con los canales electronicos de
manera agil, lo que se traduce en mejores indicadores de migracion
transaccional de la red. Adicionalmente a esta iniciativa, se ha continuado
derivando transacciones de ventanillas a canales mas convenientes y
economicos para los clientes. Gracias a esto, se ha logrado reducir el nimero
de transacciones totales realizadas en el canal ventanilla.

Cajeros automaticos: Al cierre del afio, se contd con 2,295 Cajeros
Automaticos (+3%). Con el objetivo de seguir brindando facilidades a los
clientes y apoyar la migracion a canales auto atendidos, se ha seguido
ampliando la red con cajeros multifuncionales, llegando a 231 a la fecha. Las
transacciones monetarias incrementaron en 12%, siendo los depositos la
transaccion de mayor crecimiento en el afio (66%). Plataformas virtuales:
En el 2015 continta la migracién de los Saldo maticos hacia un canal mas
amigable, moderno y seguro: la Plataforma Virtual, la cual permitira, ademas
de realizar las transacciones usuales de consulta, solicitar, imprimir o enviar
a un correo electronico documentos como estados de cuenta, cartas de no
adeudo, cartas fianza, etc. Terminamos el afio con 735 Plataformas Virtuales
instaladas en agencias de la red. Reporte Anual BCP 2015 39.

Agentes BCP: En el 2015, la utilidad del canal se triplicé respecto al afio
anterior, llegando a S/. 78 millones. Este incremento se explica
principalmente por el cobro de S/. 1 por comision de Pago de Servicios, la

implementaciéon del cobro de traslacion de fondos para depdsitos, la emision
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de giros y un redisefio en el modelo de comisiones de pagos a los agentes. Se
cerr el afio con 5,732 (+11%) Agentes BCP a nivel nacional.

Banca por internet: en el 2015 se enfoco en el proyecto de renovacion de la
arquitectura base, con el objetivo de ofrecer un canal que responda mejor a
las necesidades de los clientes, 900,000 de ellos acceden regularmente a
Banca por Internet. Las transacciones monetarias crecieron en 12% con
respecto al afio anterior, siendo las transferencias y los pagos de servicios las
mas utilizadas por los clientes. Durante el afio se realizaron 66,000 Adelantos
de Sueldo, que representaron S/. 1.8 millones de ingresos. Banca movil: a
casi 2 afios de su lanzamiento, la Banca Movil supero la meta de llegar al
medio millon de descargas, logrando que mas clientes disfruten de los
beneficios de realizar sus operaciones desde cualquier lugar. Asi tambien, con
el fin de mejorar la experiencia de nuestros clientes, se lanzaron dos nuevas
funcionalidades: Pago de Servicios y Adelanto de Sueldo, las cuales han
logrado complementar el mix de transacciones que se ofrecen a través de la
aplicacion, con lo cual se obtuvo un crecimiento de clientes transaccionales
de més del 100% y en ndmero de transacciones pasé de 3.3 millones a 6.7
millones promedio mensual respecto al afio pasado. (+104%). Cabe
mencionar que el app gand el premio a “Mejor Aplicacion para Operaciones
Bancarias” en la XV Encuesta Anual de Ejecutivos realizada por la Camara
de Comercio de Lima. Sin duda el 2015 ha sido un afio de diversos logros y
aprendizaje que impulsa al banco a obtener cada vez mejores resultados.
Centro de contacto: El Centro de Contacto, uno de los principales canales de
servicio y ventas del BCP, mantiene un promedio mensual de 2.8 millones de
llamadas en sus tres sedes operativas: Lima, Callao y Trujillo; y continGa
consolidandose en un enfoque hacia la mejora de la satisfaccion. Durante este
afio, se han implementado nuevos indicadores de atencion como FCR (First
call Resolution), que buscan atender de manera mas agil y precisa las llamadas
de los clientes. Este funcionario telefonico tiene como objetivo principal
generar una adecuada relacion a partir de las necesidades que tengan los

clientes con roles de asesoria, derivacion y atencion de solicitudes.
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Figura 3 Red de distribucion (NUmero de unidades)
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Figura4 Red de distribucion agentes (NUmero de unidades)
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Agencias:
Actualmente el Banco de Crédito del Pert cuenta con una red de mas de 375
agencias repartidas a lo largo de todo el territorio nacional. En las cuales a

través de las ventanillas se pueden realizar distintas operaciones tales como:
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e Retiros y Depositos

e Pago de Servicios

e Pago de Obligaciones (Sunat, AFP, CTS, Letras de Cambio)
e Recaudaciones (Credipagos)

e Envio y recojo de remesas.(Nacionales, Internacionales)

e Emision de Cheques de Gerencia

e Certificacion de Cheques

e Pago de Cheques

e Compra y venta de moneda extranjera

A su vez través de sus plataformas se puede adquirir los siguientes productos:

e Cuentas de Ahorro, Cuenta Sueldo

e Cuenta Corriente

o Cuentas aPlazo, Certificado Bancario Moneda Extranjera
e Fondos Mutuos

e Tarjetas de Crédito

e Créditos Efectivos, Vehiculares, Hipotecarios

e Seguros de Vida y Accidentes

e Clave Digital Token

El horario de atencion a nivel nacional de todas las agencias es de lunes a
viernes de 09:00 a.m. a 06:00 p.m. Sabados de 09:00 a.m. a 01:00 p.m.

Banca por internet:
A través de Banca por Internet BCP se podra realizar las mismas operaciones

que se realizan en las agencias, pero desde la comodidad de su casa u oficina.

Con Banca por Internet se puede realizar transferencias, operaciones y revisar
los saldos y movimientos de cuentas y Tarjetas de Crédito.

Para poder acceder a la Banca por Internet se necesita entrar con una clave de
internet (clave de 6 digitos), que permitird revisar los saldos y movimientos.
Ademés, por temas de seguridad se tendrd que obtener la clave digital Token

en cualquiera de nuestras agencias para poder concretar las operaciones.
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e Clave de Internet: Si ain no se tiene, se puede crear seleccionando la
opcion Genera tu Clave de Internet en el mend izquierdo de la pantalla
de inicio. Esta clave permitird visualizar los saldos y (ltimos
movimientos. Por medidas de seguridad, si se ingresas 3 veces de
forma incorrecta la Clave de Internet, los accesos a la Banca por
Internet quedaran bloqueados por el resto del dia.

e Clave Digital Token: Para obtenerla, se debera acercarte a cualquiera
de las agencias. Esta clave permitira realizar transferencias entre
cuentas propias, a cuentas de terceros, giros nacionales, transferencias
al exterior, pago de Tarjetas de Crédito de terceros, pagos de servicios

y més.

Banca movil

Permite realizar consultas y operaciones desde el celular de cualquier operador
de forma répida y segura. Ademas, usando Banca Movil se podra ubicar los
puntos de atencion.

La Banca Movil BCP permite realizar las siguientes operaciones: Consultar
los saldos y movimientos, Transferir dinero entre cuentas BCP (propias y de
terceros), Pagar Tarjetas de Crédito del BCP (propias y de terceros), Pagar
Servicios (Luz, Agua, Cable, Universidades, Clubs, etc.), Recargar celulares
Movistar, Claro, Entel y Bitel. Realizar Adelantos de Sueldo, disponer de
efectivo desde una Tarjeta de Crédito y mas.

Ademas, da la opcion de realizar Pagos Compartidos, con lo cual, se podra
pagar la cuenta y dividirla entre los amigos, enviando notificaciones de pago
a los que aun no les depositan.

Banca por teléfono

Permite realizar consultas y operaciones en cualquier momento y desde
cualquier lugar marcando el 311-9898. Para ingresar a banca por teléfono se
debe tener a la mano el ndmero de documento de identidad. Esta disponible

las 24 horas del dia los 365 dias del afio.
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Banca por Teléfono BCP, permite realizar distintas operaciones como
consultar movimientos, saldos, transferir dinero entre cuentas afiliadas a
credimas, comprar o vender dolares, entre otras.

Para realizar consultas y operaciones a través de la Banca por Teléfono se
necesita tener a la mano lo siguiente: nimero de DNI, nimero de Tarjeta
Credimas, Tarjeta de Crédito Visa, American Express o MasterCard, la clave

secreta (solo se necesita digitarla).

Cajeros automaticos

Existe una disposicion de cajeros automaticos de mas de 2,200 cajeros
automaticos en todo el Perd. Los cajeros aceptan todas las tarjetas afiliadas a
Visa, MasterCard y American Express.

Puedes utilizar los cajeros Automaticos las 24 horas del dia, los 365 dias del
afio. Sin embargo, se debe tener en cuenta que aplican los siguientes montos
maximos:

Monto maximo de retiro entre las 6:00 a.m. y 10:00 p.m.: S/. 2,000 y US$ 800,
por Credimas y por dia, entre las 10:01 p.m. y las 559 a.m.: S/.500 y US$
200, por Credimas y por dia en nuestros Cajeros BCP. Para el caso de Tarjetas
Credimas Negocios y Solucion Negocios, el monto maximo de retiro entre las
6:00 a.m. y las 10:00 p.m. es S/. 4,000 y US$ 1,200.

Agentes BCP

Son negocios afiliados, como bodegas, farmacias, ferreterias, librerias, entre
otros; a través de los cuales se puede realizar operaciones bancarias con total
comodidad. Se cuenta con mas de 5,500 agentes a nivel nacional.

El horario de atencion en Agentes depende del establecimiento afiliado (de
lunes a domingo incluido feriados). Tomar en cuenta los siguientes topes por

operacion:

Retiros: monto méximo S/. 1,000, Depositos: monto maximo S/. 1,000. Cobro
de Giros y Transferencias: monto maximo S/. 1,000, Emisién de Giros: monto
maximo S/. 1,000, Pago de Tarjeta de Crédito: monto maximo S/. 1,000,
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Disposicion de Efectivo de Tarjeta de Crédito: monto maximo S/. 1,000, Pago
de Préstamo: monto maximo S/. 1,000, Transferencias entre cuentas y a

terceros: monto maximo S/. 1,000.

Programa de educacion financiera BCP

Durante el 2015, se implementd el programa de Educacion Financiera BCP
dirigido a la poblacién no bancarizada y cuyo objetivo es asegurar que los que
ingresen al sistema financiero en el futuro puedan hacer uso adecuado y
responsable de los servicios y productos financieros e incrementen asi su
bienestar. La metodologia empleada (edutainment) es el resultado de una
fusion entre la educacion y el entretenimiento, asi como de actividades
participativas mediante las cuales se imparte conceptos como sistema
financiero formal, ahorro, presupuesto, crédito y seguro. Asi mismo dentro de
este programa de educacién financiera se desarrollo el programa de

fortalecimiento Agentes BCP.

Programa de fortalecimiento Agentes BCP: Busca transformar a los
Agentes BCP en “asesores financieros locales”, de manera que puedan
orientar a sus clientes en el manejo de sus finanzas personales y familiares, a
la vez que ven incrementados los ingresos econdmicos de su propio negocio.
Ofreciendo capacitaciones y acompafiamiento en temas como finanzas y
marketing, servicio al cliente, las funciones del agente, asi como el buen uso
de productos y servicios financieros. En el 2015 se trabajé con cerca de 300
agentes de Lima y Huaraz., para el 2016 se trabajard con los agentes de

Trujillo y otras ciudades del norte del Peru.
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4.1. Material

Para la presente investigacion se detalla la poblacion y muestra de la siguiente

manera.

4.1.1. Poblacion

Segun datos estadisticos del INEI al 2015 la ciudad de Trujillo cuenta con una

poblacién de 799,550 habitantes, el porcentaje de habitantes que figuran entre

los 18 y 56 afios es de 50.4%. Asimismo la poblacion econdmicamente activa

representa el 65.2%, lo que nos arroja una cantidad de 262,738 habitantes que

seréd considerada como la poblacién en el presente estudio.

TABLA 2

Poblacion de la ciudad de Truijillo.

Caracteristicas y criterios de inclusion Cantidad

Poblacion ciudad de Trujillo (INEI, 2015) 799,550 habitantes
Poblacion entre 18 y 56 afios de edad: 50.4% | 402,973 habitantes
PEA ciudad de Trujillo: 65.2% 262,738 habitantes

Fuente: INEI, 2015
Elaboracion: Investigadores

4.1.2. Muestra

Para la presente investigacion el tipo de muestreo es el probabilistico
aleatorio simple y fue hallada con la siguiente formula:

Férmula:

. z2.p.g.N
EZ(N-1)+z%pqg

Donde:
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N: Es el tamafio de la poblacién. Considerada para la presente
investigacion es de 262738 habitantes.

k: Para un nivel de confianza del 95%. Se le asignara a k el valor de
1.96.

e: Es el error muestral deseado. En este caso 0.05.

p: Es la proporcion de individuos que poseen en la poblacion la

caracteristica de estudio, generalmente se suele suponer que p=0.5.

q: Es la proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es
decir, es 1-p=0.5.

n: Es el tamafio de la muestra (nUmero de encuestas que vamos a hacer).

Remplazando en la formula:

_ 1.962(0.5).(0.5).262738 _
0.052(262738 —1) +1.962(0.5).(0.5)

La muestra que se utilizd serd de 384 habitantes, que cumplan los criterios
de inclusion.

Criterios de inclusion: habitantes de la ciudad de Trujillo que tengan entre 18
y 56 afios de edad, que actualmente se encuentren laborando y son usuarios
del canal agente del sistema financiero.

Criterios de exclusion: habitantes de la ciudad de Trujillo menores de 18 'y
mayores de 56 afos de edad.

4.2. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Para la realizacion del presente estudio los datos se recolectaron, utilizando las

siguientes técnicas:

La encuesta:
Serie de preguntas que se hace a muchas personas para reunir datos o para detectar

la opinion publica sobre un asunto determinado.
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El anélisis documental:

Es un trabajo mediante el cual por un proceso intelectual extraemos unas nociones
del documento para representarlo y facilitar el acceso a los originales. Analizar, por
tanto, es derivar de un documento el conjunto de palabras y simbolos que le sirvan

de representacion.

Los instrumentos que se utilizaron son los siguientes:

El cuestionario:

Es un instrumento que sirvid para recoger informacién sobre las variables
directamente de la muestra de estudio, estuvo constituido por 18 items.

El cuestionario consta de 18 preguntas:

De la 1 a la 3 corresponden a datos generales de los habitantes. (Graficas de 5.3 a
5.5)

De la 4 a la 8 corresponden a todos los habitantes, clientes y no clientes que tienen
conocimiento del sector y del canal de atencion de agentes bancarios. (Gréficas de
5.6 a5.10)

De la 9 a 18 corresponden a los habitantes que solo usaron el canal Agente BCP, a
excepcion de la 14 es para las personas que dijeron que tuvieron problemas con el
Agente BCP. (Gréficas 5.11 a 5.24, excepto 5.14 donde Unicamente fueron para los

que tuvieron problemas con un Agente BCP)

La ficha resumen:
Este instrumento sirvio para registrar los resultados del analisis de los documentos
tales como tesis, informes de gestibn, memorias institucionales, reportes de

instituciones especializadas como el INEI, el APEIM y BCP.
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Tabla 3

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Variable Técnicas Instrumentos Informantes

e Clientes/ no clientes BCP

Cuestionario . L
* Encuesta * uestonar e Memoria Institucional del
. BCP
Estrategia Agente BCP
en la ciudad de Trujillo e Informe Anual de empresas
- Cercado N evaluadoras de riesgos: a)
e Andlisis e Ficha resumen Equm_brlum b) Apoyo &
documental Asociados

e Agentes de otros bancos

Fuente: Investigacion
Elaboracion: Los investigadores

4.3. Disefio de Contrastacion
El disefio de contrastacion que se utilizo es de una sola casilla perteneciente a los

estudios descriptivos pre experimental cuya representacion grafica es como sigue:

Dénde:
M: Representa la muestra de estudio, el mismo que estuvo conformada por
384 habitantes, los mismos que fueron seleccionados aleatoriamente en

funcion a los criterios de inclusion y exclusion de la muestra.

O: Representa la informacion obtenida de la muestra de estudio que ha

permitido evaluar los resultados de la implementacion de la estrategia Agente
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BCP en la ciudad de Trujillo desde el punto de vista de participacion en el

mercado, nivel de posicionamiento y nivel de satisfaccion de los usuarios.

Lectura logica del disefio: Los estudios descriptivos “miden, evalian o
recolectan datos sobre diversos aspectos, dimensiones o componentes del
fendbmeno a investigar. Esto con el fin de recolectar toda la informacion que
obtengamos para poder llegar al resultado de la investigacion. (Hernandez,
2003)

4.4. Procesamiento y analisis de datos
En primer lugar se determind la poblacion y la muestra, luego se aplico el
cuestionario, para el procesamiento de los datos se utilizd el programa Excel y los
resultados se presentan en cuadros y graficos a nivel de frecuencia simple y
porcentual, También se han revisado documentos de gestion como la Memoria
Institucional del BCP, los informes de las empresas evaluadoras de riesgos y para

el analisis de los datos se utilizd la estadistica descriptiva.
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45. Operacionalizacion de variables

Tabla 4
Operacionalizacion de variables

DEFINICION
VARIABLE CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
Posicionamiento Nivel de Ordinal / Escala de
posicionamiento Lickert
Se define como un
Estrategia Agente conjunto de acciones

BCP en la ciudad de
Trujillo — Cercado
2016

determinadas para
alcanzar un objetivo
especffico. (Fernandez,
2007)

Satisfaccion

Nivel de satisfaccion de
los usuarios/ clientes

Ordinal / Escala de
Lickert

Participacion de
me rcado

Nivel de participacion
en el mercado

Cuantitativa %

Elaboracién: Propia
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CAPITULO V
PRESENTACION
Y DISCUSION DE

RESULTADOS



5.1. PRESENTACION DE RESULTADOS

5.1.1. Objetivo 1: Resultados de la evaluacion de la estrategia Agente BCP desde
la perspectiva de su participacion en el mercado.
Luego de haber indagado diferentes bases de datos concernientes al nimero de
agentes ubicados en la ciudad de Trujillo (cercado) se ha elaborado la siguiente
tabla y gréafico que ilustra la participacién del mercado que tiene los agentes BCP

en la ciudad de Trujillo.

Tabla 5.1
Participacion de mercado del Agente BCP (a diciembre 2016)

Agentes Q %
Agente BCP 33 36%
Agente Scotiabank 7 8%
Agente BBVA 30 33%
Agente Interbank 13 14%
Agentes CMAC 8 9%
Total 91 100%

Fuente: Base de datos de agentes
Elaboracion: Equipo de investigacion

= Agente BCP = Agente Scotiabank = Agente BBVA
= Agente Interbank = Agentes CMAC

Fuente: Base de datos de agentes
Elaboracion: Equipo de investigacion

Figura 5.1 Participacion de mercado del Agente BCP (diciembre 2016)

INTERPRETACION:
En la figura 5.1 muestra la participacion de mercado (share market) que tiene el

canal Agente BCP en el mercado en la ciudad de Trujillo a diciembre del afio
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2016, el mismo que representa el 36% del mercado, seguido por Agente BBVA
quien tiene un 33% del mercado entre Agentes Express y Kasnet, Agente
Interbank representa el 14% del mercado, el Agente CMAC que tiene el 9% del
mercado y finalmente el Agente Scotiabank quien tiene 8% del mercado.

Algunas estadisticas a nivel nacional.

5.1.2. Objetivo 2: Resultados de la evaluacion de la estrategia Agente BCP desde
la perspectiva de su nivel de posicionamiento alcanzado

¢, Qué agente financiero bancario recuerdas?

Tabla 5.2
Nivel de posicionamiento

Agentes Q %
Agente BCP 246 64%
Agente Scotiabank 187 49%
Agente BBVA 171 45%
Agente Interbank 151 39%
Agentes CMAC 49 13%
Total 384

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

Agentes CMAC -

Agente Interbank @ Agente BCP

O Agente Scotiabank

B Agente BBVA

B Agente Interbank

Agente Scotiabank 49% |

H Agentes CMAC

Agente BCP 64% |

0% 20% 40% 60% 80%

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

Figura 5.2 Nivel de posicionamiento
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INTERPRETACION:
Del total de encuestados el 64% manifestd que el agente financiero bancario que

recuerda es el Agente BCP, el 49% que recuerda es el Agente Scotiabank, el 45% dijo
que el que recuerda es el Agente BBVA, el 39% dijo que el agente que recuerda es el
Agente Interbank y el 13% manifestd que el agente que recuerda es el Agente CMAC.

5.1.3. Objetivo 3: Resultados de la evaluacion de la estrategia Agente BCP desde
la perspectiva del nivel de satisfaccion de sus usuarios

Tabla 5.3
Distribucion por sexo de la muestra de estudio

ITEMS Q %
Hombres 233 61%
Mujeres 151 39%
TOTAL 384 100%

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

= Hombres = Mujeres

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

Figura 5.3 Distribucion por sexo de la muestra de estudio

INTERPRETACION:
Del total de encuestados se manifestd que el 61% son hombres y el 39% son muijeres.
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Tabla 5.4

Promedio de edades

ITEMS Q %
18 - 25 afios 102 27%
26 - 32 afios 145 38%
33 - 40 afios 89 23%
40 - 50 afios 40 10%
51 afios a mas 8 2%

TOTAL 384 100%

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

45%
40% S
35%

30% 27%
25% 23%

20%

15%
10%

10%
| —

0%

18 - 25 afios 26 - 32 afios 33 -40 afios 40 - 50 afos 51 afios a mas

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

Figura 5.4 Promedio de edades

INTERPRETACION:
Del total de encuestados se manifestd que el 38% son personas entre los 26 y 32 afios

de edad, el 27% estan entre los 18 y 25 afios, el 23% estan entre los 33 a 40 afios, el 10%

de los encuestados estan entre los 40 y 50 afios y finalmente el 2% de los encuestados

tienen mas de 51 afos.
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Tabla 5.5

Zona de residencia

ITEMS Q %
Fuera del cercado de Trujillo 248 65%
Dentro del cercado de Trujillo 136 35%

TOTAL 384 100%

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

Figura 5.5 Zona de residencia

INTERPRETACION:
Del total de encuestados el 65% manifestd que reside fuera del cercado de Trujillo y un

35% manifestd residir dentro del cercado de Trujillo.
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A) Conocimiento del sector

Tabla 5.6
Institucion financiera de preferencia

ITEMS Q %
BCP 126 33%
Scotiabank 91 24%
BBVA 65 17%
Interbank 78 20%
CMAC 24 6%

TOTAL 384 100%

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

= BCP n Scotiabank = BBVA = Interbank = CMAC

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

Figura 5.6 Institucion financiera de preferencia

INTERPRETACION:
Del total de encuestados el 33% manifesto que la Institucion Financiera de su

preferencia es BCP, el 24% que la Institucion Financiera de su preferencia es el
Scotiabank, el 20% que la Institucién Financiera de su preferencia es el Interbank, el

17% que es el BBVA y el 6% manifestd que la Institucion Financiera de su preferencia

es CMAC.



Tabla 5.7
Conocimiento de los canales de atencion de la institucion financiera de su

preferencia

ITEMS Q %
Si 283 74%
No 101 26%

TOTAL 384 100%

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

=1Si

1 2 No

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

Figura 5.7 Conocimiento de los canales de atencion de la institucion financiera

de su preferencia

INTERPRETACION:
Del total de encuestados el 74% manifestd conocer todos los canales de atencion, sin

embargo, el 26% dijo no conocer todos los canales de atencion de la institucion

Financiera de su preferencia.
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Tabla 5.8
Canal de atencion utilizado con mayor frecuencia

ITEMS Q %
Cajeros automaticos 115 30%
Agencias (ventanilla) 63 16%
Agentes 106 28%
Banco por teléfono 43 11%
Banca por internet 58 15%

TOTAL 384 100%

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

= Cajeros automaticos = Agencias (ventanilla) = Agentes

= Banca por telefono = Banca por Internet

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

Figura 5.8 Canal de atencion utilizado con mayor frecuencia
INTERPRETACION:
Del total de encuestados el 30% manifestd hacer uso de los cajeros automaticos, el 28%

dijo hacer uso de los agentes, el 16% prefieren utilizar las ventanillas del Banco, el 15%

hace uso de la banca por internet y un 11% utiliza la banca por teléfono.
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Tabla 5.9
Agente financiero que recuerdas mas

ITEMS Q %
Agente BCP 246 64%
Agente Scotiabank 187 49%
Agente BBVA 171 45%
Agente Interbank 151 39%
Agentes CMAC 49 13%
TOTAL 384

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

Agentes CMAC
Agente Interbank m Agente BCP

0O Agente Scotiabank
Agente BBVA

W Agente BBVA

Bl Agente Interbank

Agente Scotiabank 49%
B Agentes CMAC

Agente BCP 64% |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

Figura 5.9 Agente financiero que recuerdas mas

INTERPRETACION:

Del total de encuestados el 64% manifestd que el Agente Financiero bancario que
recuerda es el Agente BCP, el 49% que recuerda es el Scotiabank, el 45% dijo que el
que recuerda es el BBVA, el 39% dijo que el Agente que recuerda es el Agente Interbank

y el 13% manifestd que el Agente que recuerda es el Agente CMAC.
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Tabla 5.10

Agente financiero que mas utiliza

ITEMS Q %
Agente BCP 106 28%
Agente Scotiabank 91 24%
Agente BBVA 79 21%
Agente Interbank 87 2204
Agente CMAC 21 5%

TOTAL 384 100%

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

= Agente BCP = Agente Scotiabank = Agente BBVA

= Agente Interbank = Agente CMAC

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

Figura 5.10 Agente financiero que mas utiliza

INTERPRETACION:
Del total de encuestados el 28% manifestd que el Agente Financiero que mas utiliza es

el Agente BCP, el 24% que el Agente Financiero que mas utiliza es el Scotiabank, el
22% dijo que el que més utiliza es el Interbank, el 21% dijo que el Agente Financiero
que mas utiliza es el Agente BBCA y el 5% manifestd que el Agente Financiero que

mas utiliza es el Agente CMAC.
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B) Informacion Canal de atencion Agente BCP

Tabla 5.11
Operaciones realizadas con mayor frecuencia

ITEMS Q %
Pago de servicios 25 24%
Retiro de dinero 29 27%
Depdsitos 24 23%
Consulta de movimientos 9 8%
Trasferencias 19 18%
Otros 0 0%

TOTAL 106 100%

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

= 1 Pago de servicios

= 2 Retiro de dinero
‘ s 3 Depositos
1 4 Consulta de
movimientos

1 5 Trasferencias

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

Figura 5.11 Operaciones realizadas con mayor frecuencia

INTERPRETACION:
Del total de encuestados el 27% manifestdé hacer retiros de dinero, un 24% pago de

servicios, el 23% dep06sitos, un 18% dijo realizar transferencias y un 8% realiza consulta

de movimientos.
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Tabla 5.12

Frecuencia de uso de un Agente BCP

ITEMS Q %
Diario 12 11%
Semanal 31 29%
Quincenal 51 49%
Mensual 12 11%
Otros 0 0%
TOTAL 106 100%

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

0%

= 1 Diario

= 2 Semanal
= 3 Quincenal
= 4 Mensual

= 5 Otros

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

Figura 5.12 Frecuencia de uso de un Agente BCP

INTERPRETACION:
Del total de encuestados el 49% de estos manifestd acudir a un agente BCP
quincenalmente, mientras un 29% dijo ir semanalmente, el 11% diariamente y otro 11%

acude a un agente BCP mensualmente.
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Tabla 5.13

Problema con el Agente BPC

ITEMS Q %
Si 67 63%
No 39 37%
TOTAL 106 100%

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

= 1Si
= 2 No

\

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

Figura 5.13 Problema con el Agente BCP

INTERPRETACION:

Del total de encuestados el 63% de estos manifestd haber tenido algin problema con un

agente bancario, sin embargo el 37% menciono no haber tenido ningdn inconveniente.
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Tabla 5.14

Motivos de desuso del Agente BCP

ITEMS Q %
El agente no contd con dinero 27 40%
El sistema POS estuvo lento 24 36%
No hubo personal para que lo atendiera 9 13%
No pudo realizar un tipo de operacion 7 11%
Otro 0 0%
TOTAL 67 100%

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

0% = 1 El agente no conto con

dinero
13% = 2 El sistema POS estuvo
lento
3 No hubo personal para que
lo atendiera
= 4 No pudo realizar un tipo de
operacion

= 5 Otro

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

Figura 5.14 Motivos de desuso del Agente BCP

INTERPRETACION:

Del total de encuestados el 40% de estos manifestd haber dejado de realizar
transacciones en un agente BCP por falta de dinero, el 36% mencion6 que su motivo de
desuso de un agente fue por el sistema POS que estaba lento, el 13% menciond que no
habria personal de atencion y un 11% dijo dejar de usar los agentes por no poder realizar

ninguna operacion.
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Tabla 5.15

Motivacion de uso de un Agente BCP

ITEMS Q %
Rapidez en el tiempo de ser atendido 36 34%
Cercania o0 lugar adecuado 42 40%
Infraestructura 2 1%
Adecuada Atencion 8 8%
Seguridad 13 12%
Realiza varias operaciones 5 5%

TOTAL 106 100%

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

= 1 Rapidez en el tiempo de ser
atendido

‘ = 2 Cercania o lugar adecuado
; 3 Infraestructura

= 4 Adecuada Atencion

1%

= 5 Seguridad

6 Realiza varias operaciones

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

Figura 5.15 Motivacion de uso de un Agente BCP

INTERPRETACION:

Del total de encuestados el 40% de estos manifesto ir a un agente BCP por encontrarse
cerca, el 34% dijo ir por la rapidez de atencion, un 12% por seguridad, el 8% por una
adecuada atencion, el 5% porque puede realizar varias operaciones y el 1% por la

infraestructura.
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Tabla 5.16
Gusto de atencién los domingos

ITEMS Q %
Si 106 100%
No 0 0%
TOTAL 106 100%

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

0%

=15
= 2 No

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

Figura 5.16 Gusto de atencion los domingos

INTERPRETACION:

Del total de encuestados el 100% de estos manifestd estar de acuerdo con la atencion
los domingos.
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C) Percepcion y satisfaccion con el servicio del Agente BCP

Tabla 5.17
Calificacion del servicio brindado

ITEMS Q %
Muy malo 14 13%
Malo 19 18%
Indiferente 24 23%
Bueno 32 30%
Muy bueno 17 16%
TOTAL 106 100%

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

= 1 Muy malo

h = 2 Malo
= 3 Indiferente
= 4 Bueno

= 5 Muy bueno

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

Figura 5.17 Calificacion del Servicio brindado

INTERPRETACION:
Del total de encuestados el 30% de estos manifestd que el servicio es bueno, el 23% es
indiferente al servicio brindado, el 18% dijo que la atencion es mala, un 16% menciono

que la atencion es muy buena, el 13% menciono que la atencion es muy mala.
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¢Como percibes el servicio brindado en los siguientes aspectos?

Tabla 5.18
Rapidez de atencion Agente BCP

ITEMS Q %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 2 1%
Indiferente 5 5%
De acuerdo 35 33%
Totalmente de acuerdo 64 61%
TOTAL 106 100%
Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP
0% 1% = 1 Totalmente en

’ desacuerdo
’ s 2 Desacuerdo
= 3 Indiferente

5 4 De acuerdo

= 5 Totalmente de acuerdo

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

Figura 5.18 Rapidez de atencién Agente BCP

INTERPRETACION:
Del total de encuestados el 61% de estos manifestd estar totalmente de acuerdo con la
rapidez de atencion, un 33% menciono estar de acuerdo, un 5% menciono ser indiferente

y un 1% menciono estar en desacuerdo.
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Tabla 5.19
Cercania del lugar Agente BCP

ITEMS Q %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 0 0%
Indiferente 9 8%
De acuerdo 55 51%
Totalmente de acuerdo 44 41%

TOTAL 106 100%

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

= 1 Totalmente en
desacuerdo

5 2 Desacuerdo
= 3 Indiferente

= 4 De acuerdo

" 5 Totalmente de
acuerdo

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

Figura 5.19 Cercania del lugar Agente BCP

INTERPRETACION:
Del total de encuestados el 51% de estos manifestd estar de acuerdo con el ahorro de

tiempo, el 41% menciono estar totalmente de acuerdo y un 8% dijo estar indiferente.
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Tabla 5.20

Atencién del servicio Agente BCP

ITEMS Q %
Totalmente en desacuerdo 48 45%
Desacuerdo 18 17%
Indiferente 29 28%
De acuerdo 11 10%
Totalmente de acuerdo 0 0%

TOTAL 106 100%

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

0%

= 1 Totalmente en desacuerdo
» 2 Desacuerdo

= 3 Indiferente
1 4 De acuerdo
‘ = 5 Totalmente de acuerdo

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

Figura 5.20 Atencion del servicio Agente BCP

INTERPRETACION:

Del total de encuestados el 45% de estos manifestd estar totalmente en desacuerdo con
la atencion brindada en los agentes BCP, el 28% dijo ser indiferente a la atencion dada,
el 17% esta en desacuerdo con la atencion brindada y un 10% esta de acuerdo.
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Tabla 5.21

Comodidad de la infraestructura Agente BCP

ITEMS Q %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 23 22%
Indiferente 72 68%
De acuerdo 11 10%
Totalmente de acuerdo 0 0%

TOTAL 106 100%

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

9 = 1 Totalmente en
0% 0%
desacuerdo

“ = 2 Desacuerdo

3 Indiferente

68%
= 4 De acuerdo

= 5 Totalmente de acuerdo
Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

Figura 5.21 Comodidad de la infraestructura Agente BCP

INTERPRETACION:

Del total de encuestados el 68% de estos manifestd ser indiferente a la infraestructura
donde realiza sus operaciones, el 22% de estos dijo estar en desacuerdo y el 10% dijo

estar de acuerdo.
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Tabla 5.22

Satisfaccion con la seguridad del servicio Agente BCP

ITEMS Q %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 25 23%
Indiferente 57 54%
De acuerdo 24 23%
Totalmente de acuerdo 0 0%

TOTAL 106 100%

Elaborado: los autores.
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

0% 0%

“ 1 1 Totalmente en desacuerdo

= 2 Desacuerdo

» 3 Indiferente
® 4 De acuerdo

5 5 Totalmente de acuerdo

Elaborado: los autores.
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

Figura 5.22 Satisfaccién con la seguridad del servicio Agente BCP

INTERPRETACION:

Del total de encuestados el 54% de estos manifestd ser indiferente a la seguridad

brindada, el 23% dijo estar en desacuerdo con la seguridad brindada y el otro 23%

menciond estar de acuerdo con la seguridad brindada.
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Tabla 5.23

Preferencia de los Agentes BCP

ITEMS Q %
Totalmente en desacuerdo 7 7%
Desacuerdo 10 9%
Indiferente 15 14%
De acuerdo 25 24%
Totalmente de acuerdo 49 46%

TOTAL 106 100%

Elaborado: los autores.
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

5 1 Totalmente en
desacuerdo

»- = 2 Desacuerdo

1 3 Indiferente

s 4 De acuerdo

= 5 Totalmente de acuerdo

Elaborado: los autores.
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

Figura 5.23 Preferencia de los Agentes BCP

INTERPRETACION:

Del total de encuestados el 46% menciond que prefiere los agentes del BCP, al igual
que un 24% que esta de acuerdo con los agentes BCP, sin embargo 14% de los
encuestados es indiferente a la preferencia de los canales de atencion, el 9% esta en
desacuerdo con la preferencia de los agentes del BCP y un 7% no prefiere por ningin

motivo los agentes del BCP.
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Tabla 5.24

Nivel de satisfaccion con el canal de atencion Agente BCP

ITEMS Q %
1 Totalmente satisfecho 36 34%
2 Satisfecho 42 40%
3 Insatisfecho 19 18%
4 Totalmente insatisfecho 9 8%
TOTAL 106 100%

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

Elaborado: los autores
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del banco BCP

Figura 5.24 Nivel de satisfaccion con el canal de atencion Agente BCP

INTERPRETACION:

Del total de encuestados el 40% de estos manifestd estar satisfecho con el canal de
atencion Agente BCP, el 34% dijo estar totalmente satisfecho, el 18% se encuentra
insatisfecho y un 8% menciono estar totalmente insatisfecho con el canal de atencion
Agente BCP.
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5.2 Discusion de resultados.

Con relacion al objetivo General: Determinar los resultados de la implementacion
de la estrategia de desarrollo de mercado: Agente BCP, implementado por el Banco
de Crédito del Peru enla ciudad de Trujillo - Cercado - 2016.

De los resultados obtenidos, se refuerza con el marco tedrico, donde se puede
decir que con respecto a estrategia coincidimos con Porter, M. (2013), de que es aquella
caracteristica que hard a una empresa distinta, brindando una ventaja competitiva que a
fin y al cabo dara un valor agregado al cliente, es la creacion de una posicidén Unica y
valiosa.

En ese sentido, el canal Agente BPC representa una ventaja competitiva para el
Banco de Crédito del Pert, asi mismo es un elemento diferenciador con respecto a las
otras instituciones.

Por lo tanto el BCP debera desarrollar acciones que permitan mantener y mejorar
esta estrategia. A pesar del éxito de esta estrategia consideramos que hay aspectos que

debemos mejorar que se describen méas adelante.

Con relacion al primer objetivo especifico: Evaluar los resultados considerando la
participacion del mercado de los Agentes BCP en la ciudad de Trujillo - Cercado.

Considerando la participacion de mercado de los Agentes BCP, lo cual se refleja
en la tabla 5.1 donde se observa que a partir de los datos de la base de datos de diferentes
agentes, se pudo comprobar que el canal Agente BCP en la ciudad de Trujillo a
diciembre del afio 2016, representa el 36% del mercado, dando a entender un alto
porcentaje de participacion de este agente en la ciudad de Trujillo lo cual refleja que el
agente BCP tiene un gran impacto en el mercado.

Con el resultado obtenido coincide con Beck, & Martinez (2005), donde resalta
que los agentes bancarios conforman una alianza entre las entidades bancarias y no
bancarias. Normalmente se trata de empresas de distribucion de todo tipo de productos,
tales como farmacias, oficinas postales, comercios y otros, los cuales se convierten en
una opcion ideal para convertirse en redes de distribucion de servicios financieros a
disposicion de las entidades bancarias.

El Banco de crédito del Per( se ha expandido en forma de agentes a los diferentes
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establecimientos ya que son una opcion ideal para convertirse en redes de distribucion
de servicios financieros, ofreciendo a esos negocios un incremento de clientela lo cual
se refleja en sus ingresos.

Coincidimos con Ayala L. & Amaya R., 2005 quienes definen a la participacion
de mercado es el porcentaje que tenemos del mercado (expresado en unidades del mismo
tipo 0 en volumen de ventas explicado en valores monetarios) de un producto o servicio
especffico.

Por tanto el Agente BCP tiene un alto porcentaje de participacién de mercado en
la ciudad de Trujillo cercado representando el 36%, gracias a que se expandio a
establecimientos permitiendo intensificar la relacion con su clientela y, por tanto,

aumentar la lealtad de sus clientes.

Con relacién al segundo objetivo especifico: Evaluar los resultados considerando
el nivel de posicionamiento que tienen los Agentes BCP en el mercado de la ciudad
de Trujillo - Cercado.

El posicionamiento se ha convertido en un factor fundamental en toda empresa
ya que la diferencia del resto de su competencia, considerando esto se traté de conocer
el nivel de posicionamiento que tienen los Agentes BCP en el mercado de la ciudad de
Trujillo, lo cual se refleja en la tabla 5.2 donde se observa que segin la encuesta, el 64%
de las personas encuestadas indica que el agente financiero que recuerda mas es el
Agente BCP.

Tal como afirma Montdfar (2011), concluye que los agentes bancarios
representan una solucién viable y poco onerosa para promover el acceso a servicios
financieros. Establecer y mantener agencias para atender dichos servicios para la
poblacion més alejada de las areas urbanas o de bajos ingresos, representaria para los
bancos incurrir en costos elevados. Estos canales han tenido una aceptacién
considerable en la poblacion, a finales del afio 2011.

Coincidimos con Kother, Philip (2012), quien define Posicionamiento como un
juego en la actualidad con un papel muy importante para las empresas, ya que permite
ubicar de manera especffica el lugar que ocupa una empresa 0 un producto en la mente
de los consumidores.

En consecuencia, con respecto al nivel de posicionamiento del total de
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encuestados, el 64% manifestd que el Agente Financiero bancario que recuerda es el
Agente BCP. De acuerdo a la tabla 5.10, el agente financiero que la gente méas utiliza es
el Agente BCP representando el 28% del total de encuestados, donde la mayoria de los
entrevistados manifestaron su preferencia por este agente financiero debido a la gran
variedad de operaciones que se pueden realizar sin necesidad de acudir al banco,
reflejado en la tabla 5.11.

A partir de los resultados se puede concluir que el nivel de posicionamiento del
Agente BCP va por un buen camino, ha logrado ser la mejor alternativa para los clientes,
principalmente por la variedad de operaciones que se pueden realizar como pago de
servicios, retiro de dinero y depdsitos en la mayoria de los casos, dando a manifestar el

alto nivel de posicionamiento que posee este agente en la ciudad de Trujillo.

Con relacién al tercer objetivo especifico: Evaluar los resultados considerando el
nivel de satisfaccion de los usuarios de los agentes BCP en la ciudad de Trujillo -
Cercado.

Para determinar el grado de satisfaccion de los clientes, al total de encuestados
(384) se les pregunto por el agente financiero que utiliza més, los cuales se encuentran
en la Tabla 5.10 donde se refleja que el agente financiero mas utilizado por la mayoria
de las personas es el Agente BCP, seguido por el Agente Scotiabank representando el
24% de la poblacion.

Los resultados fueron los siguientes. Segun la Tabla 5.24, el 40% de estos
manifestd estar satisfecho con el canal de atencién Agente BCP, el 34% dijo estar
totalmente satisfecho, el 18% se encuentra insatisfecho y un 8% menciond estar
totalmente insatisfecho con el canal de atencion usado.

Coincidimos con Reyes, S; Mayo, J y Loredo, N. (2009) quienes definen que la
“satisfaccion es la respuesta de saciedad del cliente. Es un juicio acerca de un rasgo del
producto o servicio, 0 un producto y servicio en si mismo, que proporciona un nivel
placentero de recompensa que se relaciona con el consumo”.

Por esta razon, los clientes que acuden a los Agentes BCP se sienten en su
mayoria satisfechos con el servicio brindado por este, ya que poseen seguridad,
comodidad, cercania del lugar ya que poseen varios en lugares estratégicos de la ciudad

de Trujillo cercado y por una adecuada atencién de estos para los clientes.
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En consecuencia, se dio a conocer que los clientes estan totalmente de acuerdo
con que su preferencia al momento de acudir a un agente sea el del BCP, cuyo resultado
es reflejado en la tabla 5.23 representando el 46% de los clientes del agente. Segin los
resultados reflejado en la tabla 5.24, la mayoria de clientes se encuentra satisfecho con
el canal de atencidén representando el 40% del total de encuestados que utilizan los
Agentes BCP, pero también se evidencia un determinado segmento que no esta
satisfecho porque quizd no le brindo una buena experiencia o no se logré cubrir sus

expectativas representando el .

Con relacion al cuarto objetivo especifico: Determinar las ventajas y desventajas
del Agente BCP implementado por el Banco de Crédito del Pert en la ciudad de
Trujillo - Cercado.

Con respecto a los beneficios que ofrece los agentes BCP, considerado también
como una Vventaja, segun las encuestas realizadas fueron las siguientes. El 40% de estos
manifestd ir a un agente BCP por encontrarse cerca, el 34% dijo ir por la rapidez de
atencion, un 12% por seguridad, el 8% por una adecuada atencion, el 5% porque puede
realizar varias operaciones y el 1% por la infraestructura. También se consider6 como
ventaja que un 28% de la poblacion conozca los canales de atencion del BCP facilitando
asi sus transacciones. Ademas de ellos se pudo identificar que los canales de atencion
mas usados son los cajeros automaticos y los agentes llevandose una diferencia del 2%
ha comparacion con los estudios realizados por Arce K. (2013), donde la diferencia era

del 3% entre estos dos.

Con relacion a los problemas mas frecuentes presentados en el agente BCP, el
total de encuestados dio a conocer sus principales problemas, dando los siguientes
resultados. El problema principal es la falta de dinero en los agentes BCP con un 40%,
mientras un 36% menciond que su principal problema es el sistema POS que estaba
lento, el 13% menciond que no habria personal de atencion y un 11% dijo dejar de usar
los agentes por no poder realizar ninguna operacion. Considerando estos resultados
como una desventaja para los agentes BCP, donde el 63% de la poblacién mencion6

haber tenido problemas en un agente bancario BCP.
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CONCLUSIONES

Y
RECOMENDACIONES



CONCLUSIONES.

La evaluacion de la estrategia ha tenido resultados positivos en términos de
participacion de mercado, posicionamiento y nivel de satisfaccion de los usuarios en el

mercado de la ciudad de Trujillo.

Se concluye que el canal Agente BCP en la ciudad de Trujillo existe un alto porcentaje
representando el 36% de participacion de mercado en la ciudad de Trujillo Cercado
siendo el mas alto por ya que posee mas canales Agentes BCP, siguiéndole el Agente
Bancario BBVA con 33% del mercado, luego le sigue Interbank con el 14%, luego le
sigue el Agente CMAC con 9% vy finalmente el Agente Scotiabank con el 8% del

mercado.

El nivel de posicionamiento por parte del Agente BCP, en el mercado de agentes
bancarios de la ciudad Trujillo es el 64% ya que existe un alto porcentaje de personas

que el agente financiero bancario que recuerda es el Agente BCP.

El nivel de satisfaccion de los usuarios del canal Agente BCP se muestran un nivel
favorable de satisfaccion del 40%, pero también evidencia un determinado segmento

que no quedo satisfecho.

Se pudo identificar las principales ventajas para los usuarios de los Agentes BCP como
el ahorro de tiempo por la cercania del lugar en un 40% y en un 34% la rapidez de
atencion, calificando el nivel de atencién bueno con un 46%, debido a ellos los clientes
acuden a un agente BCP quincenalmente en un 49%, mientras un 29% dijo ir
semanalmente, el 11% diariamente y el otro 11% acude a un agente BCP mensualmente.
Ademas, también se consider6 como ventaja que la mayor parte de los clientes conocen
los canales de atencion. Una de las principales desventajas de los agentes BCP
manifestada por los clientes es la falta de dinero para la realizacion de operaciones en
un 40% y en un 36% el sistema POS lento, donde se identificé que un 63% de la

poblacién tuvo problemas con un agente BCP.
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RECOMENDACIONES

Que la empresa establezca un sistema permanente de medicion que permita evaluar la
participacion de mercado, posicionamiento y satisfaccion de los usuarios de manera

permanente.

Hacer un estudio para evaluar a los principales competidores en este canal de atencion.

Desarrollar una estrategia de fidelizacion que tienen los clientes con respecto al Agente BCP.
Mejorar las politicas con respecto a los limites y a la cantidad de dinero y de operaciones en los
lugares mas transitados dentro del cercado de Trujillo para evitar los inconvenientes con la falta

de dinero.

Desarrollar un mecanismo de evaluacion del nivel de satisfaccion de los usuarios del Agente
BCP, que este sea In situ a través del sistema POS. Capacitar con mayor frecuencia a los
responsables de los agentes BCP para brindar una mejor calidad de atencion y asi poder logar
tener un cliente totalmente satisfecho y por ende fidelizado. Para una mayor seguridad y
confianza del cliente en un agente BCP se recomienda implementar un sistema de seguridad
adecuado e informando al cliente, para que este sea constante en sus operaciones. Un plan de

supervision y mantenimiento mensual a los POS y a todo el kit tecnologico para evitar

dificultades al momento de la atencion.

Documentar las incidencias negativas mensualmente, las debilidades y dificultades
presentadas dentro de los agentes bancarios para poder realizar estrategia correctivas y
brindar una mejor capacitacion a los responsables de estas lineas con respecto a los

problemas observados.
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ANEXO N° 01
CUESTIONARIO

Instrucciones:

A continuacion se le presentaran una serie de enunciados relacionados con el servicio que se le brinda
en un agente bancario. Marque con veracidad.

Datos generales

1. Sexo:
a. Masculino
b. Femenino.

2. Rango de edad:
a. 18 a 25 afos.
26 a 32 afios
33 a 40 afios
40 a 50 afios
51 afos a mas

®o 0o

3. Zona de residencia:
a. Dentro del cercado de Trujillo
b. Fuera del cercado de Tryjillo

Conocimiento del sector

4. ¢Cudl es la institucion financiera de tu preferencia?
BCP

Scotiabank

BBVA

Interbank

CMAC

Otros

— o a0 o

5. ¢Conoces los canales de atencion de la institucion financiera de tu preferencia?

a. Si
b. No

6. ¢Cudl es el canal de atencion utilizado con mayor frecuencia?
a. Cajeros automaticos.
b. Agencias (ventanilla)
c. Agentes
d. Banco por teléfono
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7.

e. Banca por internet

¢Queé agente financiero recuerdas mas?
a. Agente BCP

Agente Scotiabank

Agente BBVA

Agente Interbank

Agente CMAC

® o 0T

¢Cudl es el Agente Financiero que mas utiliza?
a. Agente BCP

Agente Scotiabank

Agente BBVA

Agente Interbank

Agente CMAC

® o000

Informacién canal de atencion Agente BCP

9.

10.

11.

¢Cuales son las operaciones que realizas en el canal de atencion agente BCP?
Pago de servicios.

Retiros de dinero

Depositos

Consulta de movimientos

Trasferencias
Otros. Especifique:

o o0 o

¢Con que frecuencia acudes a un Agente BCP?
a. Diario

Semanal

Quincenal

Mensual

Otros. Especifique:

®oo0o

¢Se le ha presentado algin problema con el Agente BCP?

a. No (pase a la pregunta 13)
b. Si
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12. Ha dejado de realizar la transaccion por alguno de los siguientes motivos:

El agente no conto con dinero

El sistema POS estuvo lento

No hubo personal para que lo atendiera
No pudo realizar un tipo de operacion
Otro. Especifique:

®o 0o

13. ¢(Qué lo motiva a acudir a un agente BCP?

a. Ahorro de tiempo

b. Cercania o lugar adecuado
c. Infraestructura

d. Adecuada atencion

e. Seguridad

f.

Realizar varias operaciones

14. ;Le gustaria que la atencion se diera también los domingos?

a. Si
b. No

Percepciény satisfaccion con el servicio del Agente BCP

15. ¢Cdmo calificas el servicio brindado enel Agente BCP?

a. Muy malo
b. Malo

c. Indiferente
d. Bueno

e. Muy bueno

16. ¢ Cdmo percibes el servicio brindado por los Agentes BCP en los siguientes aspectos?

a. Estoy satisfecho con el servicio Agente BCP
1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo
3. Indiferente
4. De acuerdo
5. Totalmente de acuerdo

b. Rapidez enel tiempo de ser atendido Agente BCP
1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo
3. Indiferente
4. De acuerdo
5. Totalmente de acuerdo
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Ahorro de tiempo (cercania) lugar Agente BCP
1. Totalmente en desacuerdo

2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

Adecuada atencion (servicio) existe buena atencion Agente BCP

1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

Me siento comodo en el lugar donde realizo las operaciones Agente BCP

1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

Estoy satisfecho con la seguridad del servicio Agente BCP

1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

17. ¢ Prefiere los agentes BCP ante otros canales de atencion?

1. Totalmente en desacuerdo
2. Desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

18. ¢ Cual es tu nivel de satisfaccion con el canal de atencién Agente BCP?

oo o

Totalmente satisfecho
Satisfecho

Insatisfecho

Totalmente insatisfecho
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