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RESUMEN

El estudio muestra en el Capitulo I, el planteamiento del problema ¢En qué
medida el planeamiento estratégico influye en la satisfaccion del cliente en el

Banco Interamericano de Finanzas?

Seguidamente se plasma como objetivo general, demostrar que el
planeamiento estratégico influye en la satisfaccion del cliente en el Banco
Interamericano de Finanzas de Huacho, en el Capitulo Il, est4 el Marco Tedrico
y los enfoques actualizados sobre planeamiento estratégico y satisfaccion del
cliente en organizaciones modernas, asi como también el disefio de la
metodologia utilizada, poblacion y muestra que ha sido de estudio, los
instrumentos de recoleccion de datos, el Capitulo Il contiene los resultados de
la informacién recogida acerca de los principales problemas relacionados con
la visibn y mision, valores, lineamientos, estrategias, liderazgo, decision,
percepcion de la calidad, sensibilidad cultural y de otra indole que se han
considerado relevantes para una mejor comprensiéon y andlisis de la situacién
actual en el Banco Interamericano de Finanzas de Huacho; en el Capitulo 1V
se hace el andlisis y la discusion de éstos datos, en el Capitulo V se llegé a las
conclusiones siguientes: la misién y visidn no es compartida por todos los
trabajadores, no se pone en practica el aspecto del buen trato, se percibe un
liderazgo autoritario, falta de valores éticos, etc., en consecuencia el Banco
Interamericano de Finanzas de Huacho carece en la actualidad de una
estrategia para cambiar el modelo de gestion, finalmente en el Capitulo VI se
aprecia las referencias bibliograficas actualizadas que han sido revisadas en el
presente estudio.
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Organizacion Financiera, Gestion Bancaria, Planeamiento Estratégico,

Satisfaccion del Cliente, Calidad.



ABSTRACT

The study shown in Chapter |, the problem statement what extent strategic

planning influences customer satisfaction in the Inter-American finance bank?

Plasma was then general objective to demonstrate that strategic planning
influences customer satisfaction in the Inter-American finance bank Huacho, in
Chapter Il, is the theoretical framework and updated approaches to strategic
planning and customer satisfaction in modern organizations as well as the
design of the methodology, population and sample that has been of study, data
collection instruments, Chapter Il contains the results of the information
gathered on the main problems with vision, mission, values , guidelines,
strategies, leadership, decision, perception of quality, cultural sensitivity and
other measures that have been considered relevant for a better understanding
and analysis of the current situation in the Inter-American finance bank Huacho,
in Chapter IV is analysis and discussion of these data, in Chapter V was
reached the following conclusions: the mission and vision is not shared by all
workers, not put into practice the appearance of good treatment, there is an
authoritarian leadership, lack ethical values, etc.., therefore the Inter-American
finance bank of Huacho currently lacks a strategy to change the management
model in Chapter VI finally seen updated bibliographic suggestions that have

been reviewed in this study.

KEYWORDS

Financial Organization, Bank Management, Strategic Planning, Customer

Satisfaction, Quality.



INTRODUCCION

En su mejor expresion el planeamiento estratégico es el proceso mediante el
cual quienes toman las decisiones en una organizacién obtienen, procesan y
analizan informacion permanente interna y externa, con el fin de evaluar la
situacion prescrita de la empresa asi como su nivel de competitividad con el
propésito de anticipar y decidir el direccionamiento de la institucion hacia el
futuro, conforme lo afirma Humberto Serna GOomez en su tratado sobre
planeacién y gestidn estratégica (1994). Este proceso se conoce algunas veces
como reorganizacion para indicar que la empresa cambiar significativamente.
Para lograr un cambio de gran alcance debe participar una proporcién alta de la
fuerza de trabajo, Richard M. Alexod explica que la implementacion eficiente y
eficaz del cambio requiere una masa critica de personas en toda la
organizacion que esté comprometida con los resultados.

Hay ciertos sintomas de advertencia que sugieren cuando una organizacion
necesita un cambio organizacional en su planeacién estratégica, es decir una
reversion de la situacién actual como lo menciona Jhon H. Collard: “Un sintoma
clave es cuando los funcionarios se dedican a micro administrar en lugar de
delegar lo que tiene como consecuencia que se subutilice los empleados y se
desperdicie sus conocimientos, habilidades y actitudes. Después de todos los
funcionarios toman las decisiones estratégicas dentro del contexto de su
cultura organizacional, es decir, basandose en sus creencias y suposiciones. El
punto estd en que a menudo los cambios estratégicos se deciden fuera de su
contexto” sin consideracion alguna respecto a la cultura. Es dificil si no
imposible, poner en practica una nueva forma de planeacion en el modo de
efectuar las decisiones sigue siendo el mismo. Este modelo del proceso
integral de la cultura organizacional y es el dominio primordial del planeamiento
estratégico.

El elemento importante no es el plan sino la planificacion. Al crear un consenso
alrededor de una VISION de futuro, una organizaciéon proporciona a todos sus
miembros un sentido, hacia donde va, lo que permite a todos no sélo a los

lideres comprender la direccion que debe tomar.



Ayudar a calibrar las oportunidades inesperadas y también a afrontar las crisis
inesperadas sin tener que esperar la voz del lider. O sea, penetrar en la cultura
organizacional creando un sentido casi intuitivo de a dénde va y de lo que es
mas importante. Quisiéramos todos tener el pensamiento estratégico y la
accion inmediata correcta.

“Considerar la calidad de atencién que brinda el Banco de la Nacién de
Huacho, implica primero y antes que nada plantearse la clasificacion y
delimitacion de lo que debe ser un banco. En consecuencia es necesario tener
presente el debe ser y él debe hacer de la Institucion bancaria mencionada.

El debe ser se genera en dos fuentes fundamentales: su naturaleza y su
contexto. Lo primero referido a su naturaleza, a su esencia y lo segundo
relacionado con el contexto, con las circunstancias que condicionan y a veces
determinan el perfil de la institucion. Finalmente la institucién bancaria debe ser
consecuente con su debe ser para poder hacer de lo deseable una realidad.
Como conclusion diremos que nuestro tema de investigacion titulado “EL
PLANEAMIENTO ESTRATEGICO Y SU INFLUENCIA EN LA
SATISFACCION DEL CLIENTE EN EL BANCO INTERAMERICANO DE
FINANZAS DE HUACHO”, en el Capitulo | muestra el planteamiento del
problema ¢ En qué medida el planeamiento estratégico influye en la satisfaccion
del cliente del Banco Interamericano de Finanzas de Huacho? Y seguidamente
se plasma como objetivo general demostrar que el planeamiento estratégico
influye en la satisfaccion del cliente en el Banco Interamericano de Finanzas
de Huacho, en el Capitulo Il esta el marco teérico y los enfoques actualizados
sobre planeamiento estratégico y satisfaccion del cliente en organizaciones
modernas, asi como también la metodologia y el instrumento de recoleccién de
datos utilizados; el Capitulo Il contiene los resultados de la informacién
recogida acerca de los principales problemas relacionados con la percepcion
de la calidad, liderazgo, toma de decisiones, etc., que se han considerado
relevantes; en el Capitulo IV se presenta el andlisis y la discusion de los
resultados obtenidos; en el Capitulo V se presenta las conclusiones y
recomendaciones y finalmente en el Capitulo VI se muestra las referencias

bibliograficas actualizadas.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la realidad problematica
Las empresas que se encuentran dentro del sistema financiero bancario
tanto publico como privado, forman parte del desarrollo de la sociedad
Podemos decir que el nivel de desarrollo alcanzado en una sociedad se
mide por el desarrollo alcanzado por sus colectividades y se mide por el
valor de estructuracion de los valores que se utilizan dependiendo de su
cultura organizacional que se encuentra expresado en su desempefio
laboral de todos los integrantes del sistema, para ello es sumamente
necesario organizarse mediante un buen planeamiento estratégico en
toda la organizacion y proponer correcciones para establecer la
satisfaccion del cliente que acude a requerir un servicio al Banco
Interamericano de Finanzas sede Huacho (BanBif)
Es por ello que en la presente investigacion se analizara la satisfaccion
al cliente sus niveles y sus expectativas mediante un buen planeamiento
estratégico.
La presente investigacion pretende ser aplicada en el Banco
Interamericano de Finanzas con el fin de mejorar el Planeamiento
estratégico para lo cual se esti tratando de realizar un trabajo
organizado en conjunto en el cual todos los trabajadores se
comprometan o involucren para poder realizar un buen planeamiento
estratégico y obtener los resultados esperados.
Por otro lado cuando existen reclamos por parte de los clientes tratamos
de ser lo mas justos posibles para poder manejar las quejas y que el
cliente se vaya satisfecho.

11



1.2.

FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1.

Problema General
¢En qué medida el Planeamiento Estratégico influye en la
satisfaccion del cliente del Banco Interamericano de Finanzas de

Huacho?

1.2.2. Problemas Especificos

¢,Como demostrar que la capacitacion permanente de los
trabajadores influye en la satisfaccion del cliente del Banco
Interamericano de Finanzas, sede Huacho?

¢,Como establecer que la gestion administrativa influye en la
satisfaccion del cliente del Banco Interamericano de Finanzas,
sede Huacho?

¢, Coémo demostrar que la comunicacion de los trabajadores influye
en la satisfaccion del cliente del Banco Interamericano de
Finanzas, sede Huacho?

¢En qué medida la participacion de los trabajadores en el
Planeamiento Estratégico influye en la satisfaccion del cliente que
acude al Banco Interamericano de Finanzas, sede Huacho?
¢,Cémo demostrar que la experiencia laboral de los trabajadores
influye en la satisfaccion del cliente del Banco Interamericano de
Finanzas, sede Huacho?

¢, Cémo comprobar que los valores de los trabajadores influye en
la satisfaccion del cliente del Banco Interamericano de Finanzas,
sede Huacho?

¢,Cémo demostrar que el liderazgo influye en la satisfaccién del

cliente del Banco Interamericano de Finanzas, sede Huacho?
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1.3.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1.

1.3.2.

Objetivo General
Demostrar que el Planeamiento Estratégico influye en la
satisfaccion del cliente del Banco Interamericano de Finanzas,

sede Huacho.

Objetivos Especificos
Demostrar que la capacitacion permanente de los trabajadores
influye en la satisfaccion del cliente del Banco Interamericano de
Finanzas, sede Huacho.
Establecer que la gestién administrativa influye en la satisfaccién
del cliente del Banco Interamericano de Finanzas, sede Huacho
Determinar que la comunicacion de los trabajadores influye en la
satisfaccion del cliente del Banco Interamericano de Finanzas,
sede Huacho
Establecer si la participacibn de los trabajadores en el
Planeamiento Estratégico influye en la satisfaccion del cliente
gue acude al Banco Interamericano de Finanzas, sede Huacho
Demostrar que la experiencia laboral de los trabajadores influye
en la satisfaccion del cliente del Banco Interamericano Finanzas,
sede de Huacho
Comprobar que los valores de los trabajadores influye en la
satisfaccion del cliente del Banco Interamericano de Finanzas,
sede Huacho
Demostrar que el liderazgo influye en la satisfaccion del cliente

del Banco Interamericano de Finanzas, sede Huacho.

1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Conveniencia

El presente trabajo de investigacién por su Conveniencia se justifica

debido a que se podra dar a conocer cientificamente los factores que en

la actualidad afectan la satisfaccion de los clientes del Banco

Interamericano de Finanzas de Huacho.
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1.5.

Relevancia Social

La justificacion de ésta investigacion radica en que con los resultados del
estudio las autoridades y funcionarios del Banco Interamericano de
Finanzas, sede Huacho, tendran la oportunidad de plantear las
alternativas de solucion que consideren mas pertinentes y que

beneficiara a los servidores y clientes de la institucion.

Implicancias préacticas

Un nuevo modelo de Planeamiento Estratégico se justifica porque es
posible ponerlo en practica en el Banco Interamericano de Finanzas,
sede Huacho porque involucraria a todo el personal de la institucion en
la tarea de brindar servicios financieros bancarios con satisfaccion del

cliente.

Valor teérico

La aplicacion de las teorias béasicas de Planeamiento Estratégico,
satisfaccion del cliente, sistema financiero bancario, cultura
organizacional, calidad del servicio, etc., pretende encontrar explicacion
a situaciones que afectan la satisfaccion del cliente en el Banco

Interamericano de Finanzas, sede Huacho.

DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

1.5.1 Delimitacién Espacial.- El estudio de investigacion se realizara en
el area de Administracion del Banco Interamericano de Finanzas

de Huacho.

1.5.2Definicion Temporal.- El tiempo necesario para realizar el
presente trabajo de investigacion estd comprendido entre enero
hasta julio del 2018. Estara conformado de manera sistematica por
ejemplo con los siguientes periodos tedricos del problema:
comportamiento organizacional, clima organizacional, calidad,

satisfaccion del cliente, planeamiento estratégico, etc.
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1.6 VIABILIDAD DEL ESTUDIO

El presente trabajo de investigacion es viable toda vez que se cuenta
con los recursos econdmicos, humanos y bibliograficos necesarios, y la
autorizacion de los funcionarios del Banco Interamericano de Finanzas,
sede Huacho para realizar el presente estudio dentro de la institucion. El
presente trabajo de investigacion servira para promover estudios
similares en bancos de otras zonas del pais, sean del sector publico o

privado.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1 Investigaciones relacionadas con el estudio
e Avila, (2014) realiz6 la tesis Planeamiento Estratégico del Sector
Bancario Peruano respaldado por La Pontificia Universidad
Catdlica del Perud. La presente tesis desarrolla el plan estratégico
del sector bancario peruano, sector que se considera importante
debido a que soporta el desarrollo econémico del pais y que posee
un gran potencial de crecimiento por las caracteristicas favorables
que vive el Pera actualmente. La metodologia empleada tuvo como
base una revision bibliografica asi como publicaciones de
actualidad y entrevistas con autoridades del sector que nos dieron
Su punto de vista, vision y expectativas del sector bancario peruano
segun su trayectoria y experiencia en €él. Para llevar a cabo el plan
estratégico se realiza un analisis externo bajo los lineamientos (a)
politicos, (b) econdmicos, (c) sociales, (d) tecnolégicos y (e)
ecologicos que permite tener una vision clara del entorno sobre el
cual se desarrolla el sector en estudio. A su vez, se toma en cuenta
a los paises referentes y sus indicadores. De igual manera, se lleva
a cabo un andlisis interno que permite visualizar cada area de
importancia dentro del sector, para ello se tiene en cuenta las areas
de (a) administracion, (b) marketing, (c) operaciones, (d) finanzas,
(e) recursos humanos, (f) sistemas de informacion y (g) tecnologia.
Las estrategias que se plantean luego del analisis son de (a)
penetracibn en el mercado, (b) desarrollo de mercados, (c)
desarrollo de productos e (d) integracion vertical hacia delante v,
permitiran llevar al sector bancario peruano en el afio 2022 a ser un
sector rentable, mantener un nivel de riesgo controlado y apoyar la
bancarizacion aportando ademas al crecimiento del pais.

Asimismo, lo llevara a ser transparente, eficiente y socialmente

16



responsable. Se plantean objetivos de largo plazo y aunados a
ellos, de corto plazo, junto a indicadores para cada uno que
ayudaran a monitorear el alcance de la vision planteada.
Conclusiones Finales 1. El sector bancario peruano es sdlido,
seguro y en los ultimos afios ha experimentado una importante
etapa de crecimiento, presentando alto potencial para continuar
creciendo. Esta tendencia solo podria ser revertida si se produce
una importante contraccion del PBI. 2. El sistema bancario peruano
atraviesa una etapa propicia para crecer de manera ordenada,
ampliando su cobertura e impulsando la bancarizacion de manera
rentable. 3. El sistema bancario peruano tiene en el uso de la
tecnologia una de sus principales fortalezas, principalmente
porque: - Permite mejorar los productos y servicios, haciéndolos
mas sencillos y simples de entender por los clientes. - Permite
optimizar los procesos haciéndolos mas eficientes, por lo tanto es

posible ofrecer productos mas competitivos.

HUAMAN, (2014), realizo la tesis: “Ilmportancia del
planeamiento estratégico para las organizaciones que buscan
la satisfaccion de los clientes”. Y concluyé: Durante décadas, los
ejecutivos confiaron plenamente en la ilusion de que gracias a la
planificacion se podia prever el futuro crecimiento de la empresa,
siguiendo el comportamiento pasado de algunas variables. Tal
paradigma en los tiempos actuales es totalmente obsoleto. El peso
del contexto es cada vez mayor, en un mundo donde las grandes
transformaciones  politcas y econémicas se  suceden
vertiginosamente. El concepto mismo de planificacion en el tiempo
fue modificandose y hoy responde a un proceso mucho mas
conectado con la realidad cambiante de los negocios y menos
relacionado con una practica burocratica de las organizaciones. El
Planeamiento Estratégico tiene como base al analisis (siguiendo el
método cientifico) y a una modesta, pero no por ello menos

importante, dosis de intuicion. ElI Planeamiento Estratégico
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representa un punto de equilibrio entre los procesos analitico (en
base a nuestro razonamiento) e intuitivo (en base a nuestro juicio o
propia experiencia). Esto lo logramos elaborando "escenarios
marco” sobre los cuales realizamos simulaciones entre diferentes
suposiciones o cambios en las variables mas sensibles (externas e
internas) en relacibn a nuestras organizaciones. Asi el
Planeamiento Estratégico involucra el dominio de temas como la
demanda por nuestros productos y/o servicios, los factores que
afectan nuestra capacidad de oferta, nuestras fortalezas,
debilidades y oportunidades; el andlisis del entorno competitivo y
cambios tecnolégicos, asi como las implicancias de caracter
financiero inherentes a las decisiones operativas, mas conocidas

COmoO amenazas.

HAMPTON, (2013) en su obra sobre “La influencia del
planteamiento estratégico en la satisfaccion de los clientes”
dice: “Es el proceso de desarrollar una estrategia que se llama
planeacion estratégica. Es la planeacion méas fundamental y de
mayor alcance que los Gerentes realizan para sus organizaciones.
Es la clase de planeaciéon que se estad efectuando mientras se
dirige magistralmente la transformacion de las organizaciones; esta
planeacién tiende a ser la responsabilidad de los ejecutivos de alto
nivel y no de los que ocupan un nivel medio o bajo. Con frecuencia
s6lo los ejecutivos de mas alto nivel tienen la perspectiva e
informacion necesaria para planear para la organizacion global. Es
el caso de organizaciones grandes el grado de planeacién
estratégica requerido puede facilmente rebasar la capacidad de un
pufiado de ejecutivos de alta direccion. A menudo hace falta un
staff de planeacion para que les ayuden. Entre los deberes de ese
staff suele figurar la vigilancia del ambiente organizaciones y estar
alerta ante los cambios econdmicos, tecnoldgicos y de
mercadotecnia que con toda probabilidad afectaran a la firma. El
analisis y sintesis de esa informacion ayudaran a los planificadores

a recomendar estrategias y objetivos. El staff de planeacion
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2.1.2

contribuye a si mismos a coordinar la planeacién en niveles mas

bajos para integrarla a los objetivos organizacionales”.

COCK, (2014):“Importancia del Planeamiento Estratégico para
la Calidad del Sector Textil Exportador del Peru”. En octubre del
2002, luego de casi un afio de "retraso”, fue finalmente promulgada
la extension de la Ley de Preferencias Comerciales Andinas, con
un significativo cambio de nombre: Ley de Preferencias
Arancelarias Andinas y Erradicacion de Drogas (ATPDEA). Estos
beneficios seran validos hasta el 31 de diciembre del afio 2014 y no
seran prorrogados. Asimismo, a partir del afio 2015, se suprimiran
las cuotas de exportacion a Estados Unidos de A., y Europa para

los paises asiéticos.

Otras publicaciones

- HAMPTON, en su publicacibn nos dice lo siguiente: "Es el
proceso de desarrollar una estrategia que se llama planeacién
estratégica. Es la planeacion méas fundamental y de mayor
alcance gue los Gerentes realizan para sus organizaciones. Es
la clase de planeacién que se esta efectuando mientras se dirige
magistralmente la transformacion de las organizaciones; esta
planeacién tiende a ser la responsabilidad de los ejecutivos de
alto nivel y no de los que ocupan un nivel medio o bajo. Con
frecuencia soOlo los ejecutivos de mas alto nivel tienen la
perspectiva e informacion necesaria para planear para la
organizacién global. En el caso de organizaciones grandes el
grado de planeacion estratégica requerido puede facilmente
rebasar la capacidad de un puifiado de ejecutivos de alta
direccion. A menudo hace falta un staff de planeacion para que
les ayuden. Entre los deberes de ese staff suele figurar la
vigilancia del ambiente organizacional y estar alerta ante los
cambios econdémicos, tecnoldgicos y de mercadotecnia que con
toda probabilidad afectaran a la firma. El analisis y sintesis de

esa informacion ayudaran a los planificadores a recomendar
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estrategias y objetivos. El staff de planeacion contribuye a si
mismos a coordinar la planeacién en niveles mas bajos para

integrarla a los objetivos organizacionales"

- TERRY, George R. Y Stephen G. FRANKILN, en su publicacién
indican que la planeacion estratégica no pronostica el futuro,
pero para un Gerente representa lo siguiente: Ayudar a
enfrentarse con efectividad a las contingencias futuras.
Proporcionarle una primera oportunidad para corregir
errores inevitables, Ayudarlo a tomar  decisiones respecto
a las cosas adecuadas en el momento adecuado, y Se
enfoca en las acciones que se deben tomar para dar

forma al futuro segun lo desea".

2.2 BASES TEORICAS

2.2.1 SOBRE EL PLANEAMIENTO ESTRATEGICO
Teoria Del Planeamiento Estratégico
Planear quizd también responde a esta légica inquietud de los
hombres de conocer su futuro aunque su enfoque es mas que
esperar lo que va ocurrir, lo que se busca no es solo el disefio de
escenarios sino busca la forma y saca mayor provecho. Considero
gue se trata de planear el futuro en vez de padecerlo.
"Planear es sin duda una de las actividades caracteristicas en el
mundo contemporaneo, la cual se vuelve mas necesaria ante la
creciente interdependencia y rapidez que se observa en el acontecer
de los fendbmenos econdmicos, politicos, sociales y tecnologicos. En
ocasiones estos parecen descifrar el enigma de la planeacién, no
tanto para conocer hacia dénde vamos, sino mas bien para saber
donde estamos. Por ello es que las técnicas de planeacion, que
otrora tuvieron un alto componente cuantitativo, hoy tienden a
centrarse en el andlisis de elementos cualitativas”.
Mucho de esto ha sido realizado por gobiernos y particulares,

quienes han destinado gran parte de recursos y energias en planear
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desarrollando una metodologia que cada vez ha sido compleja. El
caracter estratégico de ja planeacion no se trata solo de prever el
camino sobre el cual se va a transitar, sino que buscar anticipar un
rumbo y si es posible, cambiar su destino, seria un craso error
pensar que la planeacion estratégica esta limitada a un mero
planeamiento del futuro esperado. Utilizaremos dos definiciones de
dos autores que son suficientes.

El elemento importante no es el plan sino la planificacion. Al crear un
consenso alrededor de una VISION de futuro, una organizacion
proporciona a todos sus miembros un sentido, hacia donde va, lo
que permite a todos no sélo a los lideres comprender la direccion
gue debe tomar.

Ayudar a calibrar las oportunidades inesperadas y también a afrontar
las crisis inesperadas sin tener que esperar la voz del lider. O sea,
penetrar en la cultura organizacional creando un sentido casi intuitivo
de a dénde va y de lo que es mas importante. Quisiéramos todos

tener el pensamiento estratégico y la accion inmediata y correcta.

De otro lado TERRY, George R.y Stephen G. FRANKLIN indican
qgue la planeacion estratégica no pronostica el futuro, pero para un
Gerente representa lo siguiente:
- “Ayudar a enfrentarse con efectividad a las contingencias
futuras.
- Proporcionarle una primera oportunidad para corregir
errores inevitables.
- Ayudarlo a tomar decisiones respecto a las cosas
adecuadas en el momento adecuado, y
- Se enfoca en las acciones que se deben tomar para dar
forma al futuro segun lo desea”
La planeacién estratégica principia haciendo preguntas, respecto al
propoésito y a las operaciones a que esta dedicada la empresa. Por
ejemplo, ¢ qué servicio estamos tratando de proporcionar? ¢Cuales
son nuestros competidores? ¢ Debemos hacer todo lo que hacemos

ahora? ¢Necesitamos mas o menos lineas de productos o servicios?
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¢, Cual es el entorno dominante en el cual operamos? ¢,Qué es lo que
estd sucediendo tecnoldgica, social y politicamente que pudieran
tener impacto? ¢Hasta qué grado? ¢(Cdémo nos afectara? ¢Qué
podemos ofrecer? ¢Qué es unico respecto a lo que podemos hacer?

¢,Puede esta calidad unica, si la hay, ser explorada por nosotros?

Las respuestas a estas preguntas tales como estas ayudan a los
gerentes de una empresa a volver el radar sobre si mismos y sus
actividades, a tomar un punto de vista critico sobre lo que esta
haciendo, a decidir lo que deba retenerse y qué habra de agregarse,
y a poner estos pensamientos e ideas en sus planes.

Para THIERUAF, Robert J., Robert C. KLEKAMP; Daniel W.
GGEDING; para ellos la planeacion estratégica también la dirige la
alta gerencia, para abarcar un largo periodo, por lo general de uno a
cinco afos y se suele enfocar con base en una amplia gama de

informacion. Para algunas empresas el periodo podria ser largo.

La finalidad es establecer prioridades, elaborar estrategias, iniciar
programas y establecer politicas que rijan la adquisicion, el uso y la
enajenacion de los recursos de la empresa para alanzar los objetivos
de la organizacién, en su mayor parte, requiere informacién
proviniendo de fuentes exteriores a la organizacién o relacionada

con ellas.

Puesto que la planeacion estratégica supone la obtencion de un
pronésticos ambientales intrinsecamente diferente de la obtencién
de prondstico financiero o de productos. Estos dos ultimos
pronésticos son importantes, pero sélo son parte del proceso de
planificacién estratégica. Asi mismo, no es conveniente preocuparse
por los datos de la contabilidad como resultado principal de un
programa de planificacién y no suponer que el futuro, por lo menos
es relacion con los indices econOmicos generales, se parecera

mucho al pasado.
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Para ellos, los elementos basicos de un plan estratégico deben
incluir una declaracién de los objetivos de la organizacién, supuestos
clave a cerca del ambito comercial y la competencia, restricciones
impuestas al negocio y cursos de accion a seguir para enfrentarse a
dichas restricciones, datos de los programas y recursos necesarios
para alcanzar los objetivos y un conjunto de planes de
contingencias. Todos ellos se deben integrar en el sistema de

informacion computada para la gerencia.

Como la planificacion estratégica es original, debe comprender toda
la gama de actividades de la organizacion. Se concentra en objetivos
desafiantes que estimularan a los miembros de la organizacion. Para

ellos los objetivos de la planificacion estratégica deben ser:

- “incrementar la sensibilidad de la organizacién hacia el &mbito
econdmico total, social, politico, laboral, educacional, tecnolégico
y competitivo.

- Proporcionar la capacidad para evaluar oportunidades
estratégicas importantes que facilitan los cambios éptimos en la
asignacion de recursos.

- Destacar y contener los riesgos en compromisos estratégicos
masivos.

- Reforzar un sentido de responsabilidad comercial en toda la
organizacion.

- Incrementar la perfeccion y eficacia del proceso de planificacion
en todos los niveles.

- Proporcionar una revisibn mas aguda y constructiva de
estrategias y planes comerciales basicos, y

- Proporcionar la capacidad para tomar decisiones que

intensifiquen el aumento de las unidades de la empresa”.

La naturaleza del proceso de planificacion:
Etapas y Niveles de Planificacién
La planificacion es un proceso que los directivos utilizan para

identificar y seleccionar los objetivos y las lineas de accion de la
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empresa. El conjunto de decisiones y acciones que los directivos
toman para ayudar a la organizacion a alcanzar sus objetivos
constituye la estrategia de la empresa. Los directivos utilizan la
planificacion para identificar y seleccionar los objetivos de la
organizaciéon y las acciones a tomar y decidir como asignar los
recursos para alcanzar tales objetivos e implementar las acciones
seleccionadas.

Un buen plan estratégico genera un compromiso por los objetivos de
la organizacion, le da a la organizacion un sentido de direccién y un
proposito definido, facilita la coordinacion de las diferentes divisiones
y areas funciona-les de la organizacion y permite controlar a los
directivos haciéndoles responsables de objetivos especificos vy

cuantificables.

Las Etapas del Proceso de Planificacion.

La planificacion es un proceso de toma de decisiones que puede
estructurarse en tres grandes etapas:

La primera consiste en determinar la mision y los grandes objetivos
de la organizacion. Para ello previamente hay que definir el negocio.
Solo entonces se estara en condiciones de establecer la mision de la
organizacién. Esta se suele concretar en una amplia declaracién que
pretende recoger el objetivo o propésito ultimo de la organizacion.
Esta declaracion intenta identificar a los productos y servicios de la
organizacién, asi como a los clientes a la vez que pretende distinguir
a la organizacion de sus competidores. Asi, por ejemplo, la misién
del Grupo Telefénica durante varios afios fue convertirse en el
primer operador global de telecomunicaciones del mercado de habla
hispana y portuguesa y en la actualidad su misién es consolidarse
como el primer operador integrado de telecomunicaciones del
mundo.

La segunda etapa se centra en formular la estrategia que permita
llevar a cabo la misién y alcanzar los grandes objetivos. Para ello

debe analizarse la situacion actual de la organizacién y desarrollar
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las estrategias oportunas. Esto supone definir la secuencia objetivos-
politicas-planes de accion-presupuestos.

Para poder formular correctamente una estrategia se requiere: 1)
identificar las oportunidades y riesgos, 2) determinar los recursos
materiales, técnicos, financieros y de direccion de empresa, 3)
evaluar los valores personales y aspiraciones de los directivos, y 4)
reconocer el sistema de responsabilidades sobre el que se articula la
sociedad.

La tercera etapa se concreta en implementar la estrategia, esto es,
en asignar los recursos y las responsabilidades de forma que se
lleve a cabo la estrategia.

Los Niveles o Tipos de Planificacion

En las grandes organizaciones la planificacion se suele llevar a cabo
a tres niveles: corporativo, de negocio o division y de departamento
o funcional. Estos tres niveles se corresponden con los de la
estructura organizativa tipica de una gran empresa.

La planificacion a nivel corporativo es la que hace referencia a la
industria y a los mercados nacionales en los que la organizacion
pretende competir. La planificacibn corporativa contiene las
decisiones de la alta direccion referentes a la mision de la
organizacion, a la estrategia global y a la estructura.

La planificacién en la unidad de negocio o de divisién (una divisién
es una unidad de negocio que compite en distintas industrias o
sectores) comprende las decisiones sobre los objetivos a largo plazo
de la unidad de negocio que permitiran que la division alcance los
objetivos corporativos. La planificacion en el plano de la division
detalla la estrategia global de la division y su estructura. La
estrategia de unidad de negocio indica como una division pretende
competir frente a sus rivales en una industria.

La planificacion en el nivel de departamento o de area funcional
hace referencia a las decisiones de los directivos funcionales
relacionadas con los objetivos que estos proponen para que la

unidad de negocio alcance sus metas en el contexto de los planes
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de la corporacion. La estrategia a nivel funcional o de departamento
establece las acciones que los directivos deben intentar realizar en
el nivel de departamento, tales como marketing, compras o
produccion, para alcanzar los objetivos que funcionalmente tienen

encomendados.

Los Responsables de la Planificacion

Segun el tipo de planificacion de que se trate, el responsable sera un
directivo de nivel diferente. Cuando se trata de la planificacion
corporativa los responsables de la planificacion son los directivos
que integran la alta direccion, esto es, el presidente, el consejero
delegado (CEO) y la comision directiva. Los directivos en el nivel de
la corporacion son responsables de aprobar los planes de las lineas
de negocio y de los departamentos o areas funcionales de forma que
sean consistentes con el plan corporativo, esto es, con la misién de
la organizacion y con sus grandes objetivos. La planificacion a nivel
corporativo no se realiza en el vacio sino que los directivos de nivel
inferior también se implican en el proceso facilitando informacion
pertinente y colaborando en el desarrollo de las tareas que se les
encomiende.

La planificacién en el nivel de unidad de negocio es responsabilidad
de los directivos de division que también revisan los planes
funcionales, dada su incidencia en el logro de los objetivos en el
nivel de division. Los directivos en el nivel de departamento o
funcionales, junto con sus colaboradores mas directos, participan en
la planificacién de la unidades de negocio, aunque légicamente su
responsabilidad mas directa tiene lugar en la planificacion funcional
0 de departamento.

Resulta por lo tanto que si bien la responsabilidad dltima sobre la
planificaciébn recae en un determinado namero de directivos y le
incumbe especialmente a la alta direccion, todos los directivos y
muchos de sus colaboradores participan en el proceso de

planificaciéon. Por ello a todos se les debe motivar y brindar la
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oportunidad de aportar sugerencias en el proceso de planificacion y

de contribuir a mejorar el contenido y resultados del plan.

La importancia de la planificacion
Planificar es establecer donde una organizacion esta en el momento
presente y decidir donde deberia estar en el futuro y como moverse
hacia ese objetivo. Cuando los directivos planifican deben considerar
el futuro y estimar que puede suceder de forma que se tomen
medidas y se movilicen los recursos de la organizacion para hacer
frente a las amenazas y oportunidades que el futuro puede deparar.

La importancia de la planificacién puede concretarse en los cuatro

puntos siguientes:

1. Planificar es una forma util de hacer que todos los directivos
participen en el proceso de toma de decisiones. En particular la
participacion debe centrarse en lo referente a los objetivos y las
estrategias de una organizacion.

2. La planificacion es necesaria para dar a la organizacion un

sentido de direccion y de tener un propdsito definido. El plan, al
establecer los objetivos que la organizacion trata de alcanzar y
gué estrategias pretende emplear para lograrlos, provee a la
organizaciéon de un sentido global de direccion.
De esta forma, los directivos pueden interpretar sus propias tareas
y el papel que desempefian en la organizacion de forma
apropiada. El plan permite que cada directivo ajuste sus tareas
evitando que aparezcan conflictos entre los objetivos de las
distintas areas. Al ajustarse a los objetivos y a las estrategias de
la organizacion, el plan mantiene a los directivos en la senda
apropiada y los recursos que utilizan se mantienen bajo control.

3. La planificacién ayuda a coordinar a los directivos de los distintos
departamentos. De esta forma se hacen compatibles las
decisiones de los distintos departamentos y se logra que todos
vayan en la misma direccion. Cuando no se cuenta con un buen

plan puede ocurrir, por ejemplo, que el departamento de
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produccion elabore mas productos de los que el departamento

comercial puede vender.

. La planificacion hace de mecanismo de control de la labor

realizada por los directivos dentro de la organizacion. Un buen
plan especifica no sdlo qué objetivos y estrategias guian a la
organizacion sino también quién es responsable de convertir las
estrategias en acciones a fin de alcanzar los objetivos. Cuando los
directivos saben que ellos resultaran responsables de alcanzar
determinados objetivos, se veran motivados a dar lo mejor de si

MisMos para asegurarse que tales objetivos se logren.

Aunque de lo sefalado se desprende la importancia de la
planificacion, lo relevante es que ésta se realice de forma
apropiada. En este sentido las caracteristicas fundamentales de
una buena planificacibn pueden concretarse en los puntos
siguientes: a) orientada hacia los objetivos, b) basada en la
informacion disponible y las expectativas del entorno, c) que
consiga cosas que de otra forma no habrian ocurrido, d) que
involucre a todos los subordinados, €) que asigne
responsabilidades y tareas especificas y evalle los resultados y f)

gue establezca la base para el control.

EL PROCESO DE EVOLUCION DE LA PLANEACION
ESTRATEGICA TRADICIONAL

En 1962 Alfred D. Chandler, basandose en las ensefanzas de la

historia empresarial, especialmente la posterior a la Segunda Guerra

Mundial y en la evolucibn de compafilas como Sears, General

Motors, Standard Oil (hoy Chevron Co.) y DuPont, definid la

estrategia de una empresa como:

La determinacion de metas y objetivos a largo plazo.

La adopcién de cursos de accion para alcanzar las metas y
objetivos.

La asignacion de recursos para alcanzar las metas.
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Afos mas tarde, en 1978, Dan E. Schandel y Charles W. Hofer, en
su libro Strategy Formulation: Analytical Concepts, escribieron sobre
el proceso de la administracion estratégica, describiéndolo como
compuesto de dos etapas claramente diferenciadas: La de analisis o
planeacién estratégica y la de implementacién del plan estratégico.
El concepto de la planeacion estratégica siguid evolucionando en la
medida en que las empresas crecieron, se diversificaron y tuvieron
que enfrentarse a un entorno que cambiaba vertiginosamente. Tres
etapas se han identificado en ésta evolucién:

1. La del portafolio de Inversiones, donde el plan estratégico se
basaba en el andlisis de la tasa de crecimiento de mercado del
producto y su tasa de participacion relativa en el mercado. Todos
los productos de la empresa se evaluaban dentro de una matriz
general para ser estructurados, sostenidos, eliminados u
ordefiados.

2. La del potencial para generar utilidades futuras, donde el plan
estratégico se orientaba en base al atractivo del mercado donde
la empresa estuviera compitiendo y a la posicion de la unidad
estratégica de negocios (UEN) dentro de la industria.

3. La de los escenarios de juego, donde el plan estratégico
comprende diferentes opciones dependiendo de la posicién de la
unidad estratégica de negocios (UEN) en la industria, del andlisis
de las fortalezas y debilidades de la empresa y de sus

oportunidades y amenazas.

Niveles de la Planeacion Estratégica
Al revisar la estructura de las grandes empresas encontramos los
siguientes niveles organizacionales:
e El corporativo (el nivel mas alto en la jerarquia de la Corporacién)
e El divisional
e El comercial
e El de produccién
29



EL PLAN ESTRATEGICO CORPORATIVO
Este plan:

Define la vision y la mision corporativa

Formula estrategias para satisfacer a los grupos de interés
(accionistas, clientes, proveedores, distribuidores, empleados)
Establece las unidades Estratégicas de Negocios (UEN)

Le asigna recursos a las UEN 's

Planea nuevos negocios

EL PLAN ESTRATEGICO DE LAS UNIDADES ESTRATEGICAS
DE NEGOCIOS (UEN)

Teniendo en cuenta su mercado, las condiciones de ese mercado y

los recursos asignados por la Corporacion, las UEN 's pueden

escoger una o mas de estas estrategias competitivas:

Crecer Intensivamente

Penetrando el Mercado: Incrementando las ventas con
productos actuales en mercados actuales.
Desarrollando el Mercado: Incrementando las ventas de
productos actuales en mercados nuevos.
Desarrollando Productos: Incrementando las ventas mejorando
los productos actuales o lanzando nuevos productos en los

mercados actuales.

Crecer Diversificandose

Horizontalmente: Introduciendo en los mercados actuales
nuevos productos no relacionados tecnolégicamente con los
productos actuales.

Concéntricamente: Introduciendo productos nuevos en
mercados nuevos, pero éstos productos estan relacionados

tecnoldgicamente con los existentes.
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e Por Conglomerados: Introduciendo nuevos productos en
mercados nuevos, pero éstos productos no estan
tecnolégicamente relacionados con los productos existentes.

¢ Integralmente: Comprando otra empresa o fusionandose con otra
dentro de la misma industria 0 mercado. La integracién puede ser
hacia adelante, hacia atras u horizontal. '

e Hacia Adelante: Comprando o aumentando el control sobre sus
canales de distribucion

e Hacia Atrads: Comprando 6 aumentando el control sobre sus
fuentes de suministro

e Horizontal: Comprando o aumentando el control sobre algunos

de sus competidores.

EL PLAN ESTRATEGICO A NIVEL FUNCIONAL
Crea el marco de referencia para que los gerentes de cada nivel
funcional implementen la parte que les corresponda de las
estrategias de la Unidad Estratégica de Negocios (UEN) y de la
corporacion.
e Finanzas
e Mercadeo
e Produccion
¢ Recursos Humanos
¢ Investigacion y Desarrollo
Una anécdota de Steven Kerr, vicepresidente de desarrollo
administrativo empresarial de la General Electric, ilustra el tema aqui
tratado: Le preguntaron si en la GE existia el cargo de director de
planeacion estratégica. El contesto:
«Si hubiera un cargo asi ¢qué haria esa persona? Pediria
informes».
Encuadernados, sin duda. Y esa definitivamente no es la forma en
que se practica el juego de la planeacion estratégica en la

actualidad.
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Durante cincuenta afios ha imperado la doctrina del sistema
estrategia-estructura, centrado en las relaciones verticales de la
estructura jerarquica clasica. Las estructuras burocraticas crecieron
erosionando a su paso el espiritu empresarial y creando empleados
aferrados a la letra de los manuales de procedimiento. En una
entrevista de Gary Hamel con Joel Kurtzman, llevada a cabo a
finales de 1997, Hamel le decia:
«No hemos visto ninguna innovacién importante en el proceso de
estrategia en 25 afios. Los enfoques de planeacion que usan la
mayoria de las compafias no han cambiado en nada. Pero
recientemente estamos trabajando en organizaciones donde
estamos haciendo estrategia con la participacion de cinco mil
personas. Estamos profundamente convencidos en la
democratizacion de la estrategia, donde cada empleado tiene el
derecho a participar en el destino de su empresa.
Comprendemos que cada empleado no puede aportar el mismo
valor al proceso. La creatividad no esta distribuida por igual, sino
mas bien en forma amplia y al azar. Estamos seguros que la alta
gerencia soOlo tiene una muy pequefia porcion del potencial
creativo de la organizacion y por lo tanto ella debe reconocer que

no tiene el monopolio en la creacion de estrategia».

James Moore, el autor de TheDeath of Competition (1996,
HarperCollingsPublishers) y uno de los mas destacados estrategas
empresariales de hoy en dia, dice en un articulo que trata sobre los
ecosistemas empresariales:
«Desafortunadamente, las ideas hoy prevalecientes sobre
estrategia, comienzan con la idea errada que asume que la
competencia esta perfectamente definida dentro de cada
industria. Como resultado, estas ideas son mas bien inutiles en el
ambiente empresarial contemporaneo y seran aun menos validas
en el futuro.
Hay una segunda limitacion en la logica tradicional de hacer

estrategia. La gente generalmente piensa que las empresas y los
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productos son las piezas fundamentales de la competencia,
cuando lo que estamos viendo en estos dias, es que lo que
compite son comunidades aliadas de empresas, que trabajan
juntas para complementar un producto o servicio clave. Lo que
estamos viendo es que esas comunidades estan formadas por
cientos y a veces miles de organizaciones, que trabajan en
encontrar soluciones que lleven valor total a sus clientes. El
cliente buscara alinearse con la comunidad empresarial mas

fuerte y saludable».

Estrategia y planeacién estratégica son dos conceptos distintos. La
planeacién solamente produce planes, que se traducen en
maniobras que intentan aventajar a los rivales en una situacion
competitiva o de negociacion. Por eso es comunmente erroneo que
a los planes funcionales se les llame la estrategia de mercadeo, la
estrategia financiera, la estrategia de produccién, pues estos planes
estan orientados simplemente a resolver las necesidades de la
unidad estratégica de negocios (UEN), frente a sus productos y a

sus mercados existentes.

La estrategia es un proceso de pensamiento mas elaborado que
establece trayectorias, posiciones y perspectivas para la
organizacion.

e Trayectorias, dentro de un flujo de acontecimientos, creando un
comportamiento consistente frente a ellos.

e Posiciones, al mirar la empresa con relacion a su ambiente
externo y a sus mercados potenciales futuros con el proposito de
crearle riqueza.

e Perspectivas, mirando la personalidad o la cultura empresarial y
concentrando la atencidn en cémo la intencidn estratégica se
difunde dentro de la organizacion para que llegue a ser

compartida por sus miembros.
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Planeamiento Estratégico del Banco Interamericano de Finanzas
(BanBif), Las operaciones del BanBif son desarrolladas de acuerdo
con su Plan Estratégico, disefiado por periodos trianuales, el cual es
revisado peridédicamente, a fin de ajustar los presupuestos de acuerdo
a la coyuntura por la que atraviesa el mercado. En dichas
actualizaciones participan la Gerencia General, las diferentes Sub
Gerencias Generales, asi como todos los funcionarios involucrados en
cada uno de los temas a tratar. El Banco concluyo el Plan Estratégico
para el periodo 2017- 2018, enfocado en cuatro pilares:

(1) incrementar la rentabilidad del Banco a través de la
optimizacién de las operaciones de los segmentos tradicionales
e incorporando paulatinamente los segmentos Consumo y
Microempresa;

(i)  ampliar la base de clientes, a través de la orientacion hacia
productos masivos y la vinculacién de productos;

(iii) mejorar el nivel de eficiencia operativa y de procesos al interior
de la institucién, en un esquema de operaciones vinculado al
desarrollo de mejor calidad en el servicio de atencion al cliente;
y

(iv)  mantener un equipo de trabajo comprometido, propiciando una
cultura de excelencia. Estos objetivos estratégicos estuvieron
acompafiados de la redefinicion de la estructura orgénica del
Banco, de la diversificacion de su cartera crediticia y del
ingreso hacia nuevos nichos de negocio definidos como
rentables y con riesgo aceptable, desde una perspectiva
integral del cliente. Los logros en el crecimiento de su cartera,
en la incursion hacia nuevos nichos y mayor capilaridad
comercial, estuvieron acompafados también de cierto deterioro
en los indicadores de morosidad, con niveles de rentabilidad y
eficiencia sostenibles, como parte también de un efecto
sistémico. El Banco en el 2018 continuara trabajando en los
objetivos destinados a mejorar la experiencia del cliente, bajo
un enfoque de retencion y fidelizacion, a través de una

adecuada segmentacion y calidad en el servicio. A nivel
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comercial, BanBif plantea aprovechar los segmentos de mayor

rentabilidad y de menor riesgo, asi como del aprovechamiento

de la base de clientes, a través de la venta cruzada y

vinculacion de productos. BanBif plantea para el periodo 2018

un trabajo profundo en el control de la morosidad, que ira

acompafiado de la revision de sus procesos, de su
metodologia, de los scores de seguimiento, de la gestion de
cobranza, asi como de la adecuada asignacion del talento
humano. Lo anteriormente mencionado junto con la
optimizacién de procesos en agencia, asi como las resultantes
luego de la centralizaciébn y reorganizacion de las areas
operativas que se llevaran a cabo en la institucion, permitiran al

Banco operar desde una perspectiva conservadora, de acuerdo

a los lineamientos del Grupo IF. b. Organizacion y Control

Interno El Banco cuenta con una estructura relativamente

horizontal que permite una comunicacion agil y fluida entre su

plana gerencial. Para una mejor comunicacion entre las
gerencias se han definido diversos comités, como el Comité de

Riesgos, el Comité de Auditoria y el Comité Ejecutivo, que

cuenta con la participacion de 4 Directores. Los funcionarios

cuentan con agendas programadas para reuniones internas en
cada area administrativa, para tratar temas especificos. El

Sistema de Control Interno (“SCI”) del BanBif estd compuesto

por:

(1) un ambiente de control y una cultura de autocontrol,
donde sus ejecutivos son responsables de supervisar la
correcta aplicacion de sistemas de control en cada area,
lo que posteriormente es evaluado por la Oficina de
Auditoria Interna;

(i) mecanismos de verificacion y de cumplimiento de los
principales objetivos, e indicadores de gestion, que
permiten el oportuno establecimiento de medidas

correctivas en: el Plan Estratégico, en los Comités, en el
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(iii)

(iv)

data warehouse y en las rutinas de control de cada una
de las areas del Banco;

diferentes aplicativos informaticos que permiten
identificar alertas tempranas y realizar analisis integrales
de la informacioén, asi como un sistema de intranet que
busca acceder, de acuerdo a niveles de jerarquia, al
conjunto de manuales y de normas que rigen las
actividades de la institucion; y

la supervision permanente por parte de las diferentes
areas de control del Banco ejercida por la Gerencia de
Auditoria Interna, la Subgerencia General de Riesgo
Integral y Cumplimiento Normativo (que se encarga de la
administracion de todos los riesgos que enfrenta el
Banco, excepto del riesgo crediticio), y la Unidad de
Cumplimiento, entre otras, que supervisan el
cumplimiento de las politicas y de los procedimientos
internos, asi como lo correspondiente a la deteccion de
problemas de control y de administracion interna. La
Gerencia de Auditoria Interna se desempefia de manera
auténoma, dependiendo orgénica y funcionalmente del
Directorio de la institucion, a través del Comité de
Auditoria, el cual sesiona bimestralmente, con la
presencia de tres Directores y del Auditor General. Estas
reuniones pueden llegar a ser mas frecuentes,
dependiendo de los requerimientos que se tengan.
Ademas, la Gerencia de INSTITUCIONES
FINANCIERAS BanBif — Diciembre 2017, seis Auditoria
participa como invitado en el Comité de Direccion y en el
Comité de Cumplimiento. La Gerencia de Auditoria
Interna esta a cargo del Sr. Ricardo lzaguirre, quien se
desempeiia como Auditor Interno desde junio de 2009 y
tiene a su cargo:

® un equipo multidisciplinario que se encarga de la

supervision de la red de agencias;
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(i)  dos auditores que realizan actividades de
auditoria de sistemas;

(i)  dos auditores encargados de las evaluaciones de
creditos; y

(iv) otro equipo multidisciplinario que se encarga
entre otras tareas, de labores vinculadas a
riesgos, estados financieros y cartera de
inversiones. Los integrantes del area reciben
capacitacion continua en temas relacionados a
auditoria, a riesgos y a lavado de activos. En
cuanto a recursos tecnoldgicos, la Unidad de
Auditoria Interna tiene acceso a todo el sistema
operativo informatico de la institucion, contando,
ademas, con los software ACL y Monitor Plus,
gue permiten la lectura y el manejo de grandes

bloques de informacion.

2.2.2SATISFACCION DEL CLIENTE

La satisfaccion del cliente es un término que hace referencia a la
satisfaccion que tiene un cliente con respecto a un producto que ha
comprado o un servicio que ha recibido, cuando éste ha cumplido o
sobrepasado sus expectativas, coincidiendo con GUZMAN
CONTRERAS Cristébal (2016: 25) "Se refieren a satisfaccion como
la evaluacion que realiza el cliente respecto de un producto o
servicio, en términos de si ese producto o servicio respondié a sus
necesidades y expectativas. Las emociones de los clientes también
pueden afectar sus percepciones de satisfaccion hacia
los productos y servicios; dichas emociones pueden ser estables o
existir previamente, como el estado de animo o la satisfaccion en su
vida".

Cuando un cliente compra un producto o recibe un servicio y luego
éste no llega a cumplir con sus expectativas, entonces quedara

insatisfecho, dificilmente volvera a comprarnos o visitarnos, y muy
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probablemente hablara mal de nosotros en frente de otros

consumidores.

¢Por qué evaluar la satisfaccion del cliente?

Al medir la satisfaccion es valorar objetivamente la percepcion sobre
el conjunto del servicio y utilizar posteriormente esta informacion
para mejorar el rendimiento en aquellas areas que contribuyen mas
aumentar la satisfaccion del cliente, coincidiendo con el Manual de
Apoyo para la Implantacion de la gestion de la calidad. (2013: 1) “La
satisfaccion del cliente constituye un indicador clave para evaluar el
desempeiio global de la organizaciony analizarla ayuda a crear
una cultura de mejora continua de la gestion. Un sistema de gestion
es una herramienta que deberia recopilar y analizar informacion con
el objeto de identificar oportunidades de mejora”. Lo que se pretende
en realidad, la finalidad del servicio es mas ayudar a conseguir sus
objetivos que cumplir los propios del operador. Esto deberia obligar
a encontrarse en las necesidades de los clientes y a pensar quizas
esperen del servicio mas de los que, en principio, consideren
apropiado. Por tanto, hay que preguntarles sobre sus necesidades y

sobre su percepcion del grado en que las estamos cumpliendo.

LOS CONSUMIDORES Y LOS COMPORTAMIENTOS DE
COMPRA

El consumidor y la formacion de la demanda

La forma en que la economia describe un mercado no puede
sintetizar en una serie de relaciones del precio y la cantidad del
producto. Por una parte, los compradores en su conjunto dan lugar a
la curva de demanda, que representa las cantidades que estan
dispuestos a comprar segun varia el precio. Por otra parte, la curva
de oferta indica la cantidad que los productores situardn en el
mercado para los distintos niveles de precios. Las curvas de oferta y

demanda para un mercado, y el correspondiente punto de equilibrio,
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gue es aquel en el que ambas curvas se cruzan, es decir, en el que

el precio y la cantidad de ofertantes y demandantes coinciden.

CURVA DE LA OFERTA Y DEMANDA

Demanda Oferta

Precio de
equilibrio [ 77T

Q

La demanda puede ser considerada también como la suma de las
decisiones individuales de adquirir un producto o servicio a un precio
determinado. Para una correcta decision en el &mbito comercial, es
preciso entrar en el estudio detallado de los elementos que
constituyen la demanda, de la aparicion de necesidades
insatisfechas, de sus causas, y de las nuevas oportunidades que el
mercado y la tecnologia ofrecen.

Un mercado puede definirse como un conjunto de individuos con
necesidades insatisfechas, con capacidad de compra y voluntad de
usar su poder adquisitivo, que finalmente observa un
comportamiento de compra, a través del cual el individuo en cuestion
adquiere el producto o servicio, y procede a satisfacer su necesidad
econémica mediante su uso y disfrute. Los elementos de esta
definicion son: personas con necesidades, capacidad de compra o
poder adquisitivo, propension o voluntad de compra, Yy
comportamiento de compra. Un mercado también puede definirse,
en el sentido comercial que adoptamos aqui, en relacion a un
producto o servicio. Pueden considerarse también varios mercados
sucesivos 0 complementarios, especialmente para productos
intermedios o industriales.

Es conveniente ver con cierta perspectiva la posicion del marketing
en relacion a la formacion de la demanda, al acto de compra de los

consumidores, y a los resultados de la accion comercial.
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Segmentacion de mercados

Esta clase de situaciones dan pie a utilizar la segmentacion del
mercado, con el objetivo de adecuar mejor la oferta a una demanda
mas compleja de lo que inicialmente se ha aceptado. La
segmentacion del mercado puede definirse como su subdivision en
grupos homogéneos de clientes, cada uno de los cuales pueden
seleccionarse como mercado para una combinacion comercial
distinta y especifica. Esto permite una mayor efectividad de la
accion comercial, que hay que ponderar respecto a los posibles
costes adicionales.

Son varios los requisitos que se precisan para poder llevar a cabo
una segmentacion valida para los objetivos de la empresa. En primer
lugar, los segmentos a considerar tienen que ser definibles de modo
concreto, v sujetos a una cuantificacién fiable y apropiada que
permita efectuar correctamente al seguimiento de su evolucién.
Ademas, el segmento que se defina debe tener el tamafio suficiente
para justificar los costes adicionales de crear un esfuerzo de
marketing nuevo e independiente. Finalmente, otra condicion que
debe cumplir la segmentacibn que la empresa adopte es la

accesibilidad de los segmentos por parte de la seccién comercial.

INFLUENCIAS PERSUASIVAS PERSONALES

La promocién -en todas sus formas y, no obstante, buena- puede ser
desperdiciada si no esta respaldada por ventas y servicios efectivos.
En muchas industrias (especialmente en el marketing de industrias y
en el de negocio a negocio), la actividad de promocion pocas veces
produce negocios reales. Esto no quiere decir que sea inutil; al
contrario, su trabajo es crear interés. Convertir ese interés en
pedidos es el trabajo de las ventas, y el trabajo de los vendedores es
la Unica parte del proceso de marketing que involucra el contacto
persuasivo personal directo. Esas reuniones pueden desarrollarse
en muchos lugares: en la casa del cliente o en su lugar de trabajo, o

en un territorio neutral.
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La venta es importante para completar el proceso de marketing;
también lo es otra area de la comunicacion personal con el cliente: el

estilo y la efectividad del servicio al cliente.

La naturaleza de la persuasion personal

Algunas veces la venta tiene una imagen desafortunada. Las
opiniones instantaneas sobre, por ejemplo, los vendedores de
seguros o de ventanas de doble cristal con frecuencia incluyen las
palabras “insistente” o “tenaz”. La venta puede asociarse con ejercer
presion respecto de bienes inapropiados sobre clientes poco
dispuestos.

La venta mas efectiva es a través de “ayudar a las personas a
comprar”’. Mucho de esto tiene un trasfondo de consejo vy, si es
aceptable asi como efectivo, no puede ejercer presion, sino que
debe —como todo en marketing— estar dirigido al cliente. La venta
es un trabajo experto. Los clientes pueden querer el producto, pero
con grandes cantidades de fuentes de suministro alternativas, ellos
son exigentes; convencerlos de hacer negocios con un proveedor en
particular puede no ser una tarea facil. Se dice que IBM entrena a
sus vendedores para tratar con clientes como si ellos estuvieran a
punto de irse.

En un extremo de la escala vender es simple: s6lo una pregunta. Por
ejemplo, un comercio que vende bebidas alcohdlicas puede
aumentar sus ventas significativamente asegurandose de que cada
vez que al staff que esta detras del mostrador se le pidan bebidas
alcohdlicas, ellos respondan: “;Cuantas bebidas para mezclar
quiere?”. Muchas personas responderan positivamente a lo que se
ha llamado el efecto “gin y agua ténica”, la asociacion de un
producto con otro. Algunas veces, la pregunta es aun mas simple.
Por ejemplo, el mozo de un hotel o de un bar que dice: “;Otra
bebida?” estd vendiendo; el asistente en McDonald’'s que dice:
“¢ Papas grandes?” esta vendiendo todo, intentando obtener mas

clientes que paguen mas de lo que originalmente tenian pensado.
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Esa accion debe ser facil de implementar: sélo una instruccion dada
al staff.

Pero las ventas con frecuencia no provienen del éxito de una
interaccion con el cliente. Implica una cadena de eventos, varias
personas, un periodo de tiempo y, lo que es mas importante, un
efecto acumulativo. En otras palabras, cada etapa —tal vez lo que
incluye alguna combinacibn de reuniones, propuestas,
presentaciones y mas reuniones- debe salir bien o el cliente no
pasara a la siguiente.

Lo que sea necesario variara dependiendo de las circunstancias,
pero las etapas y algunos de los principios incluidos durante el
proceso de ventas tienen cosas en comun.

La venta comienza, como es logico, identificando a las personas a
quienes vender. El tiempo de ventas es caro, por lo que es
importante para los vendedores pasar tiempo con clientes probables,
mucho mas aun cuando el tiempo empleado es largo, lo que es
tipico en compras de, por ejemplo, sistemas de computacién. En
algunas industrias, los vendedores pasan la mayoria del tiempo
tratando con clientes regulares. En otras, el lugar de contacto puede
ser regular, pero las personas pueden cambiar con frecuencia, de
modo que deben construirse nuevas relaciones. Una constante
provisién de nuevos clientes potenciales es importante. Algunas de
las personas correctas responden al llamado como resultado de la
actividad de promocion. Ellos telefonean o responden a un envio de
folletos por correo 0 a un sitio web, y al hacerlo estan diciendo
‘digame mas”. Se debe encontrar mas clientes, y encontrarlos

representa la primera etapa del proceso de ventas.

Localizar a probables clientes

Un proceso de localizacion de clientes probables debe, cuando sea
necesario, producir una corriente constante de nuevos nombres. Se
puede contactar a una variedad de fuentes, que van desde la guia
telefénica y organismos de comercio hasta exhibiciones y prensa.

Una de ellas o una combinacién de ellas pueden brindar informacién
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valiosa sobre los clientes probables: los nombres de las compafiias;
en qué negocios estan; si les va bien o mal; si exportan; el tamafio
que tienen; a quién les pertenecen; qué subsidiarias o asociados
tienen vy, por ultimo, pero no por cierto menos importante, quién las
dirige y administra.

A quién hay que dirigirse es fundamental, y no es una decision
simple. Por cierto, puede haber mas de una persona involucrada.
Por ejemplo, para clientes de negocios de un representante de
viajes, se debe considerar los siguiente: la persona a cargo de las
compra de viajes en una organizacion (tal vez una persona en el
departamento de compras de una gran compafiia); la persona que
viaja; la persona que los envia; y tal vez la persona que hace las
reservas. Muchos asistentes personales tienen un considerable
poder discrecional al hacer las reservas de viajes y no tendrd menor
importancia entre sus consideraciones evaluar lo directo y facil que
les resulte la agencia de viajes con la que tratar.

Asi como considerar a qué individuo dirigirse, la otra evaluacion
importante en esta etapa es el potencial financiero. ¢Cuéntos
negocios podrian obtenerse de un cliente probable, por ejemplo, en
un afio? Este analisis descartara a algunos clientes probables con
los que no vale la pena mayor insistencia. La experiencia aumentara
la precisién con las que estas decisiones se tomaran, pero mientras
tanto es bueno desarrollar una primera lista. La maxima militar que
dice: “el tiempo invertido en reconocimiento es muy pocas veces
malgastado” es muy buena. En la guerra puede ayudar a evitar
victimas; en el negocio no solo produce informacion —en este caso
sobre quién debe ser contactado-, sino que también ofrece una
plataforma para un enfoque mas preciso y exitoso.

Habiendo identificado a quién contactar, el siguiente paso es

organizar el enfoque.
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El método del acercamiento

El objetivo final es casi con certeza una reunidn persona a persona,
que debe realizarse antes de que cualquier negocio considerable
pueda surgir:

» [lamada sin cita previa, esto es, llamadas o visitas sin una cita
previa (una técnica que tiene aplicaciones limitadas en estos
dia y necesita atencion);

* enviar una carta, tarjeta o correo electrénico (no un correo no
solicitado) con o sin mensaje de apoyo;

» |lamada telefonica “impersonal” o como un seguimiento a una
carta o promocion;

* mantener a las personas juntas, inicialmente como un grupo,
y hacer una presentacion en las instalaciones de la
organizacion, un hotel u otro lugar, o a través de terceras

partes (como reuniones con un organismo de comercio).

La logistica también es importante. Lo que es necesario es una
campafia a través del tiempo, de modo que cuando ocurra una
respuesta favorable, se pueda hacer un seguimiento agilmente, lo

gue no seria posible si se presentan muchas en un periodo corto.

¢ Qué persona accionara?

La aproximacién necesita hacerse por aquellas personas a las que
se consideren adecuadas; esto es, que tengan la misma categoria
que la persona a la que se quiere contactar. También ellos
necesitaran la actitud adecuada, tratando de ganar un negocio en lo
que puede ser una nueva y tal vez dificil area. Y necesitan el
conocimiento y las habilidades para emprender la tarea que tienen
entre manos: conocimiento de los clientes, de su propia organizacion
y sus productos y demas, respaldados por elementos técnicos donde

fuera apropiado.
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El acercamiento inicial

Al realizar el acercamiento, los detalles son importantes, como lo son
las habilidades en el contacto con el cliente, escribiendo cartas,
vendiendo, negociando y de otras formas. El acercamiento inicial es
fundamental, como en toda primera impresién, y por lo tanto
necesita ser considerado cuidadosamente. Puede no haber una
segunda oportunidad. En toda reunién o conversacion, el vendedor
debe captar rapidamente la personalidad y la actitud del comprador
potencial con el fin de que su tono de voz sea persuasivo y
aceptable: no tan C“insistente” como para que no sea

contraproducente.

El proceso de ventas
La venta atraviesa distintas etapas. Comienza con la percepcion del
comprador. Nadie puede vender en forma efectiva sin una
comprension de como las personas toman las decisiones de compra.
Una buena manera de pensar sobre esto, creada por psicélogos en
Estados Unidos, sugiere que la toma de decisiones atraviesa siete
etapas distintas las que pueden expresarse asi:

e Soy importante y quiero ser respetado.

e Considere mis necesidades.

e ¢De qué manera sus ideas me ayudaran?

e (Cudles son los hechos?

e . Cudles son los obstaculos?

e ;Qué debo hacer?

e Yo apruebo.
Los clientes deben hacer lo que sientan que es necesario para tomar
una decision; por cierto, el modo en que se conduzca la venta debe
permitir que esto suceda. Los factores de éxito al cerrar la venta
(obtener el compromiso de comprar) se corresponden con el
progreso del comprador a través del proceso de toma de decisiones

detallado anteriormente, describiendo el producto de un modo bien
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considerado y analizandolo en relacion con las necesidades

particulares del comprador.

Relaciones con el cliente
Cualquiera sea la naturaleza precisa de los clientes, se debe
entablar un didlogo con ellos el que debe cumplir con lo siguiente:

e adaptarse al cliente;

e serrentable;

e permanecer activo y enfocado en el desarrollo del negocio.
Los especialistas en marketing hablan sobre “management de la
relacion” como si éste fuera un término genérico, pero puede adoptar
una variedad de formas. Amazon y las compafiias de venta por
correo como Lands’ End y Boden tienen técnicas de management de
la relacion con el cliente excelentes “fuera de la pagina”, aunque
nunca han tenido un encuentro con los clientes individualmente.

Los clientes son exigentes, inconstantes y algunas veces dificiles.
Por lo tanto, las relaciones cliente/proveedor deben ser manejadas
de un modo tal que a ellos les guste (no simplemente para la
conveniencia de los proveedores), tratando de descartar la
competencia y construir una relacién de negocio sélida.

Esas relaciones son inherentemente fragiles; y los clientes pueden y
de hecho lo hacen- cambiar por otro proveedor si no sienten que
todo esté organizado de tal modo que es lo mejor para ellos.

Atencion al cliente

La calidad de lo que es esencialmente una relacién de ventas esta
obviamente afectada por el servicio involucrado y brindado mientras
se estd efectuando el negocio. El servicio al cliente, como lo
anticipan y experimentan los clientes es fundamental para el éxito en
el marketing. A este proceso con frecuencia se lo denomina
“atencion al cliente”. Y su cuidadosa ejecucion disefiada de tal modo
gue impresione a los clientes brinda una oportunidad significativa

para diferenciar a la organizacion de sus competidores.
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Excelencia en la atencion al cliente

Es cada vez més dificil para los clientes diferenciar entre los
productos y servicios disponibles que compiten. En muchas
industrias, los productos son esencialmente similares en términos de
disefio, rendimiento y especificacion, por lo menos dentro de una
franja de precio. Esto es asi tanto en los productos industriales como
en bienes de consumo. Por lo tanto, las elecciones de los clientes
con frecuencia se veran influenciadas mas por las consideraciones
subjetivas que por cualquier otro factor. La naturaleza del servicio al
cliente puede jugar un rol fundamental en esto, algunas veces
convirtiéndose en el tema mas importante.

El estilo del servicio al cliente adoptado se transforma en una parte
integral de la imagen de la organizacién. Por cierto, éste debe
reflejar tanto la imagen existente como extenderla. Si una compafiia
quiere ser considerada eficiente, moderna e innovadora, su servicio
al cliente debe reflejar estas cualidades. Una compafiia que se
posiciona a si misma como cuidadosa 0 asesora (tanto en asistencia
médica como en servicios financieros, por ejemplo) no puede
escatimar el tiempo que dedica a los clientes sin que se la considere
dilatoria. Aun las pequefias cosas pueden deslucir una imagen; algo
tan simple como un numero de teléfono es un buen ejemplo. Un
namero que conecta a los potenciales clientes con las ventas es (til,
pero un namero que sea dificil de marcar o que los conecta con un
sistema que es un laberinto en el cual se tarda mucho tiempo en
lograr la comunicacién puede fallar en la impresiéon que obtenga el
cliente. Esto realmente es cierto en el caso de una grabacién
impersonal como “presione 1 para ventas, presione 2 para servicio al
cliente” y asi sucesivamente, y que luego deja a la persona que
llama en espera. Esto se vuelve peor si se agrega una frase aun
mas irritante (y poco ingeniosa) como “su llamada es importante
para nosotros, espere por favor”. Elegir un ejemplo tan simple como
este refleja el punto cuestion; el mayor dafio causado por los peores
errores resulta obvio. Sin embargo, algunas organizaciones no lo

ven y fracasan al responder a los pedidos de informaciones o quejas
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por parte del cliente durante meses. A la inversa, una buena
atencion es uno de los modos de conservar un cliente.

¢ Qué es lo que genera un buen servicio al cliente? La respuesta es,
en primer lugar, la cuidadosa consideracion tanto de la dotacion del
personal como de la organizacion. La combinacion de caracteristicas
y consideraciones que quiza puede ayudar a obtener un éxito no ha
sido definida facilmente. Lo que es cierto es que los clientes saben
muy bien lo que quieren -y lo que no quieren cuando lo encuentran.
Manejar las quejas

La primera tarea es minimizar el nUmero de quejas recibidas. Toda
organizacion recibird alguna queja, pero todo lo que la haya causado
-el producto o servicio, el servicio al cliente y temas como la entrega,
la politica y las personas- debe ser examinado para asegurarse de
que no se reciban quejas (especialmente en forma repetida) que
puedan evitarse. Las quejas son una fuente util de medir las
reacciones, por lo que no deben pasarse por alto ni olvidarse. Las
organizaciones tienen que aprender de ellas para mejorar. Tal vez
se necesiten sistemas de recopilacion de respuestas e informes, que
recopilen y centralicen los datos, de manera que puedan analizarse
y conduzcan a una accion positiva para implementar mejoras. Las
guejas deben manejarse de un modo adecuado para convertir algo

negativo en algo positivo.

Lo que desean los clientes

Los capacitadores resumen como debe ser el contacto con un

cliente:

» Educado. Casi no hace falta decirlo. Refleja la naturaleza de la
relacion del cliente con un proveedor y debe ser manifestada por
medio de un proceso de comunicacién. La buena educacion debe
ser genuina. La humillacion producird lo contrario del efecto
deseado, pero un toque agradable y personal lo destacara. Y
debe mantenerse cualesquiera que sean las circunstancias y las

presiones.

48



= Eficiente. Las cosas deben hacerse correctamente (y
puntualmente) y esto significa de manera manifiesta para la
conveniencia del cliente y no para adecuarse a los sistemas de
una organizacion, en particular en aquellas organizaciones
burocraticas.

» Respetuoso. Esto es importante y debe adaptarse al cliente; para
algunos sera evidente y para otros no, pero siempre debe ser asi.
(La actitud que demuestre el cliente en relacion con el tiempo es
un buen ejemplo: ¢quiere que todo se haga en el momento
porque esté apurado, o considera que el tiempo que se emplea en
ayudarlo es un indicio de esmero?)

= Cordial. El nivel debe pensarse bien. No todos los clientes quieren
mucho demasiado rapido, aunque todos quieren que la
transaccion sea agradable.

» Entusiasta. Esto despliega un interés en el cliente, algo muy
apreciado como requisito previo para una buena atencion al
cliente.

= Alentador. Esta actitud debe mantenerse aun frente a la
adversidad; ningun cliente quiere sentir que el negocio en
cuestion esta generando una actitud negativa en alguien.

» Prudente. Muchas situaciones con los clientes incluyen aspectos
gue son confidenciales o sensibles y el respeto hacia ellos se
aprecia.

Esto resume el estilo de manejo que funciona mejor; el truco final

consiste en aplicarlo individualmente. A los clientes les gusta que se

los trate como individuos por la sencilla razén de que eso es lo que
son.Todo lo que parezca un enfoque estandar —tratar con ellos en

“piloto automatico”— diluye lo que un buen contacto con el cliente

puede hacer. Muchos miembros del staff de contacto con el cliente

usan insignias con sus nombres y algunos van mas alla: algunos
puntos de venta de Haagen-Dazs distribuyen tarjetas con el nombre

y los detalles del gerente, aun con su numero de teléfono particular.

Esta es realmente un area de marketing de personas; como dice un

proverbio chino: “Si no puede sonreir, no abra un negocio”.
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Crear una buena atencion al cliente

Crear oportunidades de hacer cosas mejor que los competidores y
obtener una ventaja es realmente una parte del marketing. La
excelencia en la atencion al cliente no sucede porque si: alguien
debe conducir el proceso y a las personas involucradas. Esto debe
hacerse en un nivel adecuado y de modo que se vea el panorama y
uno se encamine hacia una vision de como deberian ser las cosas,
en lugar de que sea una politica de “parches”.

En una compaiiia, por ejemplo, el staff de la oficina de ventas se lo
pasaba atendiendo quejas sobre las entregas del 75% de los
pedidos solicitados. Esto no ocurrié porque la entrega habia sido
deficiente, sino porque los miembros de los equipos de venta -
intentando impresionar a los clientes y lograr que hicieran los
pedidos- prometian las entregas en seis semanas cuando todos en
la compafiia sabian que normalmente el tiempo que llevaba esto era
de ocho semanas. Este ejemplo demuestra la necesidad de ser
honestos con los clientes y evitar actuar con las mejores intenciones
en lo que se refiere al negocio para sélo terminar causando
problemas. Semejante tiempo innecesariamente gastado podria
haberse utilizado de manera mas constructiva para aumentar las
ventas, y la actitud que generé el problema hizo quiza que se

perdieran las ventas repetidas del negocio.

INFLUIR EN LA CONDUCTA DEL COMPRADOR

La tercera P del mix de marketing es la promocion (o presentacion).
Se debe dar informacion a los clientes potenciales sobre el producto.
Esto implica una variedad de comunicaciones y técnicas, cada una
de ellas dirigida de diferentes modos a distintos publicos objetivo con
el propésito de lograr objetivos particulares. Cualquiera sea el mix, la
estrategia de comunicacion debe estar disefiada con la rentabilidad
en mente, aunque la rentabilidad a corto plazo puede considerarse
de menor importancia que la rentabilidad a largo plazo.

En su ndcleo, las comunicaciones de la promocion y de ventas

deben tener relacion y utilizar la psicologia sobre el modo en que los
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clientes evalian lo que se les ofrece y toman la decision de comprar

0 no, y de comprar a un proveedor en lugar de otro.

Diferentes tipos de compradores

Los diferentes tipos de compradores hacia los cuales estan dirigidas
las comunicaciones del marketing. Esta figura muestra a los
especialistas en marketing comenzando en la parte inferior de la
piramide con un publico masivo, y luego va progresando hacia un
namero decreciente de clientes, algunos de los cuales actuaran en

efecto como agentes

Tipos de compradores
SEGUIDORES

Compradores
regulares

Compradores por
Primera vez
/ Posibles clientes \
/ Compradores probables \

POBLACION DE MASAS

Fuente: El autor.

adicionales no pagos para el producto. Muchos factores tendran

influencia sobre si un cliente eventual se convertira en un cliente y

luego seguira siendo un cliente leal.

Los tipos de personas en estas categorias son los siguientes:

= Compradores probables. Aquellos que los especialistas en
marketing creen que podrian estar interesados en el producto
que se esta ofreciendo, pero que, en el caso de un producto
existente, no han averiguado sobre €l o no lo han comprado.

= Posibles clientes (identificacion de publico objetivo). Aquellos
que todavia no han comprado, pero que han mostrado un

‘interés”, tal vez en respuesta a una publicidad. Los posibles
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clientes pueden estar recabando informacion de distintas fuentes
que los ayude a hacer una eleccién, y pueden estar listos para
comprar ahora o en algin momento en el futuro. De cualquier
modo, la manera en que los especialistas en marketing
reaccionen a este interés puede hacer la diferencia entre
comprar 0 no comprar.

= Compradores por primera vez/clientes (convertir las
averiguaciones en ventas). Los clientes que han hecho su
primera compra podrian convertirse en clientes leales a largo
plazo. Esto dependera de la experiencia de los clientes respecto
del producto y de cémo la organizacion desarrolle su relacion
con ellos.

» Compradores asiduos/clientes (ganar pedidos repetidos). Los
clientes que han hecho mas de una compra se convierten en

compradores de largo plazo.

Tomar decisiones de compra

Los especialistas en marketing deben diseiiar enfoques basados en

el hecho de que el proceso de toma de decisiones de un comprador

sigue una serie de pasos con el fin de adoptar una decision final:

= Reconocer una necesidad. Por ejemplo, una persona puede
tener un dolor de cabeza mientras esta realizando su compra y
busca solucionar su malestar lo antes posible y compra un
analgésico.

= El nivel de “participacion”. El cliente determina cuanto tiempo y
esfuerzo invertir en satisfacer su necesidad. Continuando con
este ejemplo, es probable que el cliente quiera encontrar
rapidamente un analgésico y, por lo tanto, utilizar4 poco tiempo
para tomar una decision (en la jerga, la “participacion”).

= |dentificar alternativas. El cliente considera la diferentes
alternativas disponibles, posiblemente observa que hay distintos
tipos de analgésicos disponibles —aspirina, paracetamol,
ibuprofeno y otros—. Estos estan disponibles en marcas muy

conocidas o en marcas propias de las cadenas.
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= Evaluacion. El cliente analiza las ventajas y las desventajas de
las alternativas identificadas, tal vez las fortalezas disponibles,
todos los posibles efectos secundarios, si se presenta en forma
de comprimidos o de capsulas, el numero de dosis en el envase
y el precio. La consideracién incluye pensar sobre la imagen y la
reputacion de una marca. En esta instancia, todo esto puede
llevar s6lo un momento, aunque para otras compras puede
demandar un tiempo considerable.

= Decision de compra. El cliente decide qué comprar.

= Conducta luego de la compra. El cliente busca reasegurar que
su decision de compra fue acertada. Si el dolor de cabeza se fue
rapidamente, esto afectara futuras decisiones de compra.

Las personas compraran una pastilla para el dolor de cabeza cuando

sea necesario, pero para muchas decisiones se toman en cuenta

otras prioridades. Por lo tanto, una decisiéon de compra sobre un traje

nuevo o salir a comer serd evaluada frente a otra o tal vez otras

compras mas necesarias.

Qué tiene influencia en las decisiones de los compradores

Cuando la evaluacién de las alternativas se ha completado, los

consumidores tiene que decidir si comprar o no. Una decision de

comprar o no puede ser sblo temporaria hasta que otras alternativas

estén disponibles.

En un contexto minorista, la decision de alguien de comprar en un

comercio en particular puede estar basada sobre una variedad de

influencias, como las siguientes:

» el nivel de asistencia, conocimiento y cortesia del staff;

= |a distribucion del comercio, y la exhibicion y la gama de
productos en exposicion;

= descuentos y ofertas de ventas: el precio siempre es importante;

»= recargos adicionales: por ejemplo, si la entrega representa un

costo extra o es sin cargo;
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» modo de pago: por ejemplo, el incentivo por realizar pagos sin
intereses durante seis meses o durante un afio o, mas aun,

demorar el pago de intereses por un afo.

Influir en las personas para hacer compras

Las relaciones publicas, la publicidad, el correo directo, la promocién
de ventas y muchas otras técnicas estdn entre los modos para
cambiar las actitudes e influir en los clientes para que compren.
Construir la conciencia del cliente

La secuencia de un cliente que pasa de ignorar una organizacion o
producto a ser un usuario regular ofrece un marco para considerar la
actividad de promocion. Cada uno de los seis pasos que se detallan

a continuacion representa un cambio de actitud.

TEORIA DE LA PERCEPCION DEL CLIENTE

La cantidad de clientes perdidos, debido a un mal servicio, por lo
menos se triplica como resultado de un desempefio deficiente de los
productos. Los clientes de hoy juzgan la campanea desde el punto
de vista de la organizacion total, no s6lo como base en el producto
gue proporciona- Ellos evalian muchos factores antes de tomar una
decision de compra: observan la publicidad, leen articulos, escuchan
las experiencias de sus amigos y tienen en cuenta sus experiencias
personales con la organizacion.

A partir de estos datos, desarrollan una percepcion de ésta. Esta
percepcion puede ser 0 no objetiva, pero en realidad constituye lo
anico importante para la organizacion. Para cerrar una venta, el
cliente debe percibir el producto de ésta como su mejor valor, sin
importar lo que digan los hechos. Para demostrar el punto
relacionado con la importancia de la percepcion del cliente, observe
la industria automotriz. El Mitsubishi Eclipse y el Plymouth Laser son
exactamente el mismo automavil fabricado en lllinois, pero el primero
supera en ventas al segundo en mas de un 100%. Comprender la
percepcion del cliente es vital para una organizacion exitosa. No es

suficiente proporcionar un excelente producto; el cliente debe
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percibirlo como tal. Olvidense los hechos, la percepcion es todo lo
que cuenta. La percepcién del cliente de hoy en cuanto al
desempefio de una organizacion se puede clasificar en cuatro
grandes categorias.

1. Ejecutoras deficiente. La mayoria de estas organizaciones
salieron del negocio en la década de los afios 80 y comienzos de los
aflos 90, pero todavia hay algunas que no satisfacen los
requerimientos. Todas aquellas que no cumplan con las expectativas
saldran del negocio durante esta década.

2. Buenos ejecutores. Son aquellas organizaciones que reciben
muy pocas quejas y muy pocos cumplidos. Todo el tiempo satisfacen
los requerimientos del cliente. La mayoria saldran del negocio a
finales de la presente década.

3. Mejores ejecutores. Estas organizaciones satisfacen las
necesidades y expectativas del cliente la mayor parte del tiempo.
Estas sobrevivirdn pero perderan la participacion en el mercado y
lucharan durante esta década.

4. Excelentes ejecutores. Estas organizaciones satisfacen las
necesidades y expectativas del cliente todo el tiempo. Ademas, lo
deleitan suministrandole de manera sorpresiva mejores productos y
servicios que establecen nuevos estandares para el consumidor y
satisfacen sus deseos. Son aquellas cuya participacion en el
mercado y utilidades aumentaran, pasando al siglo XXI como lideres.

TEORIA DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE

El nivel de satisfaccion del cliente es directamente proporcional a la
diferencia entre el desempeiio percibido (no el desempefio real) de
una organizacion y las expectativas (no las necesidades) del cliente.
En las relaciones de hoy, sus expectativas se incrementan a cada
paso. El desempefio que ayer era sobresaliente, hoy escasamente
satisface requerimientos y mafiana sera inapropiado.

La satisfaccion del cliente debe ser una de las consideraciones
basicas en el proceso de planeacion estratégica. El International

Quality Study, realizado por Ernst & Young y The American Quality
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Fundation, dice asi: "El porcentaje de negocios indica la importancia
de la satisfaccion del cliente en el proceso de planeacion

estratégica como algo secundario o0 menor”.

Canada 19%
Alemania 27%
Japoén 5%

EE.UU. 22%

"Entre 20 y 30% de los negocios en Canada, Alemania y EE. UU.
Relegan la satisfaccion del cliente y le dan menor prioridad en el
proceso de planeacién".

En la actualidad, la satisfaccion del cliente es la ultima tendencia en
el Japon Organizaciones como NEC, Hitachi y Matsushita han
establecido departamentos dedicados a mejorar este aspecto. En
otros campos como titulos valores, servicio de restaurantes vy
seguros de vida, los lideres japoneses reconocen que no es
suficiente la calidad definida como confianza en el producto. Los
japoneses consideran a J.D. Power Il como el padre de la
satisfaccion al cliente. Es interesante observar que siete de las diez
mejores organizaciones catalogadas en cuanto a la satisfaccion del
cliente se encuentran en la industria de servicios. Esta cifra es
inusualmente alta comparada con el desempefio de las

organizaciones norteamericanas de servicios.

Las claves para la satisfaccion del cliente son:
1. productos superiores
2. Personal excelente de ventas y despacho

3. Servicio superior de post - venta

Si una organizacién tiene productos libres de errores y su fuerza de
ventas no establece expectativas irreales para los productos, el
servicio de post - venta no debe ser requerido. So6lo cuando se falla
en uno o dos de los primeros elementos calve entra en juego el
servicio de post - venta, con la esperanza de salvar la situacion, y al

cliente.

56



Marketing y ventas son el nucleo de la satisfaccion del cliente, puesto
que constituyen la interfaz clave de la organizacion con éste. Aunque
lo anterior podria llevar a una organizacion a creer que soOlo
marketing y ventas deben estar en contacto con el cliente, seria un
error estratégico, error que cometen muchas organizaciones. En
efecto, ventas y marketing son las interfaz basica y deber servir como
intermediarios del cliente dentro de la organizacién, pero todas las
funciones necesitan tener relacion con el cliente externo. Por
ejemplo, control de produccion necesita comprender cuando, donde y
como el cliente necesita que se le despache el producto. Ingenieria
necesita entender como el consumidor utilizara el producto y hacer
gue éste se involucre en la preparacion de especificaciones. Es muy
importante facilitarle hacer negocios con la organizacion. Los clientes
no tienen por qué pasar por una lista de nombres para obtener la
informacion que necesitan.

En la actualidad, cada vez se combinan mas funciones de marketing
y ventas de tal manera que el cliente sélo tenga un contacto dentro
de la organizacion. Esta practica de muestra ser bastante
beneficiosa.

Aungque cada parte de la organizacion puede ejercer impacto en la
opinion del cliente, ay asi lo hacen, esta parte del libro se concretara
fundamentalmente en la interfaz de contacto bésico: ventas y

marketing.

TEORIA DE LA EFICIENCIA DEL SISTEMA DE LA BANCA
NACIONAL.

El sistema financiero peruano esta conformado por el conjunto de
Instituciones bancarias, financieras y demas empresas e
instituciones de derecho publico o privado, debidamente autorizadas
por la Superintendencia de Banca y Seguro, que operan en la
intermediacion financiera, como son: el sistema bancario, el sistema
no bancario y el mercado de valores. El estado participa en el

sistema financiero en las inversiones que posee en COFIDE como
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banco de desarrollo de segundo piso, actividad habitual desarrollada
por empresas e instituciones autorizadas a captar fondos del publico

y colocarlos en forma de créditos e inversiones.

Es el conjunto de instituciones encargadas de la circulacion del flujo
monetario y cuya tarea principal es canalizar el dinero de los
ahorristas hacia quienes desean hacer inversiones productivas. Las
instituciones que cumplen con este papel se llaman "Intermediarios
Financieros" o "Mercados Financieros". La eficiencia de esta
transformaciéon serd mayor cuanto mayor sea el flujo de recursos de
ahorro dirigidos hacia la inversion.

El que las distintas unidades econdomicas se posicionen como
excedentarias o deficitarias podra ser debido a razones como: la
riqueza, la renta actual y la esperada, la posicion social, si son
unidades familiares o no lo son, la situacion econémica general del
pais y los tipos de interés (las variaciones de estos puede dar lugar a

cambios en los comportamientos en las unidades de gasto).

INSTITUCIONES QUE CONFORMAN EL SISTEMA FINANCIERO
e Bancos.

e Financieras.

e Compafiia de Seguros.

o AFP.

e Banco de la Nacion.

e COFIDE.

e Bolsa de Valores.

e Bancos de Inversiones.

e Sociedad Nacional de Agentes de Bolsa

ENTES REGULADORES Y DE CONTROL DEL SISTEMA
FINANCIERO

Banco Central de Reserva del Peru

Encargado de regular la moneda y el crédito del sistema financiero.

Sus funciones principales son:
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e Propiciar que las tasa de interés de las operaciones del sistema
financiero, sean determinadas por la libre competencia, regulando
el mercado.

e La regulacién de la oferta monetaria

e La administracion de las reservas internacionales (RIN)

e La emision de billetes y monedas.

Superintendencia de Banca y Seguro (SBS).

Organismo de control del sistema financiero nacional, controla en
representacion del estado a las empresas bancarias, financieras, de
seguros y a las demdas personas naturales y juridicas que operan
con fondos publicos. La Superintendencia de Banca y Seguros es un
organo autébnomo, cuyo objetivo es fiscalizar al Banco Central de
Reserva del Peru, Banco de la Nacion e instituciones financieras de
cualquier naturaleza. La funcion fiscalizadora de la superintendencia
puede ser ejercida en forma amplia sobre cualquier operacion o

negocio.

Comisién Nacional Supervisora de Empresas y Valores
(CONASEV).

Institucién Publica del sector Economia y Finanzas, cuya finalidad es
promover el mercado de valores, velar por el adecuado manejo de
las empresas y normar la contabilidad de las mismas. Tiene
personeria juridica de derecho publico y goza de autonomia

funcional administrativa y econémica.

RESENA HISTORICA

El banco interamericano de finanzas se constituyo como
una sociedad anonima de plazo indefinido,
mediante escritura publica de fecha 10 de diciembre de 1990,
otorgada ante el DR. RICARDO ORTIZ DE ZEVALLOS, E INSCRITA
EN LA PARTIDA N° 11026203 DEL LIBRO DE PERSONAS
JURIDICAS DE LOS REGISTROS PUBLICOS DE LIMA. Su
funcionamiento fue autorizado mediante RESOLUCION SBS Ne.
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089-91 del 8 de febrero de 1991. En el afio 1998, mediante
RESOLUCION SBS Ne°. 1032-98, se autoriz6 la modificacién de su
denominacion social de "BANCO INTERAMERICANO DE
FINANZAS S.AEE.M.A.-BIF" A "BANCO INTERAMERICANO DE
FINANZAS S.A.-BIF". Asimismo, en el afo 2011, mediante
RESOLUCION SBS N°10842-2011, se autorizO nuevamente
el cambio de denominacion social, DE "BANCO INTERAMERICANO
DE FINANZAS - BIF* A "BANCO INTERAMERICANO DE
FINANZAS, PUDIENDO UTILIZAR EL NOMBRE ABREVIADO
BANBIF".

El objeto social de BanBif es realizar actividades de intermediacién
financiera, a fin de promover el desarrollo de la economia nacional.
Esta facultado, ademas, para captar y colocar recursos financieros y
efectuar todo tipo de servicios bancarios y operaciones permitidas a
la banca multiple, de acuerdo con la Ley N° 26702 (Ley General
del Sistema Financiero y del Sistema de Segurosy Orgéanica de la
SBS).

El codigo de Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (ClIU) al
que pertenece el Banco es el 6519, que corresponde a la
intermediacién financiera, con excepcién del financiamiento de
planes de seguro. BanBif se ha posicionado como un banco
moderno, eficiente y &gil, con un soporte tecnolégico de primer nivel
y un equipo humano profesional y motivado. BanBif asume, dentro
de su estrategia como banco multiple, el desarrollo de productos y
servicios diseflados para las necesidades de sus clientes e
implementa los procedimientos y herramientas de forma
permanente. Asimismo, apoya toda esta estrategia en la fuerza de
un equipo humano comprometido con los valores del Banco y que

busca mantener siempre la excelencia en el servicio.
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VISION: Ser reconocidos en el mercado por nuestra Calidad de Servicio,
con productos y servicios innovadores, que cumplan con todas las

expectativas de nuestros clientes.

MISION: Brindar las mejores soluciones financieras a nuestros clientes
con excelente Calidad de Servicio, que les permita alcanzar sus suefios

personales y empresariales.
VALORES EN BANBIF

INTEGRIDAD: Capacidad de actuar en consonancia con lo que decimos
y consideramos importante. Es obrar siempre con honestidad, honradez,

lealtad y transparencia inclusive en momentos dificiles.

COMPROMISO: Asumimos como propios los objetivos de BanBif y
mostramos siempre compromiso: Con los clientes, mostrando respeto y
velando siempre por sus intereses. Con los compaiieros de trabajo,
apoyando y viviendo con sentido de equipo, solidaridady
comparferismo. Con BanBif, velando por los resultados, por la
optimizacién de recursos y por su imagen. Nos sentimos parte del todo y
apoyamos al resto del equipo, pues sabemos que el éxito de uno es el
éxito de todos.

PASION POR LA EXCELENCIA: Mostramos real interés y orientacion
por hacer las cosas bien, estableciendo objetivos y metas claras,
estamos en la busqueda constante de alcanzarlas o excederlas,
poniendo en todo momento en practica nuestros valores. Es la entrega
con vehemencia de nuestro esfuerzo, ideas, pensamientos y accién,
plasmados en nuestro dia a dia para obtener resultados de superior
calidad, que excedan las expectativas de nuestros clientes. Somos
protagonistas y principales responsables de nuestro desarrollo
profesional y personal e invertimos esfuerzos en conseguirlo, buscando
en todo momento la mejora continua.

ACTITUD POSITIVA: Capacidad de afrontar nuevos retos con buen

animo y optimismo, vemos el lado favorable de las cosas y sacamos
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provecho de las adversidades, mostrandonos siempre accesibles, con

disposicion de ayudar y manifestando siempre el sentido de equipo.

2.3 Definicion de términos basicos

e Administracion Estratégica.

Segun el autor Fred David, la administracion estratégica es el arte y la
ciencia de formular, implementar y evaluar las decisiones
interfuncionales que permiten a la organizacion alcanzar sus objetivos
como un proceso continuo, reiterado y transfuncional orientado a
mantener un acople apropiado entre la organizacion y su ambiente. Este
concepto emplea el término “continuo” para referirse a que ‘la
organizacion jamas pone fin a su labor estratégica”, “reiterado” por
repetir ciclicamente las etapas del proceso, y “transfuncional” por la
participacion simultanea de todas las éareas funcionales de la

organizacién en la toma de decisiones.

e LaExcelenciaen la Gestion.
Se refiere al Modelo sobre la Excelencia en la Gestion, que toma como
referencia al Premio Nacional a la Calidad, que ha sido disefiado con
base a principios internacionalmente aceptados como inspiradores de
una gestiéon de excelencia, validados con experiencias de éxito a nivel
mundial y utiles para ayudar a quienes buscan una guia para
perfeccionar a las organizaciones. Este premio, aun cuando no es
prescriptivo, define y valora aspectos claves que necesariamente deben
ser abordados. Los conceptos de este Modelo no son inmutables,
evolucionan en funcion del incremento de la competencia y los cambios

del entorno.

e Analisis FODA.
Es una herramienta analitica que permite trabajar con toda la
informacion que posee una organizacion u empresa, es Util para
examinar las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. Este

tipo de analisis representa un esfuerzo para examinar las caracteristicas
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particulares de la organizacion y su entorno en el cual compite. El
andlisis FODA tiene multiples aplicaciones y puede ser usado por todos
los niveles de la corporacion y en diferentes unidades de andlisis, tales
como producto, mercado, linea de productos, corporacion, empresa,
division, unidad estratégica de negocios, etc. Muchas de las
conclusiones obtenidas como resultado del analisis FODA, podran serle
de gran utilidad a la empresa.

Administracion Publica.

Es un conjunto de actividades y gestiones que tienen atributos
propiamente estatales. Dicha administracion, por principio, es una
cualidad del Estado y s6lo se puede explicar a partir del Estado. Esta
aseveracion es aplicable a todas las organizaciones del Estado que se
han sucedido en la historia de la humanidad. La cualidad del Estado es
el movimiento, de modo que la Administracion Publica consiste en la
actividad del Estado. Tal como es observable a lo largo del pensamiento
administrativo, esta nocion de administracion  publica es
extraordinariamente consensual, tanto en el tiempo como en el espacio.
La administracion publica se caracterizada entonces como la actividad
del Estado, tiene por objeto a la Sociedad para la cual labora, sobre todo

en su desarrollo social.

Gestion de la Calidad.

La Calidad es entendida como la totalidad de funciones, caracteristicas o
comportamiento de un Bien o Servicio, cuya capacidad es de satisfacer
las necesidades de los Consumidores 6 Usuarios. Se trata de un
concepto subjetivo, dado que cada individuo puede tener su propia
apreciacion o Juicio de Valor acerca del Bien o Servicio en cuestion.
Mantener y mejorar la Calidad implica hacer Gestion de la Calidad, que
permita asegurar su cumplimiento, entonces es necesario implicar a
todas las estructuras de la organizacion en el cumplimiento de los

deseos y satisfaccion del Cliente, asi mismo realizar las actividades y
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funciones que se encaminen bajo el Sistema de Calidad con las normas
ISO 9000, 9001, 17025 y 14001.

Percepcion del Cliente Interno.

La satisfaccion de los clientes externos depende de las relaciones con
los clientes internos de la organizacion. Si se mejoran las relaciones con
estos ayudandoles a determinar qué es lo que esperan de ellos sus
pares en la empresa, obtendran mayor satisfaccion y lealtad de los
clientes externos. En definitiva el cliente organizacional incluye tanto a
la organizacion como el compendio de la serie de inputs y funciones que
debe satisfacer al cliente externo, razon de ser de la empresa.

Cliente Externo.

Constituye la “razon de ser” de cualquier organizacion, ya sea lucrativa o
no (cliente consumidor, cliente paciente, cliente votante, cliente
voluntario,...) Debe analizarse sus preferencias, sus necesidades
(explicitas 0 no), sus prioridades, con el fin de presentar una propuesta
de valor que se adecue a las mismas. En este aspecto, las metodologias
y técnicas del Customer Experience Management (CEM, un asp
evolutivo tras el CRM-Customer Relationship Management-) ayudan en
gran manera a la organizacion a establecer una relacibn mas eficiente

con los clientes externos.

Cliente Interno.

Es el principal “cerebro, musculo y brazo” para poder satisfacer las
necesidades de los clientes externos de un modo eficiente que satisfaga,
a su vez, las necesidades del cliente accionista. Debe considerarse su
propia satisfaccion de manera primordial, y mas cuando se encuentran
inmersos en un periodo caracterizado por una “guerra” por el talento.
Asi, las organizaciones deben articular sistemas integrales de gestiéon de
sus recursos humanos en base a competencias profesionales para, a

partir de este punto, desarrollar todas sus politicas concretas de capital
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humano y capital competencial, incluyendo aspectos de gestion del

conocimiento.

Cliente proveedor.

La organizacion precisa de los proveedores para hacer llegar su
propuesta de valor al cliente externo, con la ayuda y participacion de la
planificacion y gestion que realiza el cliente interno. Entendiéndose de
esta forma el rol que juega el proveedor, la empresa precisa enfocar su
relacion con los proveedores bajo el marco de la filosofia empresarial
Win — Win.

Cliente accionista.

La empresa u organizacion nace gracias a los recursos (econémicos,
temporales, intelectuales, humanos...) aportados por los accionistas,
quienes buscan alcanzar una determinada rentabilidad (ya sea
econdémica, social, de imagen...).

Asi pues, la organizacion debe contemplar estas necesidades para

articular su propuesta de valor al resto de clientes de la misma.

Cliente Stakeholder.

Finalmente y considerado con mayor preponderancia en algunos
sectores u organizaciones con respecto a otros(as), es nhecesario
también identificar las necesidades de los stakeholders quienes, sin
intervenir, normalmente, en la gestién directa y operativa de la empresa,
si que influyen en su estrategia y politicas. En este sentido, son Uutiles los
analisis de balance social que suelen elaborar ciertas empresas, y en los
que se refleja la situacion en la que se encuentra la organizacion en la
relacion empresa-sociedad/entorno. Para satisfacer las necesidades de
las distintas topologias de cliente que se han analizado, la empresa
dispone de unos inputs y de unas funciones que gestionan estos
recursos. Los inputs constituyen las “entradas de materia prima”

necesaria para que, a través de una serie de funciones, se logre atraer,
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convencer, satisfacer y fidelizar al cliente externo. Cuatro son los
elementos integrantes de la categoria input: estrategia, cliente interno,
procesos y material-tecnologia. Las funciones, por su parte, representan
‘el arte” de combinar los diferentes inputs para que, de manera
coordinada, la empresa pueda atraer, convencer, satisfacer y fidelizar a
sus clientes objetivos. Son:  produccién/servuccion,  |+D+l,

marketingcomercial, direccién y administracion-finanzas.

e Cliente Intracliente.

En los ambientes profesionales se utiliza de forma profusa la expresion
“cliente”. “El cliente es el rey”, “el cliente siempre tiene la razén”, “hay
que procurar la calidad para el cliente”, y cientos de expresiones de
naturaleza similar jalonan las conversaciones mas habituales, los
seminarios, jornadas o foros sobre estrategia, marketing, ventas o
calidad. No obstante, parece que ese aparente convencimiento y respeto
absoluto que merece el concepto se diluye de forma sorprendente
cuando se coloca en la 6rbita de lo personal.

2.4 FORMULACION DE HIPOTESIS

2.4.1 Hipotesis General
El Planeamiento Estratégico influye en la satisfaccién del cliente del

Banco Interamericano de Finanzas, sede Huacho.

2.4.2 Hipotesis Especifica
e La capacitacion permanente de los trabajadores influye en la
satisfaccion del cliente del Banco Interamericano de Finanzas,
sede Huacho
e La gestion administrativa influye en la satisfaccion del cliente del
Banco Interamericano de Finanzas, sede Huacho
e La comunicacion de los trabajadores influye en la satisfaccion

del cliente del Banco Interamericano de Finanzas, sede Huacho
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e La participacion de los trabajadores influye en el Planeamiento

Estratégico influye en la satisfaccion del cliente que acude al

Banco Interamericano de Finanzas, sede Huacho

e La experiencia laboral

de

los trabajadores

influye en la

satisfaccion del cliente del Banco Interamericano de Finanzas,

sede Huacho

e Los valores de los trabajadores influye en la satisfaccion del

cliente del Banco Interamericano de Finanzas, sede Huacho

e El liderazgo influye en la satisfaccion del cliente del Banco

Interamericano de Finanzas, sede Huacho

2.5 OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE

VARIABLES

DEFINICION OPERACIONAL

Planeamiento
Estratégico

Forma parte de la gestion
administrativa en el que los
directivos utilizan para identificar y
seleccionar los objetivos y las
lineas de accion de la empresa.
Los directivos utilizan la
planificacion para identificar vy
seleccionar los objetivos de la
organizacibon para ello es
necesario programar la
capacitacion en el cual deben
participar todos los integrantes de
la empresa para poder tomar las
decisiones mas adecuadas Yy
decidir cémo asignar los recursos
para alcanzar tales objetivos e
implementar las acciones
necesarias en base a la
experiencia y la aplicacion de los
valores.

DIMENSIONES INDICADORES
Capacitacion Competencia
Innovacion
Gestion Eficiencia
Administrativa Eficacia
Comunicacién Coordinacion
Integracion
Participacion Cultura

Organizacional
Cultura Laboral

Experiencia Desarrollo Personal
Productividad
Valores Eticidad
La moral
Liderazgo Cultura

Inspirar en el
trabajo

Satisfaccion
del cliente

La satisfaccion del cliente es uno
de los resultados mas importantes
de prestar servicios de
buena calidad. Dado que Ila
satisfaccion del cliente influye de
tal manera en su comportamiento,
es una meta muy valiosa para
todo programa.

Satisfaccion del
cliente

Nivel de calidad
Nivel de servicio
Trato cordial
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CAPITULO 1lI
METODOLOGIA

3.1 Estrategias Metodologicas

3.1.1 Tipo y Nivel
El tipo de investigacion reune las caracteristicas de una
investigacion APLICADA.
El nivel es DESCRIPTIVO — EXPLICATIVO.

3.1.2 Método
Son de observacion, analitico, inductivo y deductivo

3.1.3 Disefio
El Disefio seleccionado es CORRELACIONAL EX POST FACTO
M = Muestra
O = Observacion
X = Planeacién Estratégica
Y = Satisfaccion del cliente

r = Relacion entre variables

3.2 POBLACION, MUESTRA Y TECNICA

Poblacién: La poblacion comprende todos los trabajadores, entre
jerarquicos, empleados y servicios. Usuarios que asisten al Banco
durante el presente afio

Muestra: La muestra constituye el 100% de los trabajadores y usuarios

Técnica: Se elaborard cuestionario de encuestas.

3.3 TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS
En la presente investigacion, se utilizaran diversas herramientas que
permitira la recoleccion de los Datos, y asi poder medir influencia del
Planeamiento Estratégico en la Satisfaccion del Usuario del Banco

Interamericano de Finanzas (BanBif).
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3.4 TECNICAS DE PROCESAMIENTO DE DATOS

Para elaborar la Base de Datos y el andlisis de variables se empleara la
Estadistica Descriptiva e Inferencial, con el apoyo del Software SPSS y
la hoja de célculo EXCEL.

Para las Pruebas de Hipotesis se utilizard la Prueba estadistica no
Paramétrica denominada CHI- CUADRADO, que permitira conocer el

Grado de influencia de la variable.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1. ANALISIS DESCRIPTIVO POR DIMENSIONES Y VARIABLES

TABLA 1
INFLUENCIA DE LA CAPACITACION PERMANENTE EN EL DESEMPENO
LABORAL
GRADO DE ACEPTACION FRECUENCIA FRECUENCIA
(Categoria) ABSOLUTA RELATIVA
Muy de acuerdo 4 13.79
De acuerdo 9 31.03
No sabe — No opina 5 17.25
En desacuerdo 8 27.59
Muy en desacuerdo 3 10.34
TOTAL 29 100.00
FUENTE: El autor
FIGURA N° 1
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Al someter al andlisis la variable capacitaciéon permanente y su influencia
en el desempefio laboral un 13,79% de los trabajadores encuestados
manifestaron estar muy de acuerdo; mientras que un 31,03%
manifestaron estar de acuerdo; otro 17,25% de encuestados no saben
no opinan; un 27,59% manifestaron estar en desacuerdo y finalmente
un 10,34% de trabajadores encuestados manifestaron estar muy en
desacuerdo sobre la influencia de la capacitacion permanente sobre el

desempeiio laboral.
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TABLA 2
INFLUENCIA DE LA GESTION ADMINISTRATIVA EN LA CALIDAD
DE LOS SERVICIOS

GRADO DE ACEPTACION FRECUENCIA FRECUENCIA
(Categoria) ABSOLUTA RELATIVA

Muy de acuerdo 4 13,79
De acuerdo 6 20,69
No sabe — No opina 12 41,38
En desacuerdo 5 17,24
Muy en desacuerdo 2 6,90

TOTAL 29 100.00

FUENTE: El autor
Para una mejor apreciacion y comparacion se presenta la figura
siguiente:

FIGURA N° 2
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acuerdo opina desacuerdo  desacuerdo

Al someter al andlisis la variable gestion administrativa y su influencia en la
calidad de los servicios, podemos afirmar que un 13,79% estan muy de
acuerdo; otro 20,69% estan de acuerdo; un 41,38% de los encuestados no
sabe no opina; un 17,24% dijeron estar en desacuerdo y finalmente un 6,90%
manifestaron estar muy en desacuerdo sobre la influencia de la gestion
administrativa en la calidad de los servicios que brinda el Banco Interamericano

de Finanzas de Huacho.
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TABLA 3

INFLUENCIA DE LA GESTION ADMINISTRATIVA EN LA CALIDAD DE LOS

SERVICIOS
GRADO DE ACEPTACION FRECUENCIA FRECUENCIA
(Categoria) ABSOLUTA RELATIVA
Muy de acuerdo 4 13,79
De acuerdo 6 20,69
No sabe — No opina 12 41,38
En desacuerdo 5 17,24
Muy en desacuerdo 2 6,90
TOTAL 29 100.00
FUENTE: El autor
FIGURA N° 3
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Al someter al analisis la variable gestion administrativa y su influencia en

la calidad de los servicios, podemos afirmar que un 13,79% estan muy

de acuerdo; otro 20,69% estdn de acuerdo; un 41,38% de los

encuestados no sabe no opina; un 17,24% dijeron estar en desacuerdo y

finalmente un 6,90% manifestaron estar muy en desacuerdo sobre la

influencia de la gestién administrativa en la calidad de los servicios que

brinda el Banco Interamericano de Finanzas de Huacho.
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TABLA 4
PARTICIPACION DE LOS TRABAJADORES EN EL PLANEAMIENTO
ESTRATEGICO

GRADO DE ACEPTACION FRECUENCIA FRECUENCIA
(Categoria) ABSOLUTA RELATIVA

Muy de acuerdo 5 17,24
De acuerdo 9 31,04
No sabe — No opina 4 13,79
En desacuerdo 7 24,14
Muy en desacuerdo 4 13,79

TOTAL 29 100.00

FUENTE: El autor

FIGURA N° 4
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Al someter al andlisis la variable participacion de los trabajadores y su
influencia en el planeamiento estratégico podemos afirmar que un
17,24% de los trabajadores encuestados manifestaron estar muy de
acuerdo; un 31,04% dijeron estdn de acuerdo; otro 13,79% de
encuestados no sabe no opina; un 24,14% estan en desacuerdo y
finalmente un 13,79% manifestaron estar muy en desacuerdo sobre la
influencia de la participacion de los trabajadores en la elaboracion del

planeamiento estratégico.

73



TABLA S
INFLUENCIA DE LA EXPERIENCIAS LABORAL EN EL PLANEAMIENTO
ESTRATEGICO

GRADO DE ACEPTACION FRECUENCIA FRECUENCIA
(Categoria) ABSOLUTA RELATIVA

Muy de acuerdo 5 17,25
De acuerdo 10 34,47
No sabe — No opina 5 17,25
En desacuerdo 6 20,69
Muy en desacuerdo 3 10,34

TOTAL 29 100.00

FUENTE: El autor
FIGURA N° 5
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Al someter al andlisis la variable experiencia laboral y su influencia en el
planeamiento estratégico un 17,25% manifestaron estar muy de acuerdo
mientras que un 34,97% manifestaron estar de acuerdo; otro 17,25% de
los encuestados no saben no opinan, un 20,69% dijeron estar en
desacuerdo y finalmente un 20,34% estan muy en desacuerdo sobre la

influencia laboral en el planeamiento estratégico.
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TABLA 6

INFLUENCIA DE LOS VALORES EN EL PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

GRADO DE ACEPTACION FRECUENCIA FRECUENCIA
(Categoria) ABSOLUTA RELATIVA
Muy de acuerdo 3 10,34
De acuerdo 6 20,69
No sabe — No opina 13 44,83
En desacuerdo 5 17,24
Muy en desacuerdo 2 6,90
TOTAL 29 100.00
FUENTE: EIl autor
FIGURA N° 6
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Al someter al analisis la variable valores y su influencia en el

planeamiento estratégico podemos afirmar que un 10,34% de los

trabajadores encuestados manifestd estar muy de acuerdo; un 20,69%

dijo estar de acuerdo; un 44,83% no sabe no opina, un 17,24% de los

encuestados manifestaron estar en desacuerdo y finalmente un 6,90%

de encuestados afirmaron estar muy en desacuerdo sobre la influencia

de los valores en el planeamiento estratégico.
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TABLA 7

INFLUENCIA DEL LIDERAZGO EN EL COMPORTAMIENTO LABORAL

GRADO DE ACEPTACION FRECUENCIA FRECUENCIA
(Categoria) ABSOLUTA RELATIVA

Muy de acuerdo 6 20,69
De acuerdo 9 31,04
No sabe — No opina 3 10,34
En desacuerdo 8 27,59
Muy en desacuerdo 3 10,34

TOTAL 29 100.00

FUENTE: El autor
FIGURA N° 7
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Al someter al andlisis la variable liderazgo y su influencia en el
comportamiento laboral podemos afirmar que un 20,69% de los
trabajadores encuestados esta muy de acuerdo; un 31,04% estan de
acuerdo; otro 10,34% manifestaron no estar de acuerdo ni en
desacuerdo; 27,59% dijeron estar desacuerdo; un 10,34 dijeron estar
muy en desacuerdo sobre la influencia del liderazgo en el
comportamiento laboral de los trabajadores del Banco Interamericano de

Finanzas.
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3.2. ANALISIS INFERENCIAL O CONTRASTACION DE HIPOTESIS
HIPOTESIS ESPECIFICA 1
Hipotesis Alternativa Ha: La capacitacion permanente se relaciona
significativamente con el desempeiio laboral de los trabajadores en el

Banco Interamericano de Finanzas de Huacho.

Hipotesis Nula Ho: La capacitacion permanente no se relaciona
significativamente con el desempeiio laboral de los trabajadores en el

Banco Interamericano de Finanzas de Huacho.

TABLA N° 8
Tabla de contingencia: Capacitacion permanente * Desempefio Laboral
" DESEMPENO
OPINION L ABORAL TOTAL
Muy de acuerdo — De 4 9 13
acuerdo 30,77% | 69,23% | 100,0%
Muy en desacuerdo — En 3 8 11
Capacitacion desacuerdo 27,27% | 72,73% | 100,0%
Permanente N be—N _ 3 2 5
© sabe —No opina 60,0% | 40,0% | 100,0%
10 19 29
TOTAL
34,49% | 65,51% | 100,0%

Fuente: El autor

Interpretacion:

e De los 13 encuestados que opinan en forma favorable, el 30,77% de los
encuestados estdn muy de acuerdo en que la capacitacion permanente
influye en el desempefio laboral, mientras que un 69,23% sélo estan de
acuerdo.

e De los 11 que opinaron en forma desfavorable, el 27,27% de los
encuestados estdn muy en desacuerdo en que la capacitacion permanente
influye en el desempefio laboral, mientras que un 72,73% solo estan en
desacuerdo.

¢ De los 5 indecisos encuestados un 60,0% de los encuestados no sabe y un
40,0% no opina sobre la influencia de la capacitacion permanente en el
desempeiio laboral de los trabajadores.

Por lo tanto el mayor porcentaje de opinion se presenta entre los encuestados

gue estan muy de acuerdo y de acuerdo (opinion favorable)
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TABLA N°9
PRUEBA DE CHI — CUADRADO AL 0.05%

GRADOS DE )
VALOR L IBERTAD X< TABLA
Chi — cuadrado (x?) 1.72 2 0.41

Casos validos 29

Fuente: El autor

Dado el valor de x? = 1.72 > 0.41 la hipétesis nula se rechaza. Porlo
tanto se infiere que existe suficiente evidencia estadistica para decir que
la capacitacion permanente se relaciona significativamente con el
desempeiio laboral de los trabajadores del Banco Interamericano de

Finanzas de Huacho.

FIGURA 8
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Opinidn Favorable Opinion Desfavorable No Opina

HIPOTESIS ESPECIFICA 2
Hipotesis Alternativa Ha: La gestion administrativa se relaciona
significativamente con la calidad de los servicios que brinda el Banco

Interamericano de Finanzas de Huacho.

Hipotesis Nula Ho: La gestion administrativa no se relaciona
significativamente con la calidad de los servicios que brinda el Banco

Interamericano de Finanzas de Huacho.
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TABLA N° 10

Tabla de contingencia: Gestion Administrativa *Calidad de los servicios

CALIDAD DE LOS

OPINION SERVICIOS TOTAL
Muy de acuerdo — De 4 6 10
acuerdo 40,0% | 60,0% | 100,0%
Muy en desacuerdo — 2 5 7
Gestion En desacuerdo 28,57% | 71,43% | 100,0%
Administrativa _ 6 6 12
No sabe —Noopina | o4 o, | 50006 | 100,0%
12 17 29
TOTAL 41,38% | 58,62% | 100,0%

Fuente: El autor

Interpretacion:

De los 10 que opinan en forma favorable, un40,0% de Ilos
encuestados estan muy de acuerdo en que la gestion administrativa
influye en la calidad de los servicios que brinda el Banco
Interamericano de Finanzas de Huacho, mientras un 60% solo estan
de acuerdo.

De los 7 que opinaron en forma desfavorable, el 22,57% de los
encuestados estdn muy en desacuerdo en que la gestion
administrativa influye en la calidad de los servicios que brinda el
Banco Interamericano de Finanzas de Huacho, mientras otro 71,43%,
solo estan en desacuerdo.

De los 12 indecisos encuestados, un 50% dijeron no saber al respecto
y el otro 50% no quiso opinar sobre la influencia de la gestion
administrativa en la calidad de los servicios que brinda el Banco

Interamericano de Finanzas de Huacho.

Por lo tanto el mayor porcentaje de opinibn se presenta entre los

encuestados que no saben no opinan.
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TABLAN° 11
PRUEBA DE CHI — CUADRADO AL 0.05%

GRADOS DE )
VALOR L IBERTAD X< TABLA
Chi — cuadrado (x?) 0.84 2 0.66

Casos validos 29

Fuente: El autor

Dado que el valor de x? = 0.84> 0.66 la hip6tesis nula se rechaza. Por lo
tanto se infiere que existe suficiente evidencia estadistica para decir que
la gestion administrativa se relaciona significativamente con la calidad de
los servicios que brinda el Banco Interamericano de Finanzas de
Huacho.

FIGURA 9

s

RECUENTO
D

N

De Acuerdo Desacuerdo No Sabe
Opinién Favorable Opinidén No Opina
Desfavorable

HIPOTESIS ESPECIFICA 3

Hipotesis  Alternativa Ha: La comunicacion se relaciona
significativamente con el clima laboral en el Banco Interamericano de
Finanzas de Huacho.

Hipotesis Nula Ho: La comunicacion no se relaciona significativamente
con el clima laboral en el Banco Interamericano de Finanzas de Huacho.
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TABLA N° 12

Tabla de contingencia: Comunicacién *Clima Laboral

p CALIDAD DE LOS
OPINION SERVICIOS TOTAL
Muy de acuerdo — De 6 11 17
acuerdo 25,29% | 74,71% | 100,0%
Muy en desacuerdo — 3 6 9
Comunicacién En desacuerdo 33,33% | 6,66% | 100,0%
No sabe — No opina 2 L 3
P 66,66% | 33,33% | 100,0%
11 18 29
TOTAL 37,93% | 62,07% | 100,0%

Fuente: El autor

Interpretacion:

e De los 17 que opinan en forma favorable, un 35,29% de los

encuestados manifiestan estar muy de acuerdo en que la
comunicacién influye en el clima laboral en el Banco Interamericano
de Finanzas de Huacho, y otro 74,71% solo estan de acuerdo.

De 9 que opinaron desfavorablemente, un33,33% de los encuestados
opinaron estar muy en desacuerdo en que la comunicacion influye en
el clima laboral del Banco Interamericano de Finanzas de Huacho y
un 66,66%dijeron solo estar en desacuerdo.

Un 66,66%de los encuestados al respecto no sabian sobre el tema y
otro 33,33% decidieron no opinar (no sabe no opina).

Por tanto el mayor porcentaje de opinibn se presenta entre los
encuestados que estan muy de acuerdo y de acuerdo (opinion

favorable).

81



PRUEBA ESTADISTICA NO PARAMETRICA

TABLA N° 13
PRUEBA DE CHI — CUADRADO AL 0.05%
GRADOS DE 2
VALOR LIBERTAD X TABLA
Chi — cuadrado (x?) 1.52 2 0.47
Casos validos 29

Fuente: El autor

Dado que el valor de x?= 1.52 > 0.41 la hip6tesis nula se rechaza. Por lo
tanto se infiere que existe suficiente evidencia estadistica para decir que
la comunicacion se relaciona significativamente con el clima laboral en el

Banco Interamericano de Finanzas de Huacho.

FIGURA 10
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RECUENTO

De Acuerdo Desacuerdo No Sabe
Opinién Favorable Opinién No Opina
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HIPOTESIS ESPECIFICA 4

Hipotesis Alternativa Ha: La participacion de los trabajadores se
relaciona significativamente con el planteamiento estratégico en el Banco
Interamericano de Finanzas de Huacho.

Hipotesis Nula Ho: La participacion de los trabajadores no se relaciona
significativamente con el planeamiento estratégico en el Banco

Interamericano de Finanzas de Huacho.
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TABLA N° 14

Tabla de contingencia: Participacion de los trabajadores *Planeamiento

Estratégico

" CALIDAD DE LOS

OPINION SERVICIOS TOTAL

Muy de acuerdo — De 3] 9 14
acuerdo 35,71% | 64,29% | 100,0%

Participacion Muy en desacuerdo — 4 7 11
de los En desacuerdo 36,36% | 63,64% | 100,0%

. 2 2 4

trabajadores _ i

J No sabe — No opina 50,0% 50.0% | 100.0%

11 18 29

TOTAL

© 37,93% | 62,07% | 100,0%

Fuente: El autor

Interpretacion:

De los 14 que opinaron en forma favorable, un 35,71% de los
trabajadores encuestados manifestaron estar muy de acuerdo en la
participacion de los trabajadores influye en el planeamiento
estratégico, mientras un 64,29% opinaron estar solo de acuerdo.

De los 7 que opinaron desfavorablemente, un 36,36% dijeron estar
muy en desacuerdo en que la participacion de los trabajadores influye
en el planeamiento estratégico, mientras otro 63,64% solo dijeron
estar en desacuerdo.

De los encuestados indecisos un 50% de los encuestados dijeron no

saber sobre el tema y otro 50% no opinaron.

Por lo tanto el mayor porcentaje de opinion se presenta entre aquellos

gue opinaron favorablemente.
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PRUEBA ESTADISTICA NO PARAMETRICA

TABLA N° 14
PRUEBA DE CHI — CUADRADO AL 0.05%
GRADOS DE 2
VALOR LIBERTAD X TABLA
Chi — cuadrado (x?) 0.45 2 0.80
Casos validos 29

Fuente: El autor

Dado que el valor de x?> = 0.45 < 0.80 la hipétesis nula se acepta. Porlo
tanto se infiere que existe suficiente evidencia estadistica para decir que
la participacion de los trabajadores no se relaciona significativamente
con el planeamiento estratégico en el Banco Interamericano de Finanzas
de Huacho.

FIGURA 11

RECUENTO
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De Acuerdo Desacuerdo No Sabe
Opinidn Favorable Opinion Desfavorable No Opina

PRUEBA ESPECIFICA 5
Hipotesis Alternativa Ha: La experiencia laboral se relaciona
significativamente con el planeamiento estratégico en el Banco

Interamericano de Finanzas de Huacho.

Hipotesis Nula Ho: La experiencia laboral no se relaciona
significativamente con el planeamiento estratégico en el Banco

Interamericano de Finanzas de Huacho.
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TABLA N° 16

Tabla de contingencia: Experiencia laboral *Planeamiento Estratégico

CALIDAD DE LOS

OPINION SERVICIOS TOTAL
Muy de acuerdo — De 3] 10 15
acuerdo 33,33% | 66,67% | 100,0%
Muy en desacuerdo — 3 6 9
Experiencia En desacuerdo 33,33% | 66,67% | 100,0%
Laboral _ 2 3 5
No sabe —Noopina |4 hos | 60,006 | 100,0%
10 19 29
TOTAL 34,49% | 65,51% | 100,0%

Fuente: El autor

Interpretacion:

e De los 15encuestados que opinaron favorablemente, un 33,33%

dijeron estar muy de acuerdo en que la experiencia laboral influye en

el planeamiento estratégico en el Banco Interamericano de Finanzas

de Huacho, mientras el otro 66,67% opinaron estar solo de acuerdo.

e De los 9encuestados que opinaron desfavorablemente, un 33,33%

dijeron estar muy en desacuerdo en que la experiencia laboral influye

en el planeamiento estratégico, mientras que el otro 66,67% dijeron

estar en desacuerdo.

e De los 5 indecisos un 40% dijeron saber sobre el tema tratado y el

otro 60% prefirid no opinar.

Por lo tanto el mayor porcentaje de opinion se presenta entre aquellos

encuestados que opinaron favorablemente.
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PRUEBA ESTADISTICA NO PARAMETRICA

TABLA N° 17
PRUEBA DE CHI — CUADRADO AL 0.05%
GRADOS DE 5
VALOR LIBERTAD X< TABLA
Chi — cuadrado (x?) 0.25 2 0.88
Casos validos 29

Fuente: El autor
Dado que el valor de x?> = 0.25< 0.88 la hipétesis nula se acepta. Por lo
tanto se infiere que existe suficiente evidencia estadistica para decir que
la experiencia laboral no se relaciona significativamente con el
planeamiento estratégico en el Banco Interamericano de Finanzas de
Huacho.

FIGURA 12

RECUENTO

De Acuerdo Desacuerdo No Sabe
Opinidn Favorable Opinion Desfavorable No Opina

PRUEBA ESPECIFICA 6

Hipotesis Alternativa Ha: Los valores se relaciona significativamente con
el planeamiento estratégico en el Banco Interamericano de Finanzas de
Huacho.

Hipotesis Nula Ho: Los valores no se relacionan significativamente con el
planeamiento estratégico en el Banco Interamericano de Finanzas de

Huacho.
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TABLA N° 18

Tabla de contingencia: Valores *Planeamiento Estratégico

. CALIDAD DE LOS
OPINION SERVICIOS TOTAL
Muy de acuerdo — De 3 6 9
acuerdo 33,33% | 66,67% | 100,0%
Muy en desacuerdo — 2 5 7
Experiencia En desacuerdo 28,57% | 71,43% | 100,0%
Laboral _ 6 7 13
No sabe —Noopina | ¢ 1504 | 53.85% | 100,0%
11 18 29
TOTAL 37,33% | 62,07% | 100,0%

Fuente: El autor

Interpretacion:

e De los 9 encuestados que opinaron en forma favorable, un 33,33%
dijeron estar muy de acuerdo en que los valore influye en el
planeamiento estratégico en el Banco Interamericano de Finanzas de
Huacho, mientras el otro 66,67% dijeron solo estar de acuerdo.

e De los 7 encuestados que opinaron en forma desfavorable, un
28,57% dijeron estar muy en desacuerdo en que los valores influye en
el planeamiento estratégico en el Banco Interamericano de Finanzas
de Huacho y el otro 71,43% dijeron estar en desacuerdo.

e De los 13 encuestados indecisos un 46,15% manifestaron no saber al

respecto y el otro 53,85% prefirieron no opinar.

Por lo tanto el mayor porcentaje de opinibn se presenta entre los

encuestados que no saben no opinan.
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PRUEBA ESTADISTICA NO PARAMETRICA

TABLA N° 19
PRUEBA DE CHI — CUADRADO AL 0.05%
GRADOS DE 5
VALOR LIBERTAD X< TABLA
Chi — cuadrado (x?) 0.71 2 0.70
Casos validos 29

Fuente: El autor

Dado que el valor de x2=0.71 > 0.70 la hipétesis nula se rechaza. Porlo
tanto se infiere que existe suficiente evidencia estadistica para decir que
los valores se relaciona significativamente con el planeamiento

estratégico en el Banco Interamericano de Finanzas de Huacho.

FIGURA 13

RECUENTO

De Acuerdo Desacuerdo No Sabe
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PRUEBA ESPECIFICA 7
Hipotesis Alternativa Ha: El liderazgo se relaciona significativamente
con el comportamiento laboral en el Banco Interamericano de Finanzas de

Huacho.

Hipotesis Nula Ho: El liderazgo no se relaciona significativamente con el
comportamiento laboral en el Banco Interamericano de Finanzas de

Huacho.
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TABLA N° 20

Tabla de contingencia: Liderazgo *Comportamiento Laboral

CALIDAD DE LOS

OPINION SERVICIOS TOTAL
Muy de acuerdo — De 6 9 15
acuerdo 40,0% | 60,0% | 100,0%
Muy en desacuerdo — 3 8 11
Experiencia En desacuerdo 27,27% | 72,73% | 100,0%
Laboral _ 2 1 3
No sabe —Noopina | o6 704 | 333306 | 100,0%
14 15 29
TOTAL 48,28% | 51,72% | 100,0%

Fuente: El autor

Interpretacion:

e De los 15 que opinaron en forma favorable, un 40% de los

encuestados manifestaron estar muy de acuerdo en la influencia del

liderazgo en el comportamiento laboral en el Banco Interamericano de

Finanzas de Huacho, y el otro 60% solo estuvieron de acuerdo.

e De los 11 encuestados que opinaron en forma desfavorable, un

27,27% dijeron estar muy en desacuerdo en que la influencia del

liderazgo en el comportamiento laboral mientras el otro 72,73%

dijeron solo estar en desacuerdo.

e De los 3 encuestados indecisos un 66,67% dijeron saber al respecto,

mientras que finalmente un 33,33% no opina.

Por lo tanto el mayor porcentaje de opinibn se presenta entre los

encuestados que opinaron favorablemente.
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PRUEBA ESTADISTICA NO PARAMETRICA
TABLA N° 21
PRUEBA DE CHI — CUADRADO AL 0.05%

GRADOS DE 5
VALOR LIBERTAD X< TABLA
Chi — cuadrado (x?) 3.19 2 0.20
Casos validos 29

Fuente: El autor

Dado que el valor de x? = 3.19> 0.20 la hipétesis nula se rechaza. Porlo

tanto se infiere que existe suficiente evidencia estadistica para decir que

el liderazgo se relaciona significativamente con el comportamiento

laboral en el Banco Interamericano de Finanzas de Huacho.

FIGURA 14
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CAPITULO V
DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. ANALISIS CRITICOS DE LOS RESULTADOS

Se establecio de manera preliminar que durante el estudio realizado en el

Banco Interamericano de Finanzas sobre el planeamiento estratégico,

este es visto por los trabajadores sélo como una reunion de alta gerencia

o direccién que tiene poco o nada que hacer con el funcionamiento de la

gestion administrativa de la entidad bancaria. En consecuencia a través

de la discusidon, se estableceran con explicaciones e inferencias del
estudio que paso a detallar a continuacion:

1. Al someter al andlisis la variable capacitacion permanente y su
influencia sobre el desemperio laboral de los trabajadores en el Banco
Interamericano de Finanzas de Huacho, de los 29 encuestados un
13,79% dijeron estar muy de acuerdo, un 31,03% dijeron estar sélo de
acuerdo, un 17,25% no sabe no opina; un 27,59% de encuestados
manifestaron estar en desacuerdo y finalmente un 10,34%
manifestaron estar muy en desacuerdo en que la capacitacion
permanente influye en la satisfaccion de los clientes (Tabla N° 1). De
otro lado de los 13 encuestados que opinaron favorablemente un
30,77% estan muy de acuerdo en que la capacitacion permanente
influye en el desempefio laboral de los trabajadores del Banco
Interamericano de Finanzas de Huacho, mientras el 69,23% estuvieron
solo de acuerdo. Asimismo de los 11 encuestados, que opinaron
desfavorablemente un 27,27% dijeron estar muy en desacuerdo y un
72,73% solo estan en desacuerdo y finalmente de los 5 encuestados
indecisos un 60% no sabe y el otro 40% no opina (Tabla 8). En
consecuencia existe un porcentaje mayoritario de trabajadores del
Banco Interamericano de Finanzas de Huacho que consideran
necesaria una capacitacion permanente para mejorar su desempefio
personal. Un programa de los recursos humanos es un método
ejecutivo para enfrentar adecuadamente diversos desafios que ponen

a prueba la habilidad de las organizaciones modernas. Entre estos
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desafios se incluyen la adolescencia de los conocimientos del
personal, los cambios sociales y técnicos y la tasa de rotacion de los
trabajadores, conforme lo menciona Peter M. Senge (“La quinta
disciplina”) sobre la importancia de los recursos humanos. Un
programa de desarrollo de los recursos humanos son sistemas que
permiten planear a corto y largo plazo el desarrollo del personal con
miras en primer lugar a elevar el rendimiento individual en el puesto
actual, en segundo lugar incentivar a cada trabajador a capacitarse

permanente para asumir mayor responsabilidad.

. Al someter a andlisis de variable Gestiébn Administrativa y su influencia
sobre la calidad de los servicios que ofrece el Banco Interamericano
de Finanzas de Huacho, de los 29 trabajadores encuestados al
respecto un 20,69% dijeron estar muy de acuerdo; otro 20,69% dijeron
solo estar de acuerdo, un 24,14% de encuestados no sabe no opina;
un 20,69% dijeron estar en desacuerdo y finalmente en 13,79% dijeron
estar muy en desacuerdo en que la gestion administrativa influye en la
calidad de los servicios (Tabla 2). De otra parte de los 12 encuestados
que opinaron favorablemente un 40% esta muy de acuerdo y el otro
60% dijeron estar solo de acuerdo; de los 7 encuestados que opinaron
desfavorablemente un 28,53 dijeron estar muy en desacuerdo
mientras otro 71,43% dijeron solo estar en desacuerdo y finalmente de
los 12 encuestados indecisos un 50% no sabe y el otro 50% no opina
al respecto (Tabla 10). La gestion administrativa en una empresa es
uno de los factores mas importantes cuando se trata de un negocio
debido a que de ella depende el éxito de dicho negocio o empresa
conforme lo sostienen Chiavenato, Adalberto (“Gestién del talento
humano”). El fin de la persona responsable de la gestion administrativa
debe garantizar la disposicibn de determinadas capacidades y
habilidades con respecto a éste tema. De otras formas, desde finales
del siglo XIX se ha formado la costumbre de definir a la gestion
administrativa en términos de cuatro funciones que deben llevar a
cabo los respectivos gerentes de una empresa: el planeamiento, la

organizacién, la direccion y el control. Por lo tanto diremos que la
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gestion administrativa en una empresa se encarga de realizar estos
procesos recién mencionados alcanzando todos los recursos con el fin
de alcanzar aquellas metas que fueron planteadas al inicio de la
misma. En definitiva se trata de un proceso para rechazar las tareas

basicas de manera sistematica con calidad.

Al someter al andlisis la variable comunicacion y su influencia en el
clima laboral del Banco Interamericano de Finanzas de Huacho, el
20,69% opinaron estar muy de acuerdo; un 37,94% dijeron estar de
acuerdo; un 10,34% no sabe no opina; un 30,69% manifestaron estar
en desacuerdo en que la comunicacion influye en el clima laboral y
finalmente un 10,34% de encuestados al respecto dijeron solo estar en
desacuerdo 8Tabla 3). De otro lado en el recuento de datos se aprecia
que de los 17 encuestados que opinaron favorablemente un 35,29%
opinaron estar muy de acuerdo y el 74,71% restante solo de acuerdo.
De los 19 encuestados desfavorablemente un 33,33% dijeron al
respecto estar muy en desacuerdo y el otro 66,67% dijeron solo estar
en desacuerdo. De otra parte de los 3 encuestados indecisos un
66,67% no sabe y un 33,33% no opina (tabla 12). En consecuencia
observamos que es mayoritaria la opinibn favorable de los
encuestados sobre la influencia en el clima laboral en el Banco
Interamericano de Finanzas de Huacho. Precisamente HazratNayat,
Khan (“Omega Publicaciones”) sobre el clima laboral dice: “Cuentan
gue un maestro oriental estaba en la casa de familia recitando una
oraciéon a un nifio enfermo. Un amigo de la familia que observaba se le
acerco al final de la oracion y le dijo: Digales la verdad, una palabra no
van a curar a este nifio, no lo engafe. El maestro se volvio, lo insultd y
le contestd gritando que no se metiera en el asunto. Este maltrato
verbal sorprendié6 muchisimo al amigo de la familia pues los maestros
orientales nunca se alteran. Después se sonrojo, se alteré y empezé a
sudar profusamente. Entonces el maestro lo mir6 con amor y le dijo: Si
unas palabras te ponen rojo, te alteran y te hacen sudar porque no

pueden tener el poder de curar.
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Usemos en la empresa el poder de la empresa para construir y no
para destruir esta actitud no solo beneficiara el clima organizacional

sino que también incrementard nuestra propia paz y tranquilidad.

Al someter al analisis la variable particion de los trabajadores y su
influencia en el planeamiento estratégico del Banco Interamericano de
Finanzas de Huacho; un 13,79% opinaron estar muy de acuerdo, un
24,14% dijeron estar de acuerdo, un 13,79% no saben no opinan; un
31,03% dijeron estar en desacuerdo al respecto y finalmente un
17,25% manifestaron estar muy en desacuerdo (Tabla 4). De otra
parte en el recuento de datos se aprecia que el mayor porcentaje de
opinion es favorable (Tabla 15) el manejo de la informacion parte de la
planeacidon estratégica para encontrar respuesta a esas preguntas,
orienta al pensamiento en la toma de las decisiones correspondientes
que conduzcan al logro de los propésitos de la empresa. El japonés
KenichiOmae (“La mente del estratega”) expresa: “Mi mensaje en este
libro es que las estrategias de negocios que llegan a tener éxito no
provienen de un analisis riguroso sino mas bien de un particular
estado mental. En lo que yo llamo la mente estratega la percepcion y
la consecuente determinacion en pos de su cumplimiento a menudo
equivalentes a un sentido de mision con participacion de todos los
miembros de la empresa, alimentan un proceso mental basicamente

creativo, intuitivo mas que racional”.

Al someter al analisis la variable experiencia laboral y su influencia en
el planeamiento estratégico del Banco Interamericano de Finanzas de
Huacho, un 17,25% de los trabajadores encuestados dijeron estar muy
de acuerdo; un 34,47% manifestaron estar de acuerdo; otro 17,25% de
encuestados no sabe, no opina al respecto; un 20,69% dijeron estar
en desacuerdo y finalmente un 10,34% dijeron estar muy en
desacuerdo (Tabla 5). De otro lado en el recuento de datos, de los 15
encuestados que opinaron favorablemente sobre la influencia de la
experiencia laboral en el planeamiento estratégico un 33,33% dijeron

estar muy de acuerdo y un 66,67% dijeron estar de acuerdo. De los 9
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encuestados que opinaron desfavorablemente un 33,33% dijeron estar
muy en desacuerdo y el 66,67% dijeron al respeto estar en
desacuerdo. Finalmente de los 5 encuestados indecisos un 34,49% no
sabe y el 65,51% no opina al respecto. Por lo tanto el mayor
porcentaje de opinion se presenta entre los encuestados que opinaron
favorablemente (Tabla 16) sobre el particular Fabidn Martinez Villegas
(“Ingenieria de Servicios”) expresa: “Los escenarios son fuente de luz
gue penetran la oscuridad de la incertidumbre con la iluminacién de la
probabilidad”; en este contexto el autor nos da a entender que todos
los trabajadores tienen la misma posibilidad de lograr el éxito en su
vida laboral o personal, siempre y cuando en su experiencia
interioricen deseos de profunda superacién y apoyo en favor de la

empresa.

. Al someter al andlisis la variable valores y su influencia en el
planeamiento estratégico del Banco Interamericano de Finanzas de
Huacho un 10,34% de los encuestados manifestaron estar muy de
acuerdo; un 20,69% estan de acuerdo; un 44,83% de los encuestados
no sabe, no opina al respecto; un 17,24% dijeron estar en desacuerdo
y finalmente un 6,90% dijeron estar muy en desacuerdo (Tabla 6). De
otra parte segun el recuento de datos de los 9 encuestados que
opinaron favorablemente un 33,33% dijeron estar muy de acuerdo
sobre la influencia de los valores en el planeamiento estratégico y
66,67% dijeron solo estar de acuerdo. De los 7 encuestados que
opinaron desfavorablemente un 28,57% dijeron estar muy en
desacuerdo y 71,43% dijeron estar en desacuerdo al respecto. De los
13 encuestados indecisos un 46,15% no saben y un 53,85% no opinan
al respecto. Por lo tanto el mayor porcentaje de opinion se presenta
entre aquellos encuestados que opinaron desfavorablemente sobre la
influencia de los valores en el planeamiento estratégico (Tabla 18). Al
respecto Andrew J. Dubrin (“Fundamentos del comportamiento
organizacional”) expresa: “Un valor se refiere a la importancia que una
persona concede a algo que sirve como guia, para la accién. Los

valores también estan ligados con las creencias duraderas de que un
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modo de conducta es mayor que el modo opuesto”. Es decir una
persona puede valorar mucho el analisis cuantitativo y menospreciar a
la gente que presenta una posicidn sin aportar evidencia cuantitativa
qgue la respalda. El tema de los valores ha recibido mucha publicidad
en afos recientes en que se han comparado los nacidos en la
explosion demografica con gente méas joven. Como los nacidos en la
explosion demografica son los conservadores y respetuosos de las
jerarquias, las diferencias de valores entre generaciones pueden

causar conflictos.

Al someter al andlisis la variable liderazgo y su influencia en el
comportamiento laboral del Banco Interamericano de Finanzas de
Huacho un 20,69% de los encuestados manifestaron estar muy de
acuerdo; un 31,04% estan de acuerdo; un 10,34% no sabe no opina;
un 27,59% opinaron estar en desacuerdo y un 10,34% dijeron estar
muy en desacuerdo al respecto (Tabla 7). De otra parte segun el
recuento de datos se puede apreciar que de los 15 encuestados que
opinaron favorablemente un 60% opinaron estar muy de acuerdo
sobre la influencia del liderazgo en el comportamiento laboral del
Banco Interamericano de Finanzas de Huacho y el otro 40% dijeron
solo estar de acuerdo. De los 11 encuestados que respondieron
desfavorablemente un 27,27% dijeron estar en desacuerdo y el
72,73% dijeron estar solo en desacuerdo. De los 3 encuestados
indecisos el 60% no saben y el 40% no opinan. Por lo tanto el mayor
porcentaje de opinidbn se presenta entre aquellos encuestados que
opinaron favorablemente (Tabla 20). Hoy dia se necesita que los

lideres deleguen mas en sus subordinados.

El cliente no espera y se requiere que los trabajadores tengan
capacidad de respuesta inmediata. Sin embargo, existe una berrera
para lograr este objetivo, el ego del lider.

En su libro “Songs of thebird” de Mello cuenta la historia de un
granjero que encuentra un huevo de aguila y lo pone debajo de una

gallina. Cuando nace el &guila, ésta piensa que es una gallina.
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Aprende a picotear los granos. Un dia ve un aguila volando,
impresionada le pregunté a su madre adoptiva. ¢Qué es eso?, la
gallina responde es un aguila, la reina de las aves, vuela por todo lo
alto, nosotros estamos limitados al piso solo somos gallinas. Cuenta la
historia que el aguila nacié y murié como gallina”.

Como lideres tenemos que despertar y entender que somos mas que
egos. En el fondo somos seres bondadosos, humildes y con deseos
de servir a los trabajadores y ayudarlos a desarrollarse. Finalmente es

nuestro reto deshacer con cadenas que nos esclavizan al ego.
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5.2 CONCLUSIONES:

1.

La variable capacitacion permanente se relaciona significativamente
con el desempefio laboral de los trabajadores del Banco
Interamericano de Finanzas de Huacho. Se encontré que de los 29
encuestados un 44,83% opinaron favorablemente, un 37,93%
opinaron desfavorablemente y un 17,24% no sabe no opina.

La variable Gestion Administrativa se relaciona significativamente con
la calidad de los servicios que brinda el Banco Interamericano de
Finanzas de Huacho. Se encontré6 que de los 29 encuestados un
34,48%  opinaron  favorablemente, un 24,14%  opinaron
desfavorablemente mientras que un 41,38% no sabe no opina.

La variable Comunicacion se relaciona significativamente con el clima
laboral de los trabajadores del Banco Interamericano de Finanzas de
Huacho. Se encontré que de los 29 encuestados un 58,83% opinaron
favorablemente, un 31,03% opinaron desfavorablemente y un 10,34%
no sabe no opina al respecto.

La variable participacion de los trabajadores no se relaciona
significativamente con el planeamiento estratégico del Banco
Interamericano de Finanzas de Huacho. Se encontr6 que de los 29
encuestados un 48,28% opinaron favorablemente, un 37,93%
opinaron desfavorablemente y un 13,79%.

La variable Experiencia Laboral no se relaciona significativamente con
el planeamiento estratégico del Banco Interamericano de Finanzas de
Huacho. Se encontrd que de los 29 encuestados un 51,72% opinaron
favorablemente, un 31,03% opinaron desfavorablemente y un 17,24%
no sabe no opina al respecto.

La variable Valores se relaciona significativamente con el
planeamiento estratégico del Banco Interamericano de Finanzas de
Huacho. Se encontrd que de las 29 encuestados un 31,03% opinaron
favorablemente, un 24,14% opinaron desfavorablemente y un 44,83%
no sabe no opina al respecto.

La variable liderazgo se relaciona significativamente con el
comportamiento laboral de los trabajadores del Banco Interamericano

de Finanzas de Huacho. Se encontré que de los 29 encuestados un
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51.72%  opinaron  favorablemente, un  38,31%  opinaron

desfavorablemente y un 10,34% no sabe no opina al respecto.

5.3 RECOMENDACIONES:

1.

El Plan Estratégico del Banco Interamericano de Finanzas, debe
estar orientado al logro de la Vision del Banco, mediante el
establecimiento de objetivos estratégicos, estrategias e indicadores.
Se formula el Plan Estratégico para: Mejorar el desempefio de la
Instituciéon (cadena valor), mejorar la Estructura Organizacional,
modernizar la gestién del Banco Interamericano de Finanzas, mejorar
la atencion del cliente.

“Crear valor para el Estado y la Sociedad”: ElI Banco Interamericano
de Finanzas, debe contribuir a una gestién eficiente del Estado,
participando en el desarrollo de la Sociedad, brindando dos formas de
valor: Valor Econdmico y Valor Publico.

Para lograrlo, el Banco Interamericano de Finanzas debe estar
orientado hacia la eficiencia y los resultados, considerando su
compromiso y responsabilidad social. Se reconoce que debe generar
valor, participando activamente en la modernizacion del Estado,
apoyando la automatizacién y generacion de informacion.

Asi mismo, el Banco Interamericano de Finanzas, debera disefiar e
implementar una Organizacion Desconcentrada y Descentralizada,
promoviendo la Bancarizacion, incorporando a ciudadanos excluidos
del sistema financiero bancario, aplicando los principios de
Responsabilidad Social Empresarial y manteniendo el crecimiento
econdmico y financiero propio.

“Brindar Satisfaccion al cliente” EI Banco Interamericano de Finanzas,
debera ofrecer nuevos, amplios y mejores canales de atencién al
cliente, ampliar y ofrecer productos y servicios con oportunidad
calidad y calidez mejorando la capacidad operativa de sus agencias.
Para lograrlo, deberad ampliar la oferta de sus productos y servicios,
ampliar los canales de atencion al cliente, implementando un
programa de expansion (ventanillas, ATM’s, Cajeros corresponsales,

etc.), con cobertura a nivel nacional.
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“‘Desarrollar una Nueva Cultura Organizacional” EI Banco
Interamericano de Finanzas debera mejorar las capacidades
humanas, los proceso operativos y de gestion y las tecnologias de
informaciobn 'y comunicaciones que estaran orientadas al
fortalecimiento organizacional.

Para lograrlo, deberd incrementar y mejorar los conocimientos,
habilidades y actitudes de sus recursos humanos, mejorar los
procesos operativos con vision a sus clientes interno y externo para
lograr eficiencia y eficacia, asi mismo mejorar los procesos de gestion
que le permitan ser competitivo en su gestion integrando las
tecnologias de informacién y comunicacibn para mejorar las
capacidades empresariales y de control interno.

“Ser reconocido como un Banco transparente”. EI Banco
Interamericano de Finanzas debe crear e implementar procesos
operativos y de gestion orientados a la transparencia.

Para lograrlo debera adoptar buenas practicas de Gobierno
Corporativo con un adecuado desempefio empresarial en el mercado,
realizar acciones que conlleven a conseguir una calificacion publica
de Riesgo y cumplir adecuadamente con la Ley de Transparencia y
Acceso a la Informacion Publica y las Directivas de Transparencia que
emita el FONAFE.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA
INFLUENCIA DEL PLANEAMIENTO ESTRATEGICOEN LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DEL BANCO INTERAMERICANO DE
FINANZAS, SEDE HUACHO

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES METODOLOGIA
Problema General Objetivo General Hipotesis General .
¢En qué medida el Planeamiento Demostrar que el Planeamiento | El Planeamiento Estratégico influye en L DISENO DE
Estratégico influye en la satisfaccién del Estratégico influye en la satisfaccién | la satisfaccién del cliente del Banco - Vision ESTUDIO
cliente del Banco Interamericano de del cliente del Banco Interamericano | Interamericano de Finanzas de Huacho | VI - Mision Observacional,
aneamiento - Valores Descriptivo de tipo

Finanzas de Huacho?

Problemas Especificos

¢Como demostrar que la capacitacion
permanente de los trabajadores influye en
la satisfaccion del cliente del Banco
Interamericano de Finanzas de Huacho?
¢Colmo establecer que la gestion
administrativa influye en la satisfaccion del
cliente del Banco Interamericano de
Finanzas de Huacho?

¢ Como demostrar que la comunicacion de
los trabajadores influye en la satisfaccion
del cliente del Banco Interamericano de
Finanzas de Huacho?

¢En qué medida la participacion de los
trabajadores en el Planeamiento
Estratégico influye en la satisfaccion del
cliente que acude al Banco Interamericano
de Finanzas de Huacho?

¢Coémo demostrar que la experiencia
laboral de los trabajadores influye en la
satisfaccion  del cliente del Banco
Interamericano de Finanzas de Huacho?
¢Cémo comprobar que los valores de los
trabajadores influyen en la satisfaccion del
cliente del Banco Interamericano de
Finanzas de Huacho?

¢Como demostrar que el liderazgo influye
en la satisfaccion del cliente del Banco
Interamericano de Finanzas de Huacho?

de Finanzas de Huacho

Objetivos Especificos

Demostrar que la  capacitacion
permanente de los trabajadores influye
en la satisfaccion del cliente del Banco
Interamericano de Finanzas de Huacho
Establecer que la gestién administrativa
influye en la satisfaccion del cliente del
Banco Interamericano de Finanzas de
Huacho

Determinar que la comunicacién de los
trabajadores influye en la satisfaccion
del cliente del Banco Interamericano de
Finanzas de Huacho

Establecer si la participacion de los
trabajadores en el Planeamiento
Estratégico influye en la satisfaccion
del cliente que acude al Banco
Interamericano de Finanzas de Huacho
Demostrar que la experiencia laboral
de los trabajadores influye en la
satisfaccion del cliente del Banco
Interamericano de Finanzas de Huacho
Comprobar que los valores de los
trabajadores influye en la satisfaccion
del cliente del Banco Interamericano de
Finanzas de Huacho

Hipotesis Especifica

La capacitacion permanente de los
trabajadores influye en la satisfaccion
del cliente del Banco Interamericano de
Finanzas de Huacho

La gestion administrativa influye en la
satisfacciéon del cliente del Banco
Interamericano de Finanzas de Huacho
La comunicacion de los trabajadores
influye en la satisfaccion del cliente del
Banco Interamericano de Finanzas de
Huacho

La participacién de los trabajadores
influye en el Planeamiento Estratégico
influye en la satisfaccion del cliente que
acude al Banco Interamericano de
Finanzas de Huacho

La experiencia laboral de los
trabajadores influye en la satisfaccion
del cliente del Banco Interamericano de
Finanzas de Huacho

Los valores de los trabajadores influye
en la satisfaccion del cliente del Banco
Interamericano de Finanzas de Huacho
El liderazgo influye en la satisfaccion
del cliente del Banco Interamericano
de Finanzas de Huacho

Estratégico

VD
Satisfaccion del
cliente.

- Lineamientos
- Estrategias.

- Liderazgo

- Decisiones

- Percepcion de
la calidad

- Sensibilidad
cultural

Transversal

POBLACION

Lo constituyen los
funcionarios y
trabajadores que
laboran
actualmente en el
Banco
Interamericano de
Finanzas

INSTRUMENTO
La encuesta
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