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RESUMEN

Objetivo: Conocer la relacion entre la imagen corporativa con la satisfaccion de los clientes
del Banco BBVA, Agencia Los Olivos, Lima, 2023. Métodos: La presente investigacion es
de tipo baésica, nivel correlacional, disefio no experimental, enfoque cuantitativo. La
poblacién fue de 111 clientes del Banco y una muestra de 86 clientes. Resultados: En lo que
respecta a la imagen corporativa, el 38.4% de los encuestados la percibe como alta, mientras
que el 59.3% como regular, y solo el 2.3% como baja; En cuanto a la satisfaccion de los
clientes, el 53.5% de los encuestados la perciben como alta, mientras que el 45.3% la
perciben como regular, y un 1.2% lo percibe como bajo. Conclusion: La imagen corporativa
esta estrechamente relacionada con la satisfaccion de los clientes del Banco BBVA, Agencia
Los Olivos, Lima, 2023. Los hallazgos del analisis de correlacion de Spearman muestran un
coeficiente de 0.699, con un nivel de significancia de 0.000, lo cual indica una conexion

positiva y fuerte entre estas variables.

Palabras clave: imagen corporativa, imagen comercial y satisfaccion de los clientes.
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ABSTRACT

Objective: To determine the relationship between corporate image and customer satisfaction
at Banco BBVA, Agencia Los Olivos, Lima, 2023. Methods: This is a basic research,
correlational level, non-experimental design, quantitative approach. The population was 111
customers of the bank and a sample of 86 customers. Results: Regarding corporate image,
38.4% of the respondents perceive it as high, while 59.3% as regular, and only 2.3% as low;
Regarding customer satisfaction, 53.5% of the respondents perceive it as high, while 45.3%
perceive it as regular, and 1.2% perceive it as low. Conclusion: Corporate image is closely
related to customer satisfaction at Banco BBVA, Agencia Los Olivos, Lima, 2023. The
findings of the Spearman correlation analysis show a coefficient of 0.699, with a significance
level of 0.000, indicating a strong positive connection between these variables.

Key words: corporate image, commercial image and customer satisfaction.
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INTRODUCCION

La importancia de la imagen corporativa radica ya que por medio de esta las empresas estan
cada vez mas interesadas en hallar la mejor manera de comunicar su reputacion, describiendo
su manera operar y presentando sus bienes o prestaciones a partir de la opinion del cliente
que supere sus expectativas y que se sientan identificados con la marca, logrando de esta
manera su fidelizacion e incremento de ventas, considerando una buena imagen de esta. Un
apropiado manejo de la imagen corporativa genera confianza, facilita el liderazgo en el
mercado, incentiva el reconocimiento de clientes interno e internos, y fortalece los vinculos

con los clientes a futuro (Escalante y Romero, 2022).

Por tal motivo, la investigacion actual se propuso conocer la relacion entre la imagen
corporativa con la satisfaccion de los clientes del Banco BBVA, Agencia Los Olivos, Lima,
2023.

El estudio estd estructurado en seis secciones, ademas incluir referencias y anexos. La
primera parte comprende el detalle y formulacion del problema de investigacion. La segunda
seccidn presenta doctrinas esenciales para comprender las variables en investigacion. La
tercera seccion caracteriza la metodologia puesta en marcha en el estudio. La cuarta seccion
contiene los resultados logrados. La quinta seccion realiza una comparacion con

investigaciones anteriores, y la sexta seccion brinda conclusiones y recomendaciones finales.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad problematica

Hoy en dia la imagen corporativa es un elemento que se relaciona de forma
directa en las operaciones de cualquier organizacién y ello condiciona la perspectiva
que tiene los clientes y su posterior satisfaccion o no respecto a ella. En este sentido,
existen varios estudios que han analizado en los contextos internacionales
problematicas respecto a ambos temas. En relacion a la imagen corporativa, el articulo
desarrollado por Cujilema (2019) sefiala que una principal desventaja de conocer la
importancia de este aspecto conduce a no tener las herramientas necesarias para dar a
conocer una marca y la reputacion de las propias empresas generandose asi la poca
lealtad de los clientes hacia las mismas. Respecto a la satisfaccién de los clientes, el
articulo elaborado por Rosero (2021), sefiala que una entidad financiera mostré que
sus usuarios tuvieron un nivel bajo de complacencia debido a la carencia de
conocimiento sobre las operaciones a emplear en sus prestaciones. Asimismo, la
carencia de personal disponible para conducir a los clientes durante las transacciones

contribuyo a dicha falta de satisfaccion.

Sobre estudios nacionales respecto a la imagen corporativa, la investigacion
realizada por Armas (2019) sefiala que las entidades financieras fallan en algunos
puntos cruciales al momento de impresionar al cliente, entre ellas destacan los
procedimientos y actividades desarrolladas donde la falta de seguimiento post venta
y/o servicio impacta sobre la satisfaccion del cliente hacia la organizacion. Y respecto
sobre ésta Ultima, el estudio realizado por Crispin y Torero (2020) en un banco sefiala
que la principal limitacion que present6 fue la accesibilidad, puesto que los clientes
que acuden a realizar transacciones financieras cuentan con un tiempo limitado, la

atencion por parte de los trabajadores no fue la esperado, motivo de insatisfaccion.



La imagen corporativa es un elemento clave para que las empresas comuniquen
su identidad, sus actividades y su ventaja competitiva La importancia de la imagen
corporativa radica ya que por medio de esta las empresas estdn cada vez mas
interesadas en hallar la mejor manera de comunicar su reputacién, describiendo su
manera operar y presentando sus bienes o prestaciones a partir de la opinién del cliente
que supere sus expectativas y que se sientan identificados con la marca, logrando de
esta manera su fidelizacion e incremento de ventas, considerando una buena imagen
de esta. Un apropiado manejo de la imagen corporativa genera confianza, facilita el
liderazgo en el mercado, incentiva el reconocimiento de clientes interno e internos, y
fortalece los vinculos con los clientes a futuro (Escalante y Romero, 2022). Con base
a lo anterior, el objetivo de este estudio es conocer la relacion entre la imagen
corporativa con la satisfaccion de los clientes del Banco BBVA, Agencia Los Olivos,

Lima.

En el Banco BBVA, Agencia Los Olivos se han identificado elementos en donde
los clientes no estan satisfechos, estos aspectos son, que en la mayoria de oficinas se
estd implementando el tema de operaciones migrables, por ejemplo el pago de
servicios, universidades o tarjetas de crédito ya solo se pueden pagar a través del APP,
web o agente, debido a que se quiere impulsar el uso de canales digitales, sin embargo
no todos los clientes tienen una cuenta con nosotros y se sientes condicionados a
apertura una; el aplicativo Web o Mdvil, si bien es de vista atractiva y diferenciarle,
no siempre suele ser tan facil o accesible para los clientes, debido que presenta muchos
pasos para poder registrarse, recuperar contrasefias o actualizar el token digital en un
nuevo dispositivo, por lo que genera que el cliente tenga que acercarse a oficina para
recibir una mejor asesoria; desde noviembre del 2022, las cuentas de ahorro cobran un
mantenimiento de 10 soles mensuales, siempre y cuando el cliente mantenga un saldo
minimo de 100 soles se exonera el cargo, es un hecho que ha causado cierto malestar
en los clientes debido que desean cuentas de ahorro basicas sin mantenimiento; en la
mayoria de oficinas se esta implementando el tema de operaciones migrables, por
ejemplo el pago de servicios, universidades o tarjetas de crédito ya solo se pueden
pagar a través del APP, web o agente, debido a que se quiere impulsar el uso de canales
digitales, sin embargo no todos los clientes tienen una cuenta con nosotros y se sientes
condicionados a apertura una; los dias 5,10,15 y 30, son fechas de pago y es cuando

hay mayor afluencia en la oficina, entonces el personal se encarga de realizar las



1.2.

operaciones con mayor rapidez para evitar que el tiempo de espera de los clientes sea
muy largo, sin embargo pueden haber operaciones que tomen un poco mas del tiempo
debido, tratamos de filtrar y apoyar en lo que se pueda en la zona de cajeros o APP,

para evitar que el aforo aumente y esperen tanto tiempo en la oficina.

Por otro lado, también se han identificado aspectos negativos en relacién a la
imagen corporativa de la entidad financiera tales como la falta del logotipo en el
uniforme, puede ser una variable que no permita diferenciar de manera especifica
nuestro lugar de trabajo, puesto que en la mayoria de entidades financieras presentan
el logo de manera visible en el uniforme; cuando se lanzan las campafas o
promociones no siempre suelen estar a la accesibilidad econémica de todos los
clientes, ya que no todos se posicionan en un estatus medio-alto y eso puede generar
conflicto en aquellos que deseen participar para obtener algin premio; debido al estado
de emergencia por los multiples robos y asaltos, los clientes sienten mayor seguridad
en las agencias que se encuentran dentro de los centros comerciales, si bien es un tema
que escapa de nuestras manos, hace que el entorno fisico ya no se sienta tan seguro
como antes; si bien el aspecto del personal es adecuado, desde este afio para los nuevos
grupos ingresantes, ya no les brindan uniforme hasta culminar los 3 meses de periodo
de prueba, hechos que causan cierta inquietud hacia los clientes a pesar que se
identifiquen con el fotocheck del banco, ven que son atendidos por personal que usa
ropa casual en la oficina; Resaltamos por brindar una buena calidad de atencién a los
usuarios, pero somos conscientes que el personal nuevo deberia tener méas dias de
capacitacién para que puedan responder o resolver de manera puntual las dudas que
presentan los clientes para asi poder seguir mostrando la buena atencion que nos

caracteriza.

Formulacion del Problema
1.2.1. Problema General

¢Como se relaciona la imagen corporativa con la satisfaccion de los clientes
del Banco BBVA, Agencia Los Olivos, Lima, 2023?



1.2.2.

Problemas Especifico
a. ¢Como se relaciona la imagen financiera con la satisfaccion de los clientes
del Banco BBVA, Agencia Los Olivos, Lima, 2023?

b. ¢Como se relaciona la imagen comercial con la satisfaccion de los clientes
del Banco BBVA, Agencia Los Olivos, Lima, 2023?

c. ¢Como se relaciona la imagen interna con la satisfaccion de los clientes
del Banco BBVA, Agencia Los Olivos, Lima, 2023?

d. ¢Como se relaciona la imagen publica con la satisfaccion de los clientes
del Banco BBVA, Agencia Los Olivos, Lima, 2023?

1.3. Objetivos de la Investigacion

1.3.1.

1.3.2.

Objetivo General

Conocer la relaciéon entre la imagen corporativa con la satisfaccion de los

clientes del Banco BBVA, Agencia Los Olivos, Lima, 2023.

Objetivos Especificos

a. Conocer la relacion entre la imagen financiera con la satisfaccién de los
clientes del Banco BBVA, Agencia Los Olivos, Lima, 2023.

b. Conocer la relacion entre la imagen comercial con la satisfaccion de los
clientes del Banco BBVA, Agencia Los Olivos, Lima, 2023.

c. Conocer la relacion entre la imagen interna con la satisfaccion de los
clientes del Banco BBVA, Agencia Los Olivos, Lima, 2023.

d. Conocer la relacion entre la imagen publica con la satisfaccion de los
clientes del Banco BBVA, Agencia Los Olivos, Lima, 2023.



1.4. Justificacion de la investigacion

1.5.

1.6.

Justificacion tedrica

El estudio, con el fin de ahondar en el conocimiento, recopil6 informacion de fuentes
confiables que brindd el respaldo requerido para lograr metas trazadas en el presente

estudio respecto a la relacion entre la imagen corporativa y la satisfaccion de clientes.
Justificacion metodoldgica

Este estudio hizo uso del método cientifico, afiadiendo cuestionarios debidamente
validados con una elevada confiablidad, que posibilitard posteriormente la aplicacion

de los mismos en estudios vinculados con las variables tratadas.

Delimitacion del estudio

Delimitacion geografica: Banco BBVA, Agencia Los Olivos, departamento de

Lima.
- Delimitacion temporal: noviembre del afio 2023.
- Delimitacion social: clientes del Banco BBVA, Agencia Los Olivos.

- Delimitacion seméantica: Imagen corporativa y satisfaccion de los clientes.

Viabilidad del estudio

La viabilidad de la investigacion actual se logro al disponer de medios financieros,
humanos y materiales, el cual facilitd su ejecucion y el logro de los objetivos de la

investigacion.



CAPITULO I1

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Investigaciones internacionales

Castro y Feoli (2021), “Analisis de las condiciones y su incidencia en el
nivel de satisfaccion laboral del personal de la gestion administrativa en el
Banco de Costa Rica (BCR) en las sucursales de Heredia, Santo Domingo y
San Isidro de Heredia periodo 2020, Universidad Nacional, Heredia, Ecuador.
Su objetivo general analizar las condiciones ergondémicas y su incidencia en el
nivel de satisfaccion laboral del personal de la gestion administrativa. Es de
tipo descriptivo y cualitativo. La poblacion fue 24 personas. La investigacion
empleo la encuesta y la entrevista. Las conclusiones pudieron verificar que las
agencias en estudio cumplen de manera parcial con las condiciones
ergondémicas requeridas de acuerdo a la normativa analizada en este estudio.
Aun cuando el nivel de satisfaccion del personal en relacién en su medio es

aceptable, hay oportunidades para mejorar las condiciones.

Arias (2019), “Influencia del clima organizacional en la satisfaccion
laboral de los trabajadores de la region sur del Banco Mercantil Santa Cruz
S.A.”, Universidad Mayor de San Andres, Ambato, Ecuador. Su objetivo fue
determinar cémo influye el clima organizacional en la satisfaccion laboral
dentro de los trabajadores. Es descriptivo correlacional, con enfoque
cuantitativo. La poblacion fue 45 empleados. Se empled la encuesta. Los
resultados de la presente investigacion revelaron que un clima laboral aceptable
en la empresa evaluada, ademas del nivel de satisfaccién laboral son
aceptables, y respecto al clima laboral, se recomienda areas de mejora. El plan

planteado por medio de una matriz de correlacion entre los més importantes



2.1.2.

indicadores de los temas en estudio. Concluyéndose que existe una influencia
directa del clima organizacional en la satisfaccién laboral, dado que los

indicadores mostraron una relacion directa entre los temas en estudio.

Miranda (2018), “Analisis del sector de las cooperativas de ahorro y
crédito en Bolivia para el mejoramiento de su imagen corporativa utilizando
Balance Scorecard”, Universidad Mayor de San Andres, La Paz, Bolivia. Su
objetivo fue analizar el mejoramiento de imagen corporativa. Es una
investigacion descriptiva, con enfoque cualitativo. Empled la encuesta. Se
concluye que, dada la naturaleza del publico meta de las organizaciones, que
esta integralmente por clientes de ingresos medio — bajo y bajo, ademés del
personal independiente, se pudo observar que los créditos se centran en la
concepcién de negocios con un 39.1%, y la educacién (20.3%). Por ende, se
han desarrollo productos que se cubren dichas necesidades. Dichos productos
son un refuerzo por ofrecer soluciones no satisfechas y parcialmente atendidas
por los gestores de sistema financiera actual. Aun cuando ya existen programas
que comprenden dichas carencias, no se han tratado de manera técnica y
planificada. Asimismo, las carencias de préstamos, en términos de monto y
destino, cambian de acuerdo al género del cliente, lo que justifica la oferta de

productos para ambos segmentos.

Investigaciones nacionales

Macedo (2022), “Imagen corporativa y satisfaccion del socio de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022”,
Universidad César vallejo, Piura, Per(. Su objetivo fue determinar la relacion
entre la imagen corporativa y la satisfaccion del socio. Fue de tipo bésica,
disefio no experimental, transversal y descriptivo correlacional. La poblacion
fue 994 socios y la muestra fue de 277. Empleé la encuesta, y el cuestionario.
Los resultados indicaron que el nivel de imagen corporativa fue medio en un
39% bajo en un 3% y alto en un 27%. En relacién a la complacencia del socio,
se obtuvo un nivel medio de 60%, nivel bajo en un 24% y un nivel bajo en un
16%. Concluyéndose la relacion entre una relacion positiva y significativa

entre la imagen corporativa y la satisfaccion del socio.



Huaccha (2021), “Influencia de la satisfaccion del cliente en la imagen
corporativa de préstamos rapido y facil. Trujillo, I semestre 2021”, Universidad
Privada Antenor Orrego, Trujillo, Perd. Su objetivo fue determinar la
influencia de la satisfaccion del cliente. Es de tipo aplicada, y de disefio
explicativo. La poblacion fue 10132 clientes y la muestra fue 384 personas. La
investigacion empled la encuesta y la encuesta, y el cuestionario. Los
resultados sostienen que el 16.41% de los clientes esta medianamente
satisfecho y el 3.39% de los clientes percibe en un nivel regular a la imagen
corporativa. Concluyéndose que la satisfaccion del cliente tiene una relacion
significativa en la imagen corporativa, evidenciandose en la prueba estadistica
Chi Cuadrado, que arrojé un valor de 0.000 menor a 0.01. Por lo que se acepta

la hipotesis de estudio y se rechaza la hipotesis nula.

Sucasaire (2019), “La imagen corporativa y la satisfaccion del cliente en
el Banco Interbank, tienda Huacho, afio 2018, Universidad Nacional José
Faustino Sanchez Carrion. Huacho. Perd. Su objetivo fue determinar de qué
manera la imagen corporativa influye en la satisfaccion del cliente. Es de
disefio no experimental transeccional, de tipo basica. La poblacion fue 7000
clientes aproximadamente, con una muestra de 364. Utiliz6 la encuesta. Los
resultados de la investigacion sefialan que un 50% de los clientes de la entidad
en estudio, percibe un nivel alto de imagen corporativa en un 44.8% y un 5.22%
tiene una percepcion baja. Se concluye que la imagen corporativa tiene una
gran influencia en la satisfaccion del cliente, con una correlacion de Rho de
Spearman de 0.753. Y de acuerdo con la escala de Bisquerra, dicho vinculo es

positivo y moderado.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Variable 1: Imagen corporativa
Lavandaet al. (2022) mencionan que:
La imagen corporativa, representa la personalidad Unica de la empresa, que es

necesario contar con dicha presencia en todas las acciones, bienes o prestaciones a



fin de optimizar su desempefio. Gracias a ello se refuerza su imagen y posicién en el
mercado meta, materializando resultados concretos (p. 3)
Mendoza, Estrada y Tanquefio (2021) sefialan que la imagen corporativa refleja lo

que la empresa representa y dirige la percepcion del publico. Es una carta de presentacion

esencial para generar confianza entre los clientes (p. 127).

Garcia et al. (2020) mencionan que
La imagen corporativa refiere una serie de aspectos Unicos que comunican al
mercado meta lo que es, lo que hace y lo que proyecta la organizacion. Dichos
elementos se adaptan a la identidad de la organizacion y tienen por objeto ser un
diferenciador con los demas competidores, a la vez que lo posicionan en la mente del

publico meta (p. 3)

Ramos y Valle (2020) mencionan que
La imagen corporativa se relaciona a elementos graficos y visuales que definen a la

empresa, siendo un sello identificador y diferenciador con el resto de la competencia

(p. 10)

2.2.1.1. Dimensiones
Segun Wong (2019) la imagen corporativa se divide en 4 dimensiones:

- Imagen financiera: La imagen financiera de una empresa es crucial para su éxito. Una
buena imagen financiera puede ayudar a la empresa a obtener financiamiento, atraer

inversores y mejorar su reputacion en el mercado (Wong, 2019).

- Imagen comercial: Esta dimension comprende integramente tres enfoques que se
relacionan entre si: la autoimagen, la imagen proyectada y la imagen percibida de la

empresa (Wong, 2019).

- Imagen interna: Esta dimension refiere a una representacion mental compartida entre
los integrantes de una organizacion acerca de sus caracteristicas y competencias. Dicha

imagen se proyecta por la situacion de la organizacién, su cultura, la planeacién vy el
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desarrollo de los recursos humanos, ademas del clima laboral. En sintesis, consiste en

la percepcion que los publicos internos tienen de la empresa (Wong, 2019).

- Imagen publica: Esta dimension comprende cada cualidad de la organizacién
reconocida y evaluada (positiva o negativamente) por el publico. La imagen pablica de
una empresa es, por ende, la percepcion que el entorno tiene de esta, mostrado cémo el

publico externo ve a la organizacion (Wong, 2019).

2.2.1.2. Importancia de la imagen corporativa

Huaman (2020) refiere que hoy en dia, el manejo de la imagen corporativa se torna
muy importante, principalmente en un entorno de continuo crecimiento y competencia entre
empresas y clientes cada vez mas demandantes. La innovacion y la tecnologia se convierten
en aspectos cruciales para mantenerse a la vanguardia de los avances y la globalizacion en
sus diferentes facetas. La importancia de la imagen corporativa consiste en sus ventajas sobre
el medio, puesto que afecta en sus posturas y conductas de los clientes y otros grupos de
interés en el mercado. Una buena imagen, desde una perspectiva del cliente, se muestra en
la calidad de servicio que reciben de la empresa. Asimismo, una buena imagen genera valor
al permitir la venta de productos a precios mas altos, respaldados por la percepcion de
calidad. Ademas, una buena imagen corporativa permite una venta muy alta, respaldada por
la percepcion de calidad. De igual forma, una buena imagen corporativa atraeré a los mejores

inversores y talentos, puesto que la empresa tendra un mejor reconocimiento y preferencias.

2.2.1.3. Componentes de la imagen corporativa

Segin Mendoza, Estrada y Tanquefio (2021) la imagen corporativa comprende
diferentes aspectos que al juntarse facilitan el posicionamiento de la empresa en la mente del

cliente. Dichos aspectos son los siguientes:

- El nombre de la empresa. Este aspecto es esencial, dado que impacta como primera

impresion que tienen los clientes sobre la empresa.

- El logo: Pueden representarse en sus diferentes tipos logotipo (solo texto), un isotipo
(solo imagen) o un isologotipo (una mezcla de ambos). Es importante que sea claros y

atractivos para captar la atencion de clientes potenciales.
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- El eslogan: Para que se tenga efectividad, es necesario que la empresa comunique los
beneficios de sus articulos o prestaciones, destacando su diferencial de la competencia.

- El sitio web: este aspecto comprende los elementos méas importantes y contar con un
disefio amigable y facil de emplear, facilitando a los clientes informarse acerca de la

empresa y sus articulos, ademas de facilitar su compra.

2.2.1.4. Tipos de imagen corporativa

La imagen corporativa hace referencia a lo intangible que el pablico tiene sobre una

empresa en particular. Huaman (2020) se tipifica de la siguiente forma:

- Imagen subjetiva, se sustenta en la percepcion que tiene el personal de la empresa, lo

que comprende los puntos de vista e ideas vinculadas a elementos internos.
- Imagen deseada, es un tiempo de imagen que los fundadores quieren proyectar.

- Imagen percibida, consiste en la imagen objetiva y real que se comunica sin influencias

internas ni externas; mejor dicho, como es vista la empresa desde el exterior.

2.2.1.5. Doctrinas de las sefiales que ilustran el valor de la imagen corporativa como un

aspecto crucial en la satisfaccion en el trabajo

De acuerdo con Hinojosa, Ayup y Cogco (2020) refieren que la imagen corporativa
esta sujeta a un conjunto de sefiales que la empresa manda a sus diversos grupos de interés,
brindando datos sobre sus cualidades diferenciadores, que contribuye a su posicionamiento
en el mercado laboral. Las méas destacables son credibilidad y el valor de una marca
corporativa respecto a sus activos, las percepcion de las marcadas vinculadas, habilidades,
personal, valores en un contexto local o global, la imagen corporativa es importante por
diferentes puntos: el primero que trata sobre la influencia de las decisiones de quieren buscan
empleo al elegir una organizacion como un lugar atractivo para trabajar; en segundo lugar,
inmediatamente después que el candidato se integra a la empresa, incide en sus posturas y

conductas en el entorno laboral.

La doctrina de las Sefiales es adecuada para conocer sobre la conducta personal, dado
que, por un lado, facilita al solicitante interpretar la informacién que la organizacién decide

comunicar, facilitandole la eleccion de diferentes alternativas para su crecimiento
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profesional; y, por otra parte, las sefiales relacionadas a la imagen corporativa a los demas
sobre las cualidades que se les atribuyen por estar vinculadas con la organizacion donde

laboran o desean laborar.

Las investigaciones hechas por Spence de 1973 son una base de la doctrina de las
Sefiales en el mercado laboral. Esta consiste que el empleado debe reconocer la imagen del
solicitante por medio de atributos observables, cambiantes como el nivel educativo cuyo
impacto es decisivo para su contratacion. Con el tiempo, el empleador puede evaluar cuando
las competencias coincidan con las sefiales que este emitio al postularse. Por el contrario, las
sefiales asimismo explican su importancia de la imagen corporativa en la gestion
organizacional, dado que el trabajador interpreta la informacion recibida y percibe a la

organizacion como una fuente que satisface sus intereses y carencias individuales.

2.2.1.8. Tacticas para la mejora de la imagen corporativa

Ramos y Valle (2020) plantean diferentes tacticas de sostenibilidad para impulsar la

imagen corporativa. Las cuales comprenden:

Seleccionar un buen nombre para la empresa el nombre debe ser atractivo y facil de
recordar de esta manera influenciar positivamente en el publico meta, y es necesario

vincularlo al rubro al que se dedica la empresa.

Disefiar un logo impactante es importante tener en cuenta el mensaje que se desea

transmitir y el publico meta. Asimismo, se recomienda tener en cuenta un eslogan.

Establecer una presencia en linea contar con una pagina que muestre los articulos o

prestaciones brindados es esencial. Facilidad y rapidez en el empleo de la pagina.

Prestar atencion a los detalles aspectos como tarjetas de visita con el logo y contestar
el teléfono mencionando el nombre de la empresa generan una mejor impresion al pablico

meta.

Mantener coherencia en el didlogo: Es relevante que los mensajes transmitidos sean
claros y consistentes, tanto en redes sociales como en mails y demas canales, a fin de impedir

malos entendidos, y mejorar la percepcion de la marca.

Centrarse en la filosofia corporativa: Centrarse en los valores de la empresa facilita

a conectar con los usuarios y a vincularlos con la imagen corporativa.
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Emplear diferentes medios de comunicacién: A fin de tener un diélogo eficaz sobre
los atributos de la marca, es importante desarrollar tacticas de mercadeo que compran redes

sociales, la pagina web y mail marketing, acoplando el mensaje a cada canal.

Adaptar el contenido al consumidor: Aun cuando se empleen diferentes medios, es
esencial ajustar el contenido a cada uno de ellos para conectar con el cliente en el momento

apropiado, empleado en un tono adecuado.

Comportamiento: Son las acciones y conductas de las empresas que influencian de

forma directa en su imagen corporativa, lo que agrega valor a sus prestaciones y articulos.

Ocupar un lugar en la mente de la audiencia: Es necesario que se brinde facilidades
en el recuerdo de la marca e incentivar relaciones de comunicacion con los clientes, dotando

a la marca de una personalidad publica.

Crear tactica de branding Lo que contribuira al reconocimiento de la marca y a

diferenciarla de la competencia, dado que una marca que no se diferencia no afiade valor.

Minimizar el impacto de los aspectos situacionales Una imagen corporativa fuerte
brinda datos que ayudan a tomar buenas decisiones de adquisicién, facilitando a las empresas

reducir la influencia de aspectos externos en la decision del publico meta.

2.2.2. Variable 2: Satisfaccion de los clientes

Malpartida, Granada y Salas (2022) indican que “la satisfaccion del cliente es un
analisis que este realiza en relacion a la prestacion recibida, en relacion al cumplimiento de
las expectativas que esta tiene y sus carencias, siendo un concepto muy imparcial y

susceptible de cambios a lo largo del tiempo” (p. 64).

Miranda et al. (2021) definen la satisfaccion del cliente como “el estado de &nimo de
un individuo que aparece en relacién entre el desempefio percibido de un articulo o

prestacion y sus expectativas” (p.1438).

Silva et al. (2021) definen la satisfaccion del cliente como “la evaluacion que hace
de la prestacién brindando respecto con lo que esperaba recibir, mejor dicho, si se cumplen

0 superar sus expectaciones” (p.197).

Tinajero, Catota y Catota (2020) hace referencia “a una serie de demandas que se

consideran a la hora de seleccionar un articulo o prestacion particular” (p. 111).
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2.2.2.1. Dimensiones

Chattopadhyay (2019) sefiala en su estudio las dimensiones para evaluar la

satisfaccion de los clientes son los siguientes:

Acceso, se refiere a que la prestacion es necesaria que sea operacional y disponible, el

cual comprende el didlogo y los medios requeridos para la atencidn al cliente.

Trato al cliente, consiste a cdmo en cliente relaciona la imagen de la empresa y calidad

de servicio prestada desde su ingreso hasta salida.

Expectativa, consiste en las anticipaciones que el cliente tiene respecto a la prestacion,
analizadas por medio de aspectos como los tiempos de espera y la calidad de atencion
recibida.

Recomendaciones, con las sugerencias que el cliente brinda en relacion a la experiencia

vivida.

2.2.2.2. Niveles de satisfaccion del cliente

Tinajero, Catota y Catota (2020) destacan los siguientes:

Complacencia: Se genera si se supera el desempefio esperado del articulo o prestacion.
En el contexto organizacional, este aspecto representa un gran riesgo, dado que aun
cuando es una condicién emocional placentera, también puede ser considerada como
irracional. En el comercio, este aspecto incide en la percepcion emocional del cliente,
que surge del cumplimiento de su demanda. Asimismo, dicho estado refleja su maxima

satisfaccion.

Satisfaccion: Se lograr si el cliente considera que sus expectativas han sido satisfechas
de manera adecuada. La satisfaccion se relaciona con la postura y el compromiso del

personal hacia vision que la empresa sea transmitir.

Dicha emocion positiva aparece de una adquisicion exitosa y esencial para estar en la
psique del consumidor y del pablico meta. En sintesis, la satisfaccion comprende las

expectativas y carencias del cliente en relacion de un articulo o prestacion en particular.

No satisfaccion: Se manifiesta si el rendimiento del articulo o prestacion no supera las
expectativas. Dicha respuesta puede ser emocional, cognitiva o conductual, y se centra

en un tema particular de la experiencia de compra. La no satisfaccion genera
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descontento, mostrado emociones negativas que inciden en futuras decisiones de

comprar y la percepcién del cumplimiento de las demaés del publico.

2.2.2.3. La atencioén al cliente

De acuerdo con Miranda et al. (2021), la atencién del cliente comprende la puesta en
marcha de técticas adecuadas para brindar un nivel apropiado de atencion tanto en clientes
internos como externos, teniendo en cuenta a la competencia. El término “atencion al
cliente” hace referencia a la prestacion que las empresas dedicadas a prestaciones o articulos,
brindar una comunicacion directa con su publico meta. Dicha prestacion se enfoca en el
manejo adecuado el contexto de la venta, facilitando un dialogo directo que solucione dudas

y, cumpla la demanda de los clientes.

2.2.2.4. Expectativa del cliente

Para Miranda et al. (2021), las expectativas de clientes son los deseos que tanto los
nuevos como los clientes frecuentes que tiene que cumplir la empresa, sea con prestaciones
o articulos. Lo que implica ademas la experiencia que desea vivir en el proceso de compra o
al emplear el articulo. Se entiende como expectativa de los clientes a lo que estos esperan de
la marca, un concepto que se relaciona de manera directa con las experiencias previas que
hayan tenido con la oferta brindada, de esta manera la calidad de los articulos o prestacion
que se brinda. Las expectativas del cliente son complejas de predecir, debido a ello es
esencial actuar en relacion a las carencias que demanda el pablico objetivo respecto a los
productos o prestacion que se ofrece, dado que el cliente tiende a crear altas expectaciones

para lograr su complacencia.

2.2.2.5. Percepcion y satisfaccion de los clientes

Coello (2019) refiere que la satisfaccion de cliente ha sido un tema de mucha
relevancia para gerentes y estudioso en las organizaciones, dado que es esencial para
determinar tactica de fidelizacion y diversificacion que facilitan atraer o retener clientes. La
satisfaccion procede como un factor motivador que impulsa a los individuos a volver

comprar el articulo o prestacion.
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En ese contexto, el cliente complacido puede influir de buena manera en la situacion
econdmica y competitiva de la organizacion, asimismo de incrementar la demanda de
productos, mejorando de esta manera los costes de fabricacion y atraccion al nuevo puablico.
La satisfaccion del cliente se vincul6 con una respuesta emocional de la personay se muestra
en un proceso de evaluacion constante, ya que las prestaciones cambiar con el tiempo. Dicha
satisfaccion es un fruto psicologico derivado a la experiencia de adquisicion o consumo, y
se ve influenciada por la calidad, que muestra una actitud general hacia la empresa. Por ende,
por lo general se desarrolla tacticas para optimizar los sistemas de calidad e incrementar la

complacencia del publico.

2.2.2.6. Satisfaccion y calidad en el servicio

Segun Monroy (2019), las empresas que brindan una calidad de servicio superior por
lo general tienen buena rentabilidad y a contar con una base de clientes satisfechos. Por tal
motivo, los proveedores de prestaciones tienen por finalidad conseguir ventajas competitivas
al ofrecer una prestacion de buena calidad. La calidad de prestacion es una evaluacion que

los clientes hacen sobre la excelencia o superioridad del mismo.

Aspectos tales como la tangibilidad, la fianza, la capacidad de respuesta, seguridad
y empatia se relacionan de manera directa con la satisfaccion del cliente. Asimismo, se
observa que el género influye respecto a la calidad de servicio y la complacencia al puablico
objetivo. La calidad de la prestacion es de suma relevancia cuyo peso es mayor que la calidad
de producto, y optimizar la productividad en la entrega de prestaciones se traduce en un
incremento de la calidad captada.

Ademas, la mercadotecnia desempefia un rol clase en la creacion y mejora de
relaciones con los clientes, enfocadas en el valor. Dicha idea se respalda en la doctrina del
servicio, que comprende tanto clientes internos como externos, la relevancia de la calidad de

prestacion en la complacencia del cliente y su conducta en adquisicion posterior.

2.2.2.7. El fendbmeno de la satisfaccion del cliente

Monroy (2019) menciona que la satisfaccion del cliente es un tema de gran relevancia
en los dltimos tiempos. No es tarea sencilla definirla; todos reconocen lo que significa la

satisfaccion hasta que se les solicita que lo expliquen, donde nadie al parecer tiene el



17

significado real. Aunque, hay un aspecto comudn en cada definicion de satisfaccion del
cliente: se considera un proceso de evaluacion del consumo que puede resultar en buenas o

malas experiencias.

Las distinciones en las cualidades de la satisfaccion complican su definicion y el
desarrollo de técnicas para medirlos y analizarlos en diferentes investigaciones. De esta
manera, los sentimientos de placer y la puesta en marcha de expectaciones generan un estado
de satisfaccion que incentiva la fidelidad del publico objetivo. Por el contrario, cuando un
producto o prestacion no cumple con las expectaciones del cliente, se genera la no
satisfaccion. La satisfaccion de cliente es esencial en el entorno de la mercadotecnia y tiene
un rol importante en las decisiones de mercado. Comprende a las empresas que publico
satisfecho consiguen ventaja comparativa, que es esencial para los negocios centrarse en
satisfaccion al publico por medio de interacciones que generan emociones positivas como

felicidad, aceptacion y deleite.

Al evaluar la satisfaccion del cliente, es posible reconocer tres perfiles; en primer
lugar tener a la satisfaccion como resultado. El cual se entiende como el articulo de una
experiencia de consumo y se describe como una condicion cognitiva que aparece de la
comparacion entre lo esperado y lo recibido. Asimismo, puede ser observable como una
respuesta afectiva relacionada a experiencias de adquisicion, vinculadas tanto a los articulos,

puntos de venta o la conducta del vendedor.

El segundo de perfil trata de la satisfaccion como un proceso que comprende un
juicio de valor sobre la experiencia de consumo. Dicho proceso analiza cuando la
experiencia fue al menos tan buena como se esperaba, ello se determina después del
consumo. Ciertas investigaciones recalcan que dicha definicion es esencial, pues tiene
relacién con el analisis global hecha después de la compra. Swan, Trawick y Carroll (1981)
conceptualizan la satisfaccion del cliente como un juicio evaluativo que establece el fruto

del articulo o prestacion se buena o mala.

Para finalizar, el tercer perfil trata de la satisfaccién por medio de transacciones
particulares o acumulativas. La satisfaccion derivada de una transaccion concreta esta sujeta
de la critica luego de la compra. Desde este enfoque, la satisfaccion transaccional se centra
en la respuesta del publico de un articulo o prestacion particular. Asimismo, la satisfaccion
acumulativa, se sustenta de una evaluacion global de experiencia del consumidor a lo largo

del tiempo, el cual comprende criticas respecto a las transacciones, sean 0 no satisfactorias.
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2.3. Definicidn de términos bésicos
Imagen Corporativa

Mendoza, Estrada y Tanquefio (2021) sefialan que “la imagen corporativa refleja lo
que la empresa representa y dirige la percepcion del publico. Es una carta de

presentacion esencial para generar confianza entre los clientes” (p. 127).
Satisfaccion de los clientes

Malpartida, Granada y Salas (2022) indican que “la satisfaccion del cliente es un
analisis que este realiza en relacion a la prestacion recibida, en relacion al
cumplimiento de las expectativas que esta tiene y sus carencias, siendo un concepto

muy imparcial y susceptible de cambios a lo largo del tiempo” (p. 64).
Imagen financiera

La imagen financiera de una empresa es crucial para su éxito. Una buena imagen
financiera puede ayudar a la empresa a obtener financiamiento, atraer inversores y

mejorar su reputacion en el mercado (Ramirez, 2021).
Imagen comercial

Esta dimension comprende integramente tres enfoques que se relacionan entre si: la

autoimagen, la imagen proyectada y la imagen percibida de la empresa (Wong, 2019).
Imagen interna

Esta dimensidn refiere a una representacion mental compartida entre los integrantes

de una organizacion acerca de sus caracteristicas y competencias (Wong, 2019).
Imagen publica

Esta dimension comprende cada cualidad de la organizacion reconocida y evaluada
(positiva o negativamente) por el puablico (Wong, 2019).

Acceso

Se refiere a que la prestacion es necesaria que sea operacional y disponible, el cual
comprende el didlogo y los medios requeridos para la atencion al cliente
(Chattopadhyay, 2019).
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Trato al usuario

Consiste a como en cliente relaciona la imagen de la empresa y calidad de servicio

prestada desde su ingreso hasta salida (Chattopadhyay, 2019).
Expectativa

Consiste en las anticipaciones que el cliente tiene respecto a la prestacion, analizadas
por medio de aspectos como los tiempos de espera y la calidad de atencion recibida
(Chattopadhyay, 2019).

Recomendaciones

Son las sugerencias que el cliente brinda en relacién a la experiencia vivida
(Chattopadhyay, 2019).

Hipotesis de investigacion
Hipétesis general

La imagen corporativa se relaciona significativamente con la satisfaccion de los
clientes del Banco BBVA, Agencia Los Olivos, Lima, 2023.

Hipotesis especificas
a. La imagen financiera se relaciona significativamente con la satisfaccion de los

clientes del Banco BBVA, Agencia Los Olivos, Lima, 2023.

b. La imagen comercial relaciona significativamente con la satisfaccion de los
clientes del Banco BBVA, Agencia Los Olivos, Lima, 2023.

c. Laimagen interna relaciona significativamente con la satisfaccion de los clientes
del Banco BBVA, Agencia Los Olivos, Lima, 2023.

d. La imagen publica relaciona significativamente con la satisfaccion de los
clientes del Banco BBVA, Agencia Los Olivos, Lima, 2023.
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Variable 1 Dimensiones Indicadores items
Imagen financiera Reputacion Financiera. 01
Estructura de Capital. 02
Imagen comercial Valor del servicio. 03
Servicio al Cliente. 04
Valor de la Marca. 05
IMAGEN CORPORATIVA
Imagen interna Valoracion de los RR.HH. 06
Adecuacion Cultural. 07
Clima Interno. 08
Imagen publica Imagen Mediética. 09
Imagen Proyectada en su Entorno. 10
Fuente: Wong (2019).
Variable 2 Dimensiones Indicadores items
Acceso Comunicacion. 11
Puntualidad. 12
Atencion. 13
Trato al cliente Buen trato. 14
Respecto al cliente. 15
SATISFACCION DE LOS Rapidez. 16
CLIENTES
Expectativa Amabilidad. 17
Reconocimiento. 18
Recomendaciones Eficacia. 19
Eficiencia. 20
Calidad. 21

Fuente: Chattopadhyay (2019).
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CAPITULO I11

METODOLOGIA

3.1. Disefio metodoldgico
Tipo basica, puesto que la realidad se pudo explicar a partir de conocimientos
vertidos en la fundamentacion cientifica (Diaz et al., 2013).

El nivel es correlacional, cuya caracteristica es conocer relacion entre variables y
dimensiones, donde las hipoétesis arrojan resultados que demuestran dicha relacion

(Hernédndez, Fernandez y Baptista, 2014).

Es de enfoque cuantitativo donde los elementos numéricos apoyados en la
ciencia estadistica permitieron obtener conclusiones respecto al objeto de

investigacion (Mufioz, 2011).

3.2. Poblacion y muestra
3.2.1. Poblacion

Estuvo representada por 111 clientes del Banco BBVA, Agencia Los Olivos,

Lima.
3.2.2. Muestra

Para hallar la muestra:

_ Z’p.q.N
n= e(N—1) +Z%.p.q

Donde:

n = muestra.
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pyq = probabilidad de la poblacion de estar o no incluidas.
z = unidades de desviacion estandar.

N = poblacién.

E = error estandar de la estimacion.

Reemplazando:

B 3.8416 % 0.5 % 0.5 x 111
M= 0.0025(111 — 1) + 3.8416 * 0.5 % 0.5

n = 86.29

Estuvo representada por 86 clientes del Banco BBVA, Agencia Los Olivos,

Lima.

3.3. Técnicas de recoleccion de datos

3.4.

La encuesta fue la técnica usada en el presente estudio, siendo el cuestionario el
instrumento que favoreci6 al recojo de datos que luego fueron tratados
estadisticamente. El instrumento evalud las variables en estudio, imagen corporativa y
satisfaccion de los clientes. El cuestionario fue respondido por los clientes del Banco
BBVA, Agencia Los Olivos, Lima.

Técnicas para el procesamiento de la informacion

La prueba de normalidad aplicada fue de Kolmogorov — Smirnov.

El anélisis de datos se desarrolld con el SPSS v.27.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Analisis de resultados

A. Analisis descriptivo de la imagen corporativa

Tabla 1
Distribucidn de frecuencia de la imagen financiera y sus indicadores
Alto Regular Bajo
f % f % f %

Imagen financiera 32 37.2% 34 395% 20 23.3%
Reputacion Financiera. 34  39.5% 21 24.4% 31  36.0%
Estructura de Capital. 33 38.4% 16 18.6% 37  43.0%

Distribucion de la Imagen Financiera Indicadares Financieros

]
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Figura 1. Imagen financiera y sus indicadores.

La Tabla 1 presenta la distribucion de frecuencia y el porcentaje de la imagen financiera, asi
como sus indicadores. En relacion a la imagen financiera, el 37.2% de los encuestados la
percibe como alta, el 39.5% como regular y el 23.3% como baja, lo que indica que la
percepcién general es moderadamente positiva, aunque una proporcion significativa la

percibe como baja. En cuanto a la reputacion financiera, el 39.5% opiné que es alta, el 24.4%
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regular y el 36.0% baja. Esto sugiere una division en la confianza en la reputacion financiera
del banco, con una buena parte de los encuestados confiando en ella, pero también una
considerable percepcion de desconfianza. La estructura de capital se observa como una
disminucion del 43.0% de los encuestados, mientras que el alta por el 38.4% y regular por
el 18.6%, lo cual resulta preocupante debido a que la estructura de capital es fundamental
para la estabilidad financiera de la institucion. En general, aunque la percepcion de la imagen
financiera del Banco BBVA, Agencia Los Olivos, es generalmente elevada, hay inquietudes
significativas en relacion con la estructura de capital, lo cual indica que mejorar este aspecto

podria incrementar la percepcion global de la imagen financiera del banco.

Tabla 2
Distribucion de frecuencia de la imagen comercial y sus indicadores
Alto Regular Bajo
f % f % f %

Imagen comercial 34 39.5% 36 41.9% 16 18.6%
Valor del servicio. 28 32.6% 18 20.9% 40 46.5%
Servicio al Cliente. 34 39.5% 17 19.8% 35 40.7%
Valor de la Marca. 35 40.7% 17 19.8% 34 39.5%

Distribucién de |la Imagen Comercial Indicadores Comerciales
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Figura 2. Imagen comercial y sus indicadores.

La Tabla 2 expone la distribucion de frecuencia y porcentaje de la imagen comercial y sus
indicadores. En lo que respecta a la imagen comercial, el 39.5% de los encuestados la percibe
como alta, el 41.9% como regular y el 18.6% como baja, lo que indica una percepcion
general mas positiva, aungue con una porcién significativa de percepcion baja. En lo que

respecta al valor del servicio, el 32.6% de los encuestados lo considera altamente, mientras
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que el 20.9% regular y el 46.5% bajo, evidenciando una percepcion mas negativa en este
indicador. Con respecto al servicio al cliente, el 39.5% lo perciben como elevado, el 19.8%
regular y el 40.7% bajo, lo cual evidencia una division en la percepcién de la calidad del
servicio al cliente con una proporcion considerable de percepcidon negativa. En ultima
instancia, el valor de la marca se percibe como alto por el 40.7% de los encuestados, regular
por el 19.8% y bajo por el 39.5%, lo que sugiere una percepcion equilibrada, pero con una

significativa porcion de percepcion negativa.

Tabla 3
Distribucion de frecuencia de la imagen interna y sus indicadores
Alto Regular Bajo
f % f % f %

Imagen interna 37 43.0% 33 38.4% 16 18.6%
Valoracion de los RR.HH. 33 38.4% 16 18.6% 37 43.0%
Adecuacion Cultural. 26 30.2% 21 24.4% 39 45.3%
Clima Interno. 34 39.5% 21 24.4% 31 36.0%

Distribucién de la Imagen Interna Indicadores Internos
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Figura 3. Imagen interna y sus indicadores.

La Tabla 3 evidencia la distribucion de frecuencia y el porcentaje de la imagen interna y sus
indicadores. En lo que respecta a la imagen interna, el 43.0% de los encuestados la percibe
como alta, el 38.4% como regular y el 18.6% como baja, lo que indica una percepcion
general mas positiva, aunque con una proporcion significativa que la percibe como baja. En
cuanto a la valoracion de los recursos humanos, el 38.4% de los encuestados la consideran
alta, el 18.6% regular y el 43.0% baja, lo que revela una mayormente negativa percepcion

en este indicador. En lo que respecta a la adaptacion cultural, el 30.2% la percibe como alta,
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mientras que el 24.4% regular y el 45.3% baja. Por ultimo, el clima interno es percibido
como alto por el 39.5% de los encuestados, regular por el 24.4% y bajo por el 36.0%, lo que

sugiere una percepcion dividida, pero con una considerable porcidn de percepcion negativa.

Tabla 4
Distribucion de frecuencia de la imagen publica y sus indicadores
Alto Regular Bajo
f % f % f %

Imagen publica 36 41.9% 26 302% 24 27.9%
Imagen Mediética. 33 384% 21 244% 32 37.2%
Imagen Proyectada en su Entorno. 35 40.7% 17 19.8% 34 39.5%

Distribucién de la Imagen Plblica Indicadores Publicos

0

Imagen publica Imagen Mediatica Imagen Proyectada en su Entome
Indicadores

Figura 4. Imagen publica y sus indicadores.

La Tabla 4 exhibe la distribucion de frecuencia y porcentaje de la imagen publica y sus
indicadores. En lo que respecta a la imagen publica, el 41.9% de los encuestados la perciben
como alta, el 30.2% como regular y el 27.9% como baja, lo que indica una percepcion
generalmente positiva, aunque con una porcion significativa de percepcion baja. Con
respecto a la imagen mediatica, el 38.4% de los encuestados la consideran alta, el 24.4%
regular y el 37.2% baja, lo que revela una percepcion dividida, con una considerable
percepcion negativa sobre como se presenta el banco en los medios de comunicacion. Con
respecto a la imagen reflejada en su entorno, el 40.7% la perciben como elevada, el 19.8%
regulary el 39.5% baja, lo cual sugirié una percepcion equilibrada, pero con una significativa
porcion de percepcion negativa acerca de como el banco es percibido por la comunidad y su

entorno.
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Tabla 5
Distribucion de frecuencia de la imagen corporativa
f %
Alto 33 38.4
- Regular 51 59.3
Vélido Bajo ) 23
Total 86 100.0

G0
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IMAGEN CORPORATIVA

Figura 5. Imagen corporativa.

La Tabla 5 ilustra la distribucion de frecuencia y porcentaje de la imagen corporativa. En lo
que respecta a la imagen corporativa, el 38.4% de los encuestados la percibe como alta,
mientras que el 59.3% como regular, y solo el 2.3% como baja. La presente afirmacion indica
que la percepcion general de la imagen corporativa del Banco BBVA, Agencia Los Olivos,
es de gran regularidad, con una significativa proporcion de encuestados que la perciben

positivamente y una minima cantidad que la perciben negativamente.
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B. Analisis descriptivo de la satisfaccion de los clientes

Tabla 6
Distribucion de frecuencia del acceso y sus indicadores
Alto Regular Bajo
f % f % f %
Acceso 45 52.3% 27 31.4% 14 16.3%
Comunicacion. 39 45.3% 13 15.1% 34 39.5%
Puntualidad. 35 40.7% 16 18.6% 35 40.7%
Atencion. 38 44.2% 17 19.8% 31 36.0%
Distribucian del Acceso Indicadores de Servicio
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Figura 6. Acceso Yy sus indicadores.

La Tabla 6 exhibe la distribucion de frecuencia y porcentaje de acceso y sus indicadores. En
lo que respecta al acceso, el 52.3% de los encuestados lo percibe como elevado, el 31.4%
como regular y el 16.3% como bajo, lo que indica una percepcién general mas positiva. En
cuanto a la comunicacién, el 453% de los encuestados la consideran alta, el 15.1% regular y
el 39.5% baja, lo que revela una percepcion dividida, con una considerable percepcion
negativa sobre la efectividad de la comunicacion del banco. En lo que respecta a la
puntualidad, el 40.7% la perciben como alta, el 18.6% regular y el 40.7% baja, lo que
demuestra una significativa percepcidn negativa, igualada con la percepcion positiva, sobre
la puntualidad en los servicios del banco. En Gltima instancia, la calidad de la atencion es
evaluada por el 44.2% de los encuestados, seguido por una regularidad del 19.8% y una baja
del 36.0%, evidenciando una percepcion dividida, aunque con una significativa porcion de
percepcion negativa en relacion a la calidad de la atencion al cliente.
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Tabla 7
Distribucion de frecuencia del trato al cliente y sus indicadores
Alto Regular Bajo
f % f % f %

Trato al cliente 37 43.0% 30 34.9% 19 22.1%
Buen trato. 39 45.3% 10 11.6% 37 43.0%
Respecto al cliente. 36 41.9% 16 18.6% 34 39.5%
Rapidez. 30 34.9% 18 20.9% 38 44.2%

Distribucion del Trate al Cliante Indicadores de Trato al Cliente
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Figura 7. Trato al cliente y sus indicadores.

La Tabla 7 presenta la distribucion de frecuenciay el porcentaje del trato al cliente, asi como
la distribucion de frecuencia y el porcentaje de trato al cliente. En cuanto al trato al cliente,
el 43.0% de los encuestados lo perciben como alto, el 34.9% como regular y el 22.1% como
bajo. Esto indica una percepcion generalmente positiva, pero con una significativa
proporcidén de percepcion baja. En cuanto al trato adecuado, el 45.3% de los encuestados lo
considera alto, mientras que el 11.6% regular y el 43.0% bajo, lo que evidencia una
percepcion dividida y una percepcion negativa sobre la calidad del trato recibido. En lo que
respecta al respeto al cliente, el 41.9% lo perciben como alto, el 18.6% regular y el 39.5%
bajo, lo que demuestra una percepcién equilibrada, pero con una significativa porcion de
percepcidn negativa sobre como se respeta a los clientes. En ultima instancia, la rapidez se
percibe como un aumento del 34.9% de los encuestados, seguido de una regularidad del
20.9% y una disminucion del 44.2%.
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Tabla 8
Distribucion de frecuencia de la expectativa y sus indicadores
Alto Bajo Regular
f % f % f %
Expectativa 38 44.2% 18 20.9% 30 34.9%
Amabilidad. 36 41.9% 29 33.7% 21 24.4%
Oportuno. 37 43.0% 31 36.0% 18 20.9%

Distribucidn de Expectativa

LY

Indicedores de Expectativa

Figura 8. Expectativa y sus indicadores.

La Tabla 8 ilustra la distribucion de frecuencia y porcentaje de la expectativa y sus

indicadores. En relacion a la expectativa, el 44.2% de los encuestados la percibe como alta,

el 34.9% como regular y el 20.9% como baja, indicando una percepcion generalmente

positiva, aunque una proporcion significativa de la percibe como baja. Con respecto a la

amabilidad, el 41.9% de los encuestados la consideran alta, el 24.4% regular y el 33.7% baja,

lo que revela una percepcion dividida, con una considerable percepcion negativa sobre la

amabilidad en el servicio. En cuanto a la oportunidad del servicio, el 43.0% lo perciben como

alto, el 20.9% regular y el 36.0% bajo, mostrando una percepcion equilibrada, pero con una

significativa porcién de percepcion negativa sobre la oportunidad con la que se ofrece el

servicio.



31

Tabla 9
Distribucion de frecuencia de las recomendaciones y sus indicadores
Alto Regular Bajo
f % f % f %
Recomendaciones 41 47.7% 33 38.4% 12 14.0%
Eficacia. 42 48.8% 20 23.3% 24 27.9%
Eficiencia. 32 37.2% 17 19.8% 37 43.0%
Calidad. 30 34.9% 18 20.9% 38 44.2%
Distribucion de Recomendaciones Indicadores de Rendimiente
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Figura 9. Recomendaciones y sus indicadores.

En la Tabla 9 se muestra la distribucion de frecuencia y el porcentaje de recomendaciones y
sus indicadores. En lo que respecta a las recomendaciones, el 47.7% de los encuestados las
percibe como altas, el 38.4% como regulares y el 14.0% como bajas, evidenciando una
percepcion general mas positiva. En cuanto a la eficacia, el 48,8% de los encuestados la
consideran alta, el 23.3% regular y el 27.9% baja, lo que revela una percepcion
predominantemente positiva, pero con una significativa porcion de percepcion negativa. En
cuanto a la eficiencia, el 37.2% la perciben como elevada, el 19.8% regular y el 43.0% baja,
lo cual evidencia una percepcién mas negativa acerca de la eficiencia del servicio. En Gltima
instancia, la calidad se aprecia como elevada por el 34.9% de los encuestados, regular por el
20.9% y baja por el 44.2%, dando lugar a una percepcién mayormente negativa acerca de la

calidad del servicio prestado.
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Tabla 10
Distribucién de frecuencia de la satisfaccion de los clientes
f %
Alto 46 53.5
- Regular 39 45.3
Valido Bajo 1 1.2
Total 86 100.0

G0

Porcentale

Alto Reoular
SATISFACCION DE LOS CLIENTES

Figura 10. Satisfaccion de los clientes.

La Tabla 10 muestra la distribucion de frecuencia y el porcentaje de la satisfaccion de los
clientes. En cuanto a la satisfaccién de los clientes, el 53.5% de los encuestados la perciben
como alta, mientras que el 45.3% la perciben como regular, y un 1.2% lo percibe como bajo.
La percepcion general de la satisfaccion de los clientes del Banco BBVA, Agencia Los
Olivos, es de gran magnitud, dado que una mayoria significativa de encuestados ha reportado

altos niveles de satisfaccion y una proporcion minima de percepciones desfavorables.
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C. Prueba de normalidad

Tabla 11
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico al Sig.
Imagen corporativa 0.261 86 0.000
Imagen financiera 0.185 86 0.000
Imagen comercial 0.219 86 0.000
Imagen interna 0.213 86 0.000
Imagen publica 0.186 86 0.000
Satisfaccion de los clientes 0.279 86 0.000

La Tabla 11 exhibe los resultados obtenidos por Kolmogorov-Smirnov en diversas variables,
incluyendo la imagen corporativa, la financiera, la comercial, la interna, la publica y la
satisfaccion de los clientes. El estudio estadistico de Kolmogorov-Smirnov exhibe el nimero
de grados de libertad (gl) y el valor de significancia (Sig.), siendo todos los valores de
significancia 0.000. Esta prueba rechaza la hipdtesis nula de normalidad para todas las
variables. En particular, la imagen corporativa presenta un estadistico de 0.261, con 86
grados de libertad; la imagen financiera tiene un estadistico de 0.219, con 86 grados de
libertad; la imagen interna tiene un estadistico de 0.213, con 86 grados de libertad; la imagen
publica tiene un estadistico de 0.279, con 86 grados de libertad; la imagen publica tiene un
estadistico de 0.279, con 86 grados de libertad; la satisfaccion de los clientes tiene un
estadistico de 0.279, con 86 grados de libertad. En conclusién, las pruebas de normalidad
indican que las distribuciones de todas las variables analizadas no siguen una distribucién
normal, lo que requiere utilizar pruebas estadisticas no paramétricas para el analisis de estas

variables en el estudio.
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4.2. Contrastacion de hipdtesis

HIPOTESIS GENERAL

Tabla 12
Pruebas de Rho de Spearman de la imagen corporativa y satisfaccion de los clientes
Imagen Satisfaccion de los
corporativa clientes
Coef|C|enFe,3 de 1.000 699"
Imagen correlacion
corporativa Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 86 86
Spearman . 5 Coef|C|enju? de 699 1.000
Satisfaccion de correlacion
los clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 86 86

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La Tabla 12 exhibe los resultados de las pruebas de correlacion realizadas por Spearman
entre la imagen corporativa y la satisfaccion de los clientes. La correlacién de Spearman
(Rho) entre la imagen corporativa y la satisfaccion de los clientes entre la imagen corporativa
y la satisfaccion de los clientes es de 0.699, con un nivel de significancia bilateral de 0.000,
lo que indica una relacion positiva y fuerte entre estas variables. Estos resultados sugieren
que, a medida que se mejora la percepcion de la imagen corporativa del Banco BBVA y

Agencia Los Olivos, se incrementa la satisfaccion de los clientes.
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HIPOTESIS ESPECIFICA 1

Tabla 13
Pruebas de Rho de Spearman de la imagen financiera y satisfaccion de los clientes
Imagen Satisfaccion de los
financiera clientes
Coeﬂmen_tg de 1.000 560"
Imagen correlacion
financiera Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 86 86
Spearman _ 5 Coef|C|en.tt? de 560™ 1.000
Satisfaccion de correlacion
los clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 86 86

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Latabla 13 presenta los resultados de las pruebas de correlacion de Spearman entre la imagen
financiera y la satisfaccion de los clientes de Spearman. El coeficiente de correlacion de
Spearman (Rho) entre la imagen financiera y la satisfaccion de los clientes es de 0.560, con
un nivel de significancia bilateral de 0.000, lo cual indica una correlacion positiva y
moderada entre estas variables. Este resultado sugiere que, a medida que se mejora la
percepcion de la imagen financiera del Banco BBVA y Agencia Los Olivos, se incrementa
la satisfaccion de los clientes.
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HIPOTESIS ESPECIFICA 2

Tabla 14
Pruebas de Rho de Spearman de la imagen comercial y satisfaccion comercial de los
clientes

Imagen Satisfaccion de los
Comercial clientes
Coef|C|enfu? de 1.000 604™
Imagen correlacion
comercial Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 86 86
Spearman Coeficiente de 604" 1.000
Satisfaccion de correlacion ’ '
los clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 86 86

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La Tabla 14 presenta los resultados de las pruebas de correlacion de Spearman entre la
imagen comercial y la satisfaccion de los clientes. El coeficiente de correlacion de Spearman
(Rho) entre la imagen comercial y la satisfaccion de los clientes es de 0.604, con un nivel de
significancia bilateral de 0.000. Esto indica una relacion positiva y moderada a fuerte entre

estas variables.
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HIPOTESIS ESPECIFICA 3

Tabla 15
Pruebas de Rho de Spearman de la imagen interna y satisfaccion comercial de los clientes
Imagen Satisfaccion de los

interna clientes
Rho de Coeﬂmen?g de 1.000 635™
Spearman Imagen interna correlacion
g Sig. (bilateral) 0.000
N 86 86
_ 5 Coeﬂmen?g de 635™ 1.000
Satisfaccion de correlacion
los clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 86 86

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 15 contiene los hallazgos de las pruebas de correlacion de Spearman entre la imagen
interna y la satisfaccion de los clientes. El coeficiente de correlacion de Spearman (Rho)
entre la imagen interna y la satisfaccion de los clientes es de 0.635, con un nivel de
significancia bilateral de 0.000, lo cual indica una correlacion positiva y fuerte entre estas
variables. Este resultado sugiere que, a medida que se incrementa la percepcion de la imagen
interna del Banco BBVA, Agencia Los Olivos, también se incrementa la satisfaccion de los

clientes.
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HIPOTESIS ESPECIFICA 4
Tabla 16

Pruebas de Rho de Spearman de la imagen puablica y satisfaccion comercial de los clientes
Imagen  Satisfaccion de los

publica clientes
Coef|C|enfu? de 1.000 519™
Imagen publica correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 86 86
Spearman _ 5 Coeﬁuentu? de 519" 1.000
Satisfaccion de los correlacion
clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 86 86

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La Tabla 16 exhibe los resultados de las pruebas de correlacion realizadas por Spearman
entre la imagen publica y la satisfaccion de los clientes. La relacion de Spearman (Rho) entre
la imagen publica y la satisfaccion de los clientes es de 0.519, con un nivel de significancia
bilateral de 0.000, lo cual indica una conexion positiva y moderada entre estas variables.
Este resultado sugiere que, a medida que se mejora la percepcion de la imagen publica del

Banco BBVA 'y Agencia Los Olivos, se incrementa la satisfaccion de los clientes.
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CAPITULO V

DISCUSION

5.1. Discusién de resultados

La hipotesis general de este estudio sefiala que la imagen corporativa esta
estrechamente relacionada con la satisfaccion de los clientes del Banco BBVA,
Agencia Los Olivos, Lima, 2023. Los hallazgos obtenidos respaldan esta tesis,
evidenciando una relacién positiva y significativa entre la imagen corporativa y la
satisfaccion de los clientes. La relacion entre Spearman (Rho) entre la imagen
corporativa y la satisfaccion de los clientes es de 0.699, con un nivel de significancia
bilateral de 0.000, lo cual sugiere una conexion fuerte y estadisticamente significativa
entre estas variables. Se relacionan estos descubrimientos con los resultados del
estudio de Macedo (2022), donde se hallé una conexion positiva y significativa entre
la imagen corporativa y la satisfaccion del socio™. En el estudio de Macedo, el nivel
de imagen corporativa fue medio en un 39% bajo en un 3% vy alto en un 27%. En
relacion a la complacencia del socio, se obtuvo un nivel medio de 60%, nivel bajo en
un 24% y un nivel bajo en un 16%. Este estudio también utilizo el coeficiente de
correlacion de Spearman para determinar la relacion entre las variables, lo que result6
en una correlacion significativa. A pesar de las similitudes, existen discrepancias
contextuales relevantes que deben ser consideradas. Macedo estudié un proyecto de
ahorro y crédito en Yurimaguas, una localidad en la zona Loreto de Peru, mientras que
el estudio se centra en una agencia del Banco BBVA en Los Olivos, Lima. Las
diferencias geograficas y el tipo de organizacion financiera pueden tener un impacto
en la percepcion de la imagen corporativa y la satisfaccion del cliente. Ademas,
mientras Macedo evalud niveles mas bajos de imagen corporativa y satisfaccion del
socio, este estudio encontré una mayor relacion entre la imagen corporativa y la

satisfaccion del cliente, posiblemente debido a diferencias en la gestion de la imagen
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corporativa y las tacticas de satisfaccion del cliente entre una cooperativa y un banco

internacional.

La hipdtesis especifica 1 de este estudio establece que la imagen financiera esta
estrechamente vinculada con la satisfaccion de los clientes del Banco BBVA, Agencia
Los Olivos, Lima, 2023. Los resultados obtenidos confirman esta hipotesis,
evidenciando una correlacion favorable y significativa entre la imagen financiera y la
satisfaccion de los clientes. El coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) entre la
imagen financiera y la satisfaccion de los clientes es de 0.560, con un nivel de
significancia bilateral de 0.000, indicando wuna correlacibn moderada y
estadisticamente significativa entre ambas variables. Estos descubrimientos se
corresponden con los resultados del estudio de Huaccha (2021), donde se ha
constatado una influencia significativa en la satisfaccion del cliente en la imagen
corporativa. En la investigacion realizada por Huaccha, la satisfaccion del cliente se
relaciond de manera significativa con la percepcion de la imagen corporativa,
demostrando la relevancia de la satisfaccion del cliente en la elaboracion de una
imagen corporativa positiva. No obstante, existen diferencias contextuales que deben
ser tenidos en cuenta. Durante el estudio de Huaccha en Trujillo, el estudio se enfoca
en una agencia de un banco internacional en Lima. La diferencia entre el tipo de
institucion financiera y la ubicacion geogréafica es posible que impacte en la percepcion
de la imagen financiera y la satisfaccion del cliente. Asimismo, mientras Huaccha se
enfocd en la influencia de la satisfaccion del cliente en la imagen corporativa general,
este estudio se enfoca en la relacion entre la imagen financiera y la satisfaccion del
cliente, proporcionando una perspectiva mas detallada sobre cémo los aspectos

financieros especificos de la imagen corporativa influyen en la percepcion del cliente.

La hipétesis especifica 3 de este analisis sostiene que la imagen interna se
relaciona significativamente con la satisfaccion de los clientes del Banco BBVA,
Agencia Los Olivos, Lima, el afio 2023. Los resultados obtenidos respaldan esta
hipétesis, evidenciando una correlacion favorable y significativa entre la imagen
interna y la satisfaccién de los clientes. El coeficiente de correlacion de Spearman
(Rho) entre la imagen interna y la satisfaccion de los clientes es de 0.635, con un nivel
de significancia bilateral de 0.000, lo cual indica una correlacion significativa y
estadisticamente significativa entre estas variables. Segun el estudio de Castro y Feoli

(2021), se hall6 que las condiciones internas, especificamente las ergonémicas, tienen
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una incidencia significativa en la satisfaccion laboral del personal administrativo. A
pesar de que ambos estudios coinciden en la relevancia de factores externos para la
satisfaccion, existen discrepancias contextuales significativas. Al igual que Castro y
Feoli se enfocaron en la satisfaccion laboral del personal administrativo y las
condiciones ergondmicas en Costa Rica, esta investigacion se enfoca en la relacion
entre la imagen interna y la satisfaccion de los clientes en una agencia de un banco
internacional en Lima, lo que puede generar discrepancias en la percepcion y
expectativas debido a factores organizacionales y geograficos. A pesar de que los
resultados de ambos estudios corroboran la relevancia de una imagen interna positiva
para la satisfaccion, este estudio proporciona una perspectiva especifica y actualizada
del contexto de los clientes en una metrépoli como Lima, destacando la relevancia de

mantener una imagen interna firme para alcanzar una mayor satisfaccion del cliente.

La hipoétesis especifica 4 de este estudio indica que la imagen publica esta
estrechamente relacionada con la satisfaccion de los clientes del Banco BBVA,
Agencia Los Olivos, Lima, 2023. Los resultados obtenidos confirman esta hipotesis,
evidenciando una correlacion favorable y significativa entre la imagen publica y la
satisfaccion de los clientes. El coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) entre la
imagen publica y la satisfaccion de los clientes es de 0.519, lo cual indica una
correlacion moderada y estadisticamente significativa entre estas variables. Segun el
estudio de Sucasaire (2019), se encontrd que la imagen corporativa tiene una influencia
significativa en la satisfaccion del cliente, con un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman de 0.753. Aunque ambos estudios coinciden en la importancia de la imagen
publica para la satisfaccidn del cliente, ambos estudios coinciden en la importancia de
la imagen publica para la satisfaccion del cliente, existen importantes diferencias
contextuales. A pesar de que Sucasaire se enfoco en la tienda de Huacho del Banco
Interbank, este estudio se centra en una agencia de un banco internacional en Lima, lo
cual puede generar discrepancias en la percepcion y expectativas de los clientes debido
a factores organizacionales y geograficos. A pesar de que los resultados de las dos
investigaciones corroboran la relevancia de una buena imagen publica para la
satisfaccion del cliente, este estudio proporciona una perspectiva actualizada y
especifica del contexto de un banco internacional en Lima, destacando la relevancia
de mantener una imagen publica firme para alcanzar una mayor satisfaccion del

cliente.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

- La imagen corporativa esta estrechamente relacionada con la satisfacciéon de los
clientes del Banco BBVA, Agencia Los Olivos, Lima, 2023. Los hallazgos del
andlisis de correlacion de Spearman muestran un coeficiente de 0.699, con un
nivel de significancia de 0.000, lo cual indica una conexion positiva y fuerte entre
estas variables. La presente afirmacion indica que una imagen corporativa solida

contribuye significativamente a una mayor satisfaccion de los clientes.

- La imagen financiera tiene un impacto significativo en la satisfaccion de los
clientes del Banco BBVA, Agencia Los Olivos, Lima, en el afio 2023. El
coeficiente de correlacion de Spearman obtenido es de 0.560, con un nivel de
significancia de 0.000, lo cual sugiere una conexion positiva y moderada entre la
imagen financiera y la satisfaccion del cliente. La mejora de la percepcién
financiera del banco puede tener un efecto beneficioso en la satisfaccion del

cliente.

- La imagen comercial tiene un impacto significativo en la satisfaccion de los
clientes del Banco BBVA, la Agencia Los Olivos, Lima, el afio 2023. Los
resultados revelan un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.560, con un
nivel de significancia de 0.000, lo que indica una positiva y moderada relacion
entre la imagen comercial y la satisfaccion del cliente. Esto sugiere que las
estrategias comerciales efectivas pueden mejorar notablemente la satisfaccion del

cliente de manera notable.

- La imagen interna se relaciona significativamente con la satisfaccion de los
clientes del Banco BBVA, la Agencia Los Olivos, Lima, en el afio 2023. La

correlacion de Spearman es de 0.635, con un nivel de significancia de 0.000, lo
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que indica una positiva y fuerte relacion entre la imagen interna y la satisfaccion
del cliente. Esto resalta la relevancia de una imagen interna solida para alcanzar

una mayor satisfaccion del cliente.

- La imagen publica se relaciona significativamente con la satisfaccion de los
clientes del Banco BBVA, la Agencia Los Olivos, Lima, el afio 2023. Los
resultados presentan un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.519, con un
nivel de significancia de 0.000, lo que indica una relacion positiva y moderada
entre la imagen publica y la satisfaccion del cliente. Esto sugiere que una imagen
publica positiva puede tener un impacto considerable en la percepcion y
satisfaccion del cliente.

6.2. Recomendaciones

- Serecomienda al Banco BBVA, la Agencia Los Olivos, desarrollar e implementar
una estrategia integral de gestion de la imagen corporativa que abarque todos sus
elementos, abarcando todos sus componentes. Es esencial llevar a cabo
evaluaciones periddicas de la percepcion de los clientes y ajustar las estrategias
de comunicacion y servicio en funcién de los resultados obtenidos. Asimismo, se
recomienda involucrar a todos los niveles de la organizacion en la promocion de

una imagen positiva y coherente.

- Se recomienda al Banco BBVA, la Agencia Los Olivos, incrementar la
confiabilidad financiera a través de la difusion de informes financieros
exhaustivos y accesibles para el publico. También es esencial fomentar la
comunicacion sobre la estabilidad y solidez financiera del banco a través de
diversos canales, como redes sociales, comunicados de prensa y eventos para
clientes. Asimismo, la continua formacion del personal en temas financieros

contribuird a brindar un servicio mas exhaustivo y confiable a los clientes.

- Se recomienda al Banco BBVA, la Agencia Los Olivos, implementar campafias
de marketing enfocadas en destacar los productos y servicios mas innovadores y
competitivos del banco. Es fundamental llevar a cabo estudios de mercado con el
fin de detectar las demandas y expectativas de los clientes, y ajustar las ofertas

comerciales en consecuencia. Asimismo, la adopcién de programas de
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fidelizacién y promociones especiales puede incrementar la percepcion positiva
de la imagen comercial del banco.

Se recomienda al Banco BBVA, la Agencia Los Olivos, realizar programas de
bienestar y desarrollo profesional para los empleados, se fomenta un entorno
laboral positivo y motivador mediante programas de bienestar y desarrollo
profesional para los empleados. La comunicacion interna debe ser efectiva y
transparente, asegurando que todos los trabajadores se encuentren alineados con
los objetivos y valores corporativos. La satisfaccion del cliente puede mejorarse
indirectamente a traves de una fuerza laboral comprometida y satisfecha, la cual

refleje una imagen positiva hacia el exterior.

Se recomienda al Banco BBVA, la Agencia Los Olivos, desarrollar una estrategia
de relaciones publicas que incluya la participacion activa en la comunidad y la
promocién de iniciativas de responsabilidad social corporativa. La gestion
proactiva de la reputacion en linea y la respuesta eficaz a las criticas en redes
sociales y otros medios digitales son fundamentales. Asimismo, mantener una
presencia visible y positiva en eventos publicos y en medios de comunicacion

contribuye a consolidar la imagen publica del banco.
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ANEXOS

ANEXO N°01 - CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene como proposito fundamental reunir informacién sobre la
imagen corporativa y la satisfaccion de los clientes del Banco BBVA, Agencia Los Olivos,
Lima. El cuestionario es anénimo y la informacion recaudada serd utilizada Unicamente para

fines académicos y se garantiza estricta confidencialidad.

I.  Por favor marque con una equis (X) en el espacio correspondiente:

a. Género

Masculino

Femenino

b. Edad

Entre 18 afios a 24 afios

Entre 25 afios a 31 afios

Entre 32 afos a 45 afios

Mas de 45 afios

Il. Instrucciones
En el siguiente cuadro de preguntas marcar con una equis “X” segun corresponda,

teniendo en cuenta el cuadro de calificacion siguiente:

CUADRO DE CALIFICACION

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Neutro

En desacuerdo

| N W B~ o1

Totalmente en desacuerdo
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ITEM

IMAGEN CORPORATIVA

DIMENSION 01: IMAGEN FINANCIERA

1. ¢El Banco BBVA, Agencia Los Olivos, cuenta con una buena
reputacion financiera?

2. ¢El Banco BBVA, Agencia Los Olivos, le genera confianza al
momento de realizar sus operaciones?

DIMENSION 02: IMAGEN COMERCIAL

3. ¢Usted recomendaria el servicio ofrecido por el Banco BBVA,
Agencia Los Olivos?

4. ¢Usted considera adecuado el servicio ofrecido por el Banco
BBVA, Agencia Los Olivos?

5. ¢Usted tiene una buena percepcion de la marca del Banco
BBVA, Agencia Los Olivos?

DIMENSION 03: IMAGEN INTERNA

6. ¢Usted percibe que el Banco BBVA, Agencia Los Olivos
valora a su personal?

7. ¢Usted considera que el Banco BBVA, Agencia Los Olivos se
adapta facilmente a los cambios?

8. ¢Usted percibe un buen clima laboral en el Banco BBVA,
Agencia Los Olivos?

DIMENSION 03: IMAGEN PUBLICA

9. ¢Usted se siente identificado con el Banco BBVA, Agencia
Los Olivos?

10. ¢ Usted percibe una buena imagen del Banco BBVA, Agencia
Los Olivos?

SATISFACCION DE LOS CLIENTES

DIMENSION 01; ACCESO

11. ;La informacion que le brinda el Banco BBVA, Agencia Los
Olivos, es de facil entendimiento?

12.;El Banco BBVA, Agencia Los Olivos lo atiende
puntualmente?

13. ;Considera adecuada la atencion del Banco BBVA, Agencia
Los Olivos?

DIMENSION 02: TRATO AL CLIENTE

14. ;Recibe un buen trato por parte del personal del Banco BBVA,
Agencia Los Olivos?

15. ;Siente que se respeta sus opiniones en el Banco BBVA,
Agencia Los Olivos?

16. ¢ Considera rapida la atencion del Banco BBVA, Agencia Los
Olivos?

DIMENSION 03: EXPECTATIVA
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17. ¢ Los trabajadores del Banco BBVA, Agencia Los Olivos son
amables?

18. ;Considera que el Banco BBVA, Agencia Los Olivos brinda
un servicio oportuno?

DIMENSION 04: RECOMENDACIONES

19. ¢ El servicio ofrecido por el Banco BBVA, Agencia Los Olivos
supera sus expectativas?

20.¢.El Banco BBVA, Agencia Los Olivos, le brinda
recomendaciones de valor?

21. ;Considera que el Banco BBVA, Agencia Los Olivos le ofrece
un servicio de calidad?
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ANEXO N°02 - DATOS GENERALES

Tabla
Datos generales
f %
Genero M 145 48.2%
F 156 51.8%
18 - 24 76 25.2%
25-31 75 24.9%
Edad (an
ad (afios) 32 - 45 72 23.9%
+ 45 78 25.9%
Distribucion por Génern Distribucion por Edad

25.9%

o
=]

160 51.8%

i 24.9%

23.9%

=)
=

140}

@
=

1z0

un
=

1001

Frecuencia
Frecuencla
w e
= =]

[
=

[
=

201

o

Femening En(lc 1B anos & 2EdReLS anos a JEpthesd? 2nos a 45 andtas de 45 anos
Genero Edad

Figura. Datos generales.

Masculing

La Tabla de datos generales exhibe la distribucion de la frecuencia y el porcentaje de los
encuestados en funcion de su género y edad. En cuanto al género, el 47.2% de los
entrevistados son masculinos (145 personas) y el 51.8% son femeninos (156 personas), lo
cual evidencia una elevada prevalencia femenina en la muestra. En lo que respecta a la edad,
el 25.9% de los encuestados tienen una edad comprendida entre 18 y 24 afios (76 individuos),
mientras que el 23.9% tienen edades comprendidas entre 25 y 31 afios (75 individuos),
mientras que el 23.9% tienen edades comprendidas entre 32 y 45 afios (72 individuos), y el

25.9% tienen mas de 45 afios (78 individuos).
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ANEXO N°03 - VALIDEZ Y CONFIABILIDAD

VALIDEZ DE LA IMAGEN CORPORATIVA

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.802
Aprox. Chi-cuadrado 194.251
Prueba de esfericidad de Bartlett al 45
Sig. 0.000
VALIDEZ DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.795
Aprox. Chi-cuadrado 195.330
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 55
Sig. 0.000

CONFIABILIDAD DE LA IMAGEN CORPORATIVA

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.875 10

CONFIABILIDAD DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.875 11
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ANEXO N°04 - DATA DE VALIDEZ Y CONFIABILIDAD

pl p2 p3 p4d p5 p6 p7 p8 p9 pl0 pll pl2 pl3 pl4 pl5 pl6 pl7 pl8 pl9 p20 p21
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ANEXO N°05 - BASE DE DATOS

Imagen Proyectada
en su Entorno

Imagen
Mediética.

Imagen
publica

Clima
Interno.

Adecuacion
Cultural.

Imagen  Valordel Servicioal Valorde Imagen Valoracion de
servicio Cliente. laMarca. interna los RR.HH.

comercial

Imagen Reputacion Estructura
Financiera de Capital

financiera

IMAGEN
CORPORATIV
A
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SATISFACCION DE LOS

Amabilid Oportun Recomendacio Eficaci Eficienc Calida

Rapide Expectati

Buen Respecto al

Trato al

Puntualid  Atencio

Acces Comunicaci

ia.

nes

ad.

va

cliente.

trato.

cliente

ad.

on.

CLIENTES
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