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RESUMEN

El objetivo principal de esta investigacién consiste en identificar la influencia del
marketing relacional de los cuatro principales bancos de Lima Metropolitana en la lealtad
de los sus clientes. EI modelo de marketing relacional presentado se basa en el propuesto
por los autores Morgan y Hunt, el cual aterriza en dos dimensiones: compromiso y

confianza, analizando como estos influyen en la lealtad del consumidor.

La metodologia de la investigacidn es correlacional. Para el trabajo de campo, se aplicd
encuestas a una muestra de 385 personas de 20 a 70 afios de edad de los NSE. Ay B, que
residan en Lima Metropolitana y que posean a titulo personal algin producto de los cuatro
principales bancos del Peru, con la finalidad de identificar qué aspectos de la gestion de
la relacion de los bancos BCP, Interbank, Scotiabank y BBVA Continental influyen en

la lealtad de sus usuarios.

Los resultados demostraron que existe relacion de forma directa entre las variables
marketing relacional y lealtad dentro del sector bancario, comprobando de esta manera la

hipétesis planteada.
Linea de investigacion: 5205 - 3.G.1

Palabras Clave: Marketing relacional, lealtad del cliente, servicios, compromiso,

confianza, bancos y fidelizacion.
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ABSTRACT

The main objective of the investigation is to identify the influence of relationship
marketing of the four main banks in Metropolitan Lima on the loyalty of their clients.
The relational marketing model presented is based on the one proposed by the authors
Morgan and Hunt, which lands on two dimensions: commitment and trust, analyzing how

this influence consumer loyalty.

The methodology is correlational. For the field work, surveys were applied to a sample
of 385 people from 20 to 70 years from the SES. A and B, who reside in Metropolitan
Lima and who personally own a product from the four main banks in Peru, in order to
identify which aspects of the relationship management of the banks BCP, Interbank,

Soctiabank and BBVA Continental influence in the loyalty of its users.

The results showed that there is a direct relationship between the variables of relationship

marketing and loyalty within the banking sector, thus verifying the hypothesis raised.
Investigation Line: 5205 — 3.G.1

Keywords: Relationship marketing, customer loyalty, services, commitment, trust, banks
and loyalty.
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INTRODUCCION

El presente trabajo realiza un estudio a profundidad sobre el marketing relacional y la
lealtad de los usuarios de los cuatro principales bancos del Peru, Ilamados Banco de
Crédito del Pert (BCP), Interbank, Scotiabank y BBVA Continental.

El primer capitulo presenta a detalle la descripcion problematica. Asimismo, se
delinea tanto el problema general como el especifico y seguidamente los objetivos de la
investigacion. El siguiente capitulo expone la amplia revision literaria de
investigaciones, tesis reconocidas y articulos precedentes que ofrecen un aporte

importante a la investigacion.

Posterior al analisis literario, el tercer capitulo determina las hipétesis generales
y especificas, y sefiala las variables y dimensiones de estudio. En cuanto a la
metodologia, la investigacion presenta un disefio no experimental con un enfoque
cuantitativo, y para el trabajo de campo se aplicd encuestas a clientes y, adicionalmente,
se realizd una entrevista a profundidad a la encargada del area de growth hacker
(experiment-oriented marketing) del Banco de Crédito BCP a fin de validar y contrastar

la informacion obtenida.

Finalmente, los resultados responden las hipdtesis planteadas. Asimismo, se
detallan las conclusiones y se ofrecen recomendaciones con el objetivo de brindar mayor
horizonte del estado actual del sector y las tacticas necesarias en la gestion de la relacién

con el cliente y los beneficios de ello.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la Situacion Problematica

Segun Alfaro, el marketing relacional se define como el esfuerzo integrado para
identificar y mantener una red de clientes a través del tiempo, con el objetivo de
fortalecerla de forma continua en beneficio de ambas partes, mediante contactos e
interaccion continua y personalizada que generan valor en ellos (como se citd en Reinares
& Ponzoa, 2004, p. 17). En los ultimos afios, el marketing relacional ha ido cobrando
Importancia para empresas de todos los sectores. Uno de estos sectores es el bancario, el
cual, a través de los afios, esta cada vez mas globalizado y muy competitivo (Arancibia,
2010, p. 17). De esta manera, para que las estrategias de marketing relacional sean
efectivas en su planeacion y ejecucion y se logre la lealtad en los clientes, sus exigencias
y todo lo que implica deben ser el principal enfoque y componente més importante para
las empresas (Fandos et al., 2011, p.1-14).

A través de los afios, el marketing relacional ha sido estudiado por muchos
autores, quienes han ido planteando distintas perspectivas acerca del tema en las
investigaciones realizadas. Uno de ellos fue Reichheld, quien identificé que para que la
estrategia de marketing relacional sea un éxito, se necesita componer una oferta de
servicios que aporten un valor diferencial al cliente y que intente alcanzar la preferencia
de estos (como se citd en Fandos et al., 2011). Es decir, que la oferta logre la preferencia
del cliente entre todas las otras ofertas presentes en el mercado de empresas
competidoras. Asimismo, otros de los reconocidos autores, quienes estudiaron al
Marketing Relacional, fueron Morgan y Hunt (1994), quienes determinaron en su modelo
planteado de Marketing Relacional, al compromiso y a la confianza como dimensiones
mas importantes y determinantes para lograr la efectividad de la aplicacion del marketing

relacional en las empresas (p.23).

En este sentido, para lograr la lealtad con sus clientes, es importante que las
empresas identifiquen qué tipo de relacién tienen con ellos. Segun Alfaro, la lealtad
corresponde a aquella actitud positiva hacia una marca especifica frente a las demas del
sector y se evidencia mediante el comportamiento repetitivo de compra del cliente (como

se cito en Baptista & Leon, 2009, p.24). Dicho esto, ¢cual es la razén por la que las



empresas desean generar esta actitud de lealtad en sus clientes? Segun Jones y Sasser, un
comportamiento leal por parte del cliente es fundamental para el buen rendimiento
financiero de una empresa a largo plazo (Como se cité en Arancibia, 2010, p. 21). Esto
se da, en especial, en las empresas que ofrecen servicios, ya que se aprecia que a mayor
comportamiento de lealtad por parte de sus clientes genera el mismo impacto de forma
directa al crecimiento a gran escala de su rentabilidad (Reichheld & Sasser, 1990). De
esta manera, en las empresas del sector financiero surge el gran desafio en como focalizar
las estrategias de marketing relacional para lograr la lealtad de sus clientes otorgandole a
la marca una posicion competitiva en el mercado y asi lograr la sostenibilidad de ésta a

largo plazo.

Analizando el contexto del sector bancario nacional, se estima que la cantidad de
peruanos bancarizadas a nivel de Lima Metropolitana en el 2019 fue de 7.8 millones
(IPSOS, 2019). Estos resultados fueron elaborados por la empresa de investigacion de
mercados IPSOS (2019) quien realiz6 una encuesta a hombres y mujeres de 18 a 70 afios
de Lima Metropolitana titulada “Bancarizacion del Peruano - Bancos, cajas y financieras”
(ver en el Anexo 1). Asimismo, en este estudio se pudo determinar que el 88% de los
bancarizados limefios se concentraban en los cuatro principales bancos del pais que
lideran hasta hoy en dia la participacién de mercado, siendo el Banco de Crédito del Peru
0 BCP el banco que ocup0 el primer lugar, seguido del Banco Bilbao Vizcaya Argentaria
0 BBVA, luego el banco Interbank y finalmente el banco Scotiabank (IPSOS, 2019).

Por otro lado, en un estudio realizado por IPSOS en el 2017 titulado “Imagen y
posicionamiento del Sistema financiero-Banca personal” reflejo que la lealtad de los
bancos con sus clientes no se habia generado, ya que en sus respuestas evidenciaron que
ninguno de los clientes era totalmente leal a alguna entidad financiera debido a la
desconfianza que presentaban a la hora de realizar procesos bancarios por haber pasado
por incidentes con instituciones financieras como reclamos, robos o fraudes, falta de
atencion, quejas, cobros indebidos, entre otros (IPSOS, 2017). Esta situacion coincidio
nuevamente en otro estudio realizado un afio después por la misma empresa IPSOS
(2018), en la que se pidio a los usuarios que identifiquen al banco que mejor representaba
para ellos el valor de lealtad, y los resultados no fueron positivos, pues solo el 37% de
los encuestados consider6 al banco BCP como el banco que mejor representaba el valor
de lealtad, mientras que el 15% respondid que para ellos ningun banco representaba este

valor, y el 11% no precisaba su respuesta .



Tablal1l.1

Bancos que representan el valor de la Lealtad sobre la poblacion de 18 a 70 afios de

Lima Metropolitana

Base Ponderada 600
BCP 37%
BBVA 21%
Interbank 16%
De la Nacién 15%
Scotiabank 8%
Ninguno 15%
No precisa 11%

Fuente: Extraido de la encuesta “Imagen y posicionamiento del sistema bancario- Banca Personal
de Lima Metropolitana”. Estadistica Poblacional 2018, IPSOS Per0.

Dadas las evidencias, consideramos que las entidades bancarias deben analizar el
Impacto que existe entre el marketing relacional y la lealtad de los clientes e identificar

qué factores son los que més valoran, ya que no se refleja en sus clientes.

1.2 Formulacion del Problema
1.2.1 Problema General

¢Cémo influye el Marketing Relacional de los cuatro principales bancos de Lima

Metropolitana en la lealtad de los clientes?

1.2.2 Problemas especificos

e ;Como influye la confianza de la marca de los cuatro principales bancos de
Lima Metropolitana en la lealtad de los clientes?
e ;COmo influye el compromiso de marca de los cuatro principales bancos de

Lima Metropolitana en la lealtad de los clientes?



1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo General

Identificar la influencia del Marketing Relacional de los cuatro principales bancos de

Lima Metropolitana en la lealtad de los clientes.

1.3.2 Objetivos especificos

e ldentificar como influye la confianza de la marca de los cuatro principales
bancos de Lima Metropolitana en la lealtad del cliente.
e Identificar como influye el compromiso de la marca de los cuatro principales

bancos de Lima Metropolitana en la lealtad del cliente.

1.4 Justificacién de la Investigacién

Existe una necesidad de generar vinculos de confianza, compromiso, y satisfaccion que
permitan consolidar las relaciones de largo plazo entre las empresas y sus clientes a fin

de garantizar la permanencia de los mismos.

Asimismo, situandonos en el contexto de la investigacion, resulta relevante que
las instituciones prestadoras de servicios financieros tomen conciencia de los criterios
gue conducen a sus clientes reales y potenciales a elegir su entidad bancaria y permanecer

fidelizados a ella.

Por esta razon, nos proponemos a estudiar las operaciones estratégicas de
marketing relacional, satisfaccion del cliente y el vinculo existente con la lealtad del
consumidor del sector bancario, a fin de conocer la capacidad que poseen las entidades
financieras mas importantes del pais para lograr que sus clientes permanezcan dentro de
su cartera y asi definir su éxito. Para ello, se destaca la utilizacion de modelos de
marketing relacional, trasladandose de la teoria a la practica, a través de estudios
cuantitativos que proporcionan informacion, la cual al final mediante un andlisis se
cualifica utilizando metodologias estadisticas para brindar un diagnéstico sobre el grado

de solidez de las relaciones entre las entidades méas importantes del sector y sus clientes.

El modelo de marketing relacional de Morgan y Hunt estudia la relacion de las

empresas con sus clientes y se descompone en dos dimensiones: compromiso y



confianza. En ese sentido, la linea de investigacion analiza el vinculo entre las acciones

de marketing relacional y como cada dimensiéon influye en la lealtad de los consumidores.

1.4.1 Importancia de la Investigacion

La presente investigacion posee como importancia practica en ofrecer informacion a las
empresas del sector bancario mas importantes de Lima Metropolitana, que servira de
objeto de estudio para el andlisis detallado de las siguientes variables: el efecto de las
estrategias de marketing relacional aplicado y el grado de lealtad que tiene en el mercado
local actualmente. En ese sentido, se detallaran las acciones que pueden servir para

ademas de incrementar la satisfaccion, generar relaciones a largo plazo con sus clientes.

Asimismo, la importancia académica del presente estudio es la utilidad para fines
académicos de otros alumnos que estén interesados en temas vinculados al marketing
relacional, la lealtad y satisfaccion del cliente o para empresas que puedan poner en
practica los conocimientos adquiridos y asi mejorar la creacién de valor de sus marcas y

lograr la fidelizacion de los clientes.

1.4.2 Viabilidad de la Investigacion

Demostramos la viabilidad de la investigacion al disponer de 4 meses para realizar la
primera parte de la investigacion, lo cual permitio recoger informacién para analizar e
interpretar con tranquilidad. Para ello, se contd con clientes de la empresa disponibles a

colaborar con el estudio y con el apoyo de asesores de la universidad expertos en el tema.

Finalmente, mencionamos que la realizacion del presente estudio no requirié de

una gran inversion por lo que el recurso econdémico resulto insignificante.

15 Limitaciones del estudio

Una de las principales variables que limito la presente investigacién ademas del tiempo,
el cual fue de 4 meses, es la restriccion que se presento para poder realizar trabajos de
campo debido al aislamiento social. Asimismo, la dificultad para ingresar a fuentes y
libros exclusivos por la biblioteca de la universidad nos condujeron a acceder a fuentes y

recursos Unicamente en linea.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion (Estado del Arte)

2.1.1 Tesis Nacionales

Prieto, M., Vizcarra, P y Timana, F. (2020) “Tacticas del marketing relacional que
influyen en la lealtad de clientes cuenta sueldo en Lima Metropolitana de la banca

miiltiple en el periodo 2020” Pontificia Universidad Catoélica del Peru. Lima -Per.

El estudio busca principalmente determinar la efectividad de las estrategias del marketing
relacional que ayuden a percibir la calidad de las relaciones y asi asegurar la lealtad de
los clientes cuenta nomina de Lima Metropolitana. En el primer capitulo se introduce el
tema de la investigacion, se revelan los objetivos generales y especificos y posteriormente
se plantean las problematicas del estudio, las cuales son desarrolladas mas adelante.
También se detalla la razén, viabilidad y limitaciones de la misma (Prieto, Vizcarra, &

Timana, 2020).

El segundo capitulo explica las definiciones tedricas vinculadas a la tesis, se
detallan las implicancias y origen del marketing relacional, sus objetivos y estrategias del
marketing relacional, ademas, se propone la conceptualizacion de lealtad del cliente,
sefialando las dimensiones y la metodologia de diferentes autores. En el tercer y cuarto
capitulo, se exponen los antecedentes del trabajo, la situacion financiera en América
Latina y el vinculo del mismo con el comportamiento financiero del Pert (Prieto et. al,

2020).

Posteriormente, se explica el disefio metodoldgico de la investigacion, el cual en
principio se usa como herramienta de recoleccion de informacion el cuestionario. Luego
de obtener los resultados, se procede a realizar un andlisis exhaustivo acerca de éstos,
seguido de las estimaciones del modelo de ecuaciones estructurales (SEM) propuesto por
Lam et al. (como se citd en Prieto et al, 2020) que buscaban comprobar las hipotesis de
investigacion, cuya respuesta fue que dichas tacticas expuestas anteriormente, en efecto,
influyen en la calidad de la relaciéon percibida por los clientes sueldo de Lima
Metropolitana de la banca multiple. Ademads, se evidencid que es de responsabilidad del

banco realizar mejores esfuerzos en el disefio de propuestas que otorguen mayor



contribucion en sus clientes sueldo. De la misma forma, se comprobd la hipotesis
demostrando que la calidad de la relacion percibida en efecto si influye en la construccion

de la lealtad de los clientes sueldo (Prieto et. al, 2020).

Vértiz, R. (2019) “El marketing relacional y la Fidelizacion de las medianas
empresas, clientes de Scotiabank en la ciudad de Lima-Pert”. Universidad de Lima.

Lima-Pera

Vértiz (2019) realiza esta investigacion a fin de identificar si las estrategias del marketing
relacional y el servicio del Banco Scotiabank brindado a los usuarios del sector Mediana

Empresa de Lima, generan lealtad de los mismos (p. 6).

La investigacion analiza aquellos factores que fundamentan la calidad del servicio
que ofrece el banco Scotiabank hacia sus clientes y con ello establecer el vinculo entre la
variable mencionada, la satisfaccion y la fidelizacion. En ese sentido, la problematica del
estudio consiste en conocer si el servicio otorgado impacta en los clientes generando su

preferencia y fidelizacion (Vértiz, 2019).

La hipotesis general del estudio sefala a la fidelizacion como el resultado de un
proceso progresivo de observacion de tacticas y métodos de marketing de relacion y
atencion a las necesidades que puedan tener los clientes de Scotiabank. Las hipdtesis
especificas son: “Cualquier modificacion en la politica de marketing y/o atencion al
cliente puede causar cambios sensibles al indice de fidelizacion de los clientes y las

variaciones en el mercado por parte de la oferta de servicios, planteadas™ (Vértiz, 2019,
p- 7).

Con respecto a la metodologia, la investigacion sigue un disefio explicativo-
causal, el cual busca encontrar el nivel de vinculacion entre las variables marketing
relacional y fidelizacion y la metodologia que interactiian entre si, en un escenario de
causa y efecto. Para ello, se recogié informacion de libros de investigacion, articulos y
publicaciones financieras a fines. Para la muestra, se selecciono un total de 65 empresas
de diversos rubros. Asimismo, se realizaron entrevistas a clientes empresarios y personal

directivo de Scotiabank (Vértiz, 2019).

El autor senala que los resultados comprobaron que las dimensiones de marketing
relacional estdn vinculadas directamente con la variable lealtad y fidelizacion del cliente

(Vértiz, 2019).



Escudero, J. (2019) “Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la

consultora Silfersystem Sac”. Universidad de Sipan. Pimentel - Peru

Segun Escudero (2019), centra su andlisis en como incrementar la lealtad del cliente y
para ello, propone estudiar el vinculo existente entre el marketing de relaciones y la

fidelizacion.

El objetivo del estudio consiste en identificar el vinculo entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes en la consultora Silfersystem SAC evaluando
si existe una gestion adecuada de marketing relacional que genere satisfaccion y lealtad

a sus clientes (Escudero, 2019).

El autor establece que la fidelizacion es el objetivo mas importante de las
empresas y no siempre se obtiene brindando productos y servicios de calidad por mas
que satisfagan alguna necesidad especifica. Y sostiene que en un entorno competitivo es
indispensable estar conscientes de las estrategias del marketing de relaciones que

permitan generar lealtad en los clientes (Escudero, 2019).

La investigacion empieza con un analisis descriptivo del marketing relacional y
los determinantes de la fidelizacion de los clientes. El alcance del estudio es correlacional
y el disefio no experimental. Asimismo, se procedid con la recopilacion de datos a una

muestra de 62 clientes a través de cuestionarios (Escudero, 2019).

Los resultados comprobaron que si existe una correlacion moderada entre las
variables de estudio en la consultora Silfersystem y que, ademas, el nivel del marketing
relacional es alto, lo cual conduce a que el 97% de sus clientes perciban y mantengan el

sentimiento de volver a tomar sus servicios (Escudero, 2019).



Salazar, D. y Vilchez, L. (2019) “Analisis de la relacion entre la calidad de servicio
con respecto a la satisfaccion del consumidor y la lealtad del cliente en el sector

bancario de Lima Metropolitana”. Universidad de Ciencias Aplicadas. Lima - Peru

Salazar y Vilchez (2019) estudian los fendmenos que permiten a las empresas del sector
bancario implementar estrategias que las lleven a obtener mayor satisfaccion y lealtad de

clientes.

El estudio propone principalmente investigar la relacion de la calidad del servicio
frente a la satisfaccion y lealtad de los usuarios de los bancos de Lima Metropolitana

(Salazar & Vilchez, 2019).

Respecto a la metodologia, la investigacion responde a un enfoque cuantitativo.
Inicialmente se procedid a revisar revistas académicas para definir las variables.
Seguidamente, se recopil6 informacion de usuarios de los bancos peruanos BCP, BBVA
Continental, Scotiabank e Interbank mediante cuestionarios basados en las dimensiones
del modelo SERVQUAL. El muestreo fue no probabilistico y los resultados fueron
sometidos a modelos estadisticos para confirmar o rechazar la hipdtesis (Salazar &

Vilchez, 2019).

Para concluir, la investigacion prueba que, en efecto, la calidad del servicio si
genera un impacto positivo en la satisfaccion y lealtad del usuario. Asimismo, respecto a
las dimensiones de la calidad del servicio revisadas de forma individual en funcién a la
satisfaccion del consumidor, solo las dimensiones de tangibles, la seguridad y la
confiabilidad evidencian un efecto positivo a la calidad del servicio, y respecto a la lealtad
solo se identifica a la seguridad y la confiabilidad con efectos positivos frente a esta

variable (Salazar & Vilchez, 2019).

Garay, J. (2018) “Impacto de los programas de fidelizacion por puntos en la lealtad

de los clientes”. Universidad de Piura. Lima-Peru

Segun Garay, J. el estudio propone identificar el efecto de los programas de fidelizacion
de puntos Bonus frente a la lealtad de los clientes del servicio Primax, utilizando como
materia de estudio a un total de 160 clientes afiliados y no afiliados al programa de

fidelizacion. La metodologia de la investigacion es no experimental, y utilizé como
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herramienta de recoleccion de datos un cuestionario a fin de identificar la lealtad del
cliente mediante sus variables de dimension a nivel conductual y actitudinal (Garay, &

Joanna, 2018).

Para validar los puntos de contraste entre los clientes afiliados y los no afiliados
al programa de fidelizaciéon de puntos Bonus se asignaron promedios y para la

significancia estadistica de las comparaciones se aplic6 la prueba T de Student.

Finalmente, se identifico que los clientes que si se encontraban afiliados
desarrollan mayores significancias de lealtad. Sin embargo, respecto a las dimensiones,
el analisis estadistico observd mayores indices de lealtad a nivel de comportamiento que

a nivel actitudinal (Garay, & Joanna, 2018).

2.1.2 Tesis Internacionales

Barrionuevo, K. y Pinto, M. (2017) “Estudio de la lealtad sobre el sistema online y
su impacto para una institucion financiera ecuatoriana” Escuela Superior

Politécnica del Litoral. Guayaquil — Ecuador

En esta investigacion los autores Barrionuevo y Pinto (2017) detallan la manera en como
las instituciones financieras de Ecuador afrontan el reto de adquirir nuevos clientes y
retener a los actuales. Dicha situacion los conduce a buscar nuevas alternativas
provenientes de la tecnologia actual, las cuales sean atractivas para los clientes y que

logre generar lealtad por parte de ellos hacia la misma (Barrionuevo & Pinto, 2017).

Los autores sefialan que los bancos han ido evolucionando en orden de atender
mejor las necesidades de los ciudadanos ecuatorianos a fin de garantizar su seguridad
como clientes. En ese sentido, el objetivo principal del estudio consiste en determinar las
variables en el uso de la banca online para el segmento de la banca empresarial y analizar
si existe una relacion con la satisfaccion de los clientes, que conlleve a crear un vinculo
de lealtad con la institucion. De la misma manera, se propone determinar si existe relacion
entre la satisfaccion del cliente y la confianza y el vinculo de esta tltima con la lealtad en
la banca online. De esta manera, la hipotesis principal de la investigacion sefiala que en
efecto existe relacion positiva entre la confianza en el banco y el nivel de satisfaccion del

cliente (Barrionuevo & Pinto, 2017).
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La metodologia de la investigacion sigue un modelo exploratorio y un enfoque
cuantitativo el cual utiliza fuentes primarias y recolecta informacion a través de un
cuestionario aplicado a usuarios de banca online. Los resultados demostraron que la
satisfaccion es una excelente variable para medir parcialmente el riesgo online percibido
y la confianza en la financiera, y que la confianza es la variable de medicion absoluta que
impacta positivamente en la lealtad. Asimismo, demostraron que existe una valoracion
social sobre el uso del internet y evidenciaron que la satisfaccion del cliente respecto al

uso de la banca online incrementa la confianza en el sistema (Barrionuevo y Pinto, 2017).

Finalmente, se concluyd que el andlisis de la satisfaccion y confianza de los
usuarios frente al uso de la banca online es satisfactorio para que las instituciones
financieras tomen consciencia de aquello y mejoren sus servicios para consolidar

relaciones a largo plazo y mejorar la rentabilidad (Barrionuevo & Pinto, 2017).

Guadarrama, E. y Rosales, E. (2015). “Marketing relacional: Valor, satisfaccion,
lealtad y retencion del cliente”. Universidad Autonoma del Estado de México.

Toluca - México.

Guadarrama y Rosales (2015) realizan una investigacion centrada en el estudio de la
gestion de la relacion de los clientes, y la satisfaccion y lealtad, debido a que actualmente
las empresas afrontan mayores exigencias respecto a la calidad y satisfaccion por parte
de sus clientes, enfatizando sus preferencias para obtener productos y servicios que les
generen identificacion con la empresa y experiencias Unicas. Asimismo, el articulo tiene
como objetivo conocer la influencia de las variables mencionadas: satisfaccion y calidad,

en la retencion y lealtad del cliente.

En cuanto a la metodologia, se realiz6 una revision sistematica de literatura sobre
58 articulos, a fin de analizar el marketing de relaciones, el servicio, la satisfaccion y
retencion del cliente para evaluar la repercusion de los mismos en los resultados de las

empresas (Guadarrama & Rosales, 2015).

En ese sentido, los autores sostienen que la lealtad a una marca incluye una actitud
positiva a volver a comprar; lo cual los conduce a sefalar que el marketing de relaciones
otorga mayor utilidad y crecimiento a las empresas, puesto que las relaciones entre las

organizaciones y los clientes dejan de ser de enfrentamiento para ser de cooperacion, y
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con ello, volver a estructurar los objetivos para migrar de la participacion en el mercado

a la participacion en el cliente (Guadarrama & Rosales, 2015).

Los resultados comprobaron que efectivamente es mucho mas costoso para la
empresa adquirir nuevos clientes que retener los actuales, y que el marketing relacional
refuerza el concepto de que las organizaciones aprenden acerca de sus clientes y como
estos transforman la marca, sus servicios y la manera en que se debe generar valor en

ellos (Guadarrama & Rosales, 2015).

Por otro lado, esta investigacion concluye que los procesos o servicios ofrecidos
pueden generar insatisfaccion en los clientes perjudicando su permanencia con la marca.
Sin embargo, las empresas que atienden las quejas de estos clientes, los transforman
generando satisfaccion, lo cual ademas de tener un efecto positivo en la rentabilidad de
la empresa, evita las recomendaciones negativas por parte de ellos. Es por ello que es
importante obtener retroalimentacion de las quejas, ya que ademads de ser una muestra de
interés por parte del cliente, significan una oportunidad de mejora y fidelizacion

(Guadarrama & Rosales, 2015).

Orquera, C. y Cedeiio, M. (2018) “Estrategias de Marketing relacional para los
clientes de la empresa L.A Brokers en la ciudad de Guayaquil”. Universidad de

Guayaquil. Guayaquil - Ecuador.

Orquera y Cedefio (2018) presentan una investigacion sobre las estrategias de Marketing
relacional para los clientes de una consultora de seguros con operaciones en la ciudad de

Guayaquil desde el afio 2012 llamada L.A Brokers.

En un inicio, los autores identificaron que el indice de clientes de la empresa que
no renuevan sus suscripciones en el lapso de un mes (sea por inactividad o por la
existencia de una cartera vencida), se encontraba con un 35% por debajo de lo requerido,
lo cual evidenciaba deficiencias en las aplicaciones del marketing relacional. Por esta
razdn, buscaron reconocer las causas que impedian la fidelizacion de los clientes hacia la

empresa (Orquera & Cedefio, 2018).

El objetivo principal de la investigacion fue identificar las tacticas de fidelizacion
mas efectivas para los clientes de L.A BROKERS que gestione una dptima estructura de

mercadeo dentro del marco del marketing de relaciones (Orquera & Cedefio, 2018).
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La metodologia de la investigacion es descriptiva, propone descifrar las
propiedades, aspectos y caracteristicas de la problematica sefialada. Se hizo una revision
y andlisis de la literatura seleccionada con informacion registrada en fuentes
documentales, y se recolect6 informacion de clientes de la empresa a través de encuestas,

con una muestra de 269 de un total de 936 clientes para el analisis cuantitativo (Orquera

& Cedeno, 2018).

Finalmente, los resultados del estudio reflejaron que existe una falta de gestion
eficiente hacia las inquietudes, dudas, reclamos y demas siniestros con los clientes, por
lo que se sugiere necesario tener un personal capacitado para ofrecer un mejor

asesoramiento y para mejorar la capacidad de respuestas (Orquera & Cedefio, 2018).

Swarts, K. (2020). “Complex Customer Relationship in Project-based Markets”

Universidad de Tasmania. Estados Unidos

Segun el autor Swarts (2020) en la industria de la construccion se presentan altos niveles
de conflictos y bajas tasas de satisfaccion del cliente. Asimismo, se sabe que el marketing
relacional ayuda a mejorar la cooperacion y la satisfaccion del cliente, pero aun no se ve
desarrollado para las industrias como la construccion, y es donde se presenta la necesidad
de retener a los clientes que tiene menor valor o importancia para los proyectos. Por esta
razon, se realiza esta tesis, con el objetivo de investigar la transferencia del marketing
relacional a mercados basados en proyectos que se caracterizan por presentar complejas

relaciones con los clientes.

El enfoque de esta investigacion fue explicativo de secuencia de métodos mixtos.
Se aplic6 una encuesta en linea, la cual se envié a 4,928 empresas constructoras
australianas, de las cuales se recibieron un total de 175 respuestas completas. De esta
manera, se realizd entrevistas semiestructuradas a 19 empresas de construccion

australiana (Swarts, 2020).

Los resultados de la encuesta revelaron que a pesar de que las empresas tienen
una orientacion de marketing relacional, la mayoria se involucran en actividades
tradicionales de marketing relacional. Asimismo, en la naturaleza de las relaciones con
los clientes 8 de cada 9 caracteristicas se encontraron presentes en el mercado. Por otro
lado, los resultados de la entrevista mostraron un enfoque de relacion en evolucion,

mediante la cual las empresas de construccion equilibran los objetivos legales y sociales
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de sus relaciones con sus clientes a lo largo del tiempo, y que las empresas de
construccion australiana ponen mas énfasis en las referencias de los clientes, en lugar de

repetir la intencion de compra (Swarts, 2020).

De esta manera, esta tesis contribuye a explorar la complejidad de las relaciones
con los clientes en mercados como en los de este sector, y como impactan en la medida
en que este enfoque se puede aplicar a la industria de la construccion australiana, y sus
implicancias para la practica para que se pueda adaptar el marketing relacional a fin de
que se aumente la confianza de sus clientes y centrarse en sus referencias, en lugar de la
retencion de ellos para maximizar los beneficios de adoptar un enfoque de marketing

relacional (Swarts, 2020).

Gonzalez, F. (2018) “The influence of marketing approaches on the export
performance of Spanish firms” Escuela de doctorado de la Universidad Jaume I de

Castellon de la Plana. Castellon-Espana

Segun el autor Gonzélez, F. (2018), hoy en dia las empresas estan obligadas a competir
y saber adaptarse a entornos cambiantes en donde las exportaciones son cada vez mas
crecientes, en especial aquellas que son empresas multinacionales. De esta forma, deben
detectar los cambios en el medio ambiente y adaptar las estrategias competitivas que
vayan aplicar. Sin embargo, esto es posible y se da de forma efectiva en empresas grandes
y no siempre en empresas pymes o microempresas, las cuales la mayoria de veces les
cuesta ya que no poseen grandes grupos de investigacion, a comparacion de las
multinacionales, que puedan detectar estos cambios en el sector de exportaciones de

forma répida y efectiva.

Lo que se pretende con esta investigacion, es ofrecer un modelo tedrico y practico
para el estudio de las variables de desempefio de las exportaciones en pequefias empresas
del sector de moda. Para lograrlo, se determinaron las variables que inciden en el
comportamiento de las empresas exportadoras que han tenido éxito en el sector de moda
y disefio en Espafia y como estas interactian a través del marketing, donde este sector le
da mayor peso. Esto se logro haciendo un estudio exhaustivo acerca de los nuevos
enfoques en la disciplina del marketing, donde se pudo determinar que el desempefio de

las exportaciones esta influenciado por cuatro disciplinas: internacionalizacion, gestion,
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estrategia y marketing, los cuales sirvieron como pilares para sustentar el enfoque del

modelo (Gonzélez, 2018).

Lo que se puede concluir de esta investigacion, por el lado de las estrategias es
que la aplicacion de la tecnologia y la gestion de relaciones (marketing relacional) son
una forma de determinar la ventaja competitiva en este sector, y una forma de crear valor
en el cliente aplicando el marketing relacional y la tecnologia en sus estrategias para
lograr clientes leales a la marca. Ademas, esto incorporado al modelo del autor,
contribuye en mayor porcentaje a la efectividad del modelo y al desarrollo de capacidades
adicionales en las empresas en el efecto de la estrategia de marketing en el desempefio

exportador (Gonzalez, 2018).

La razon por la que se eligid esta tesis fue debido a la importancia que se le da al
marketing relacional y como este logra ser destacado no solo en el sector bancario, sino
en otros sectores, como por ejemplo en el de exportaciones, debido al éxito de empresas
que lo aplicaron en sus estrategias y lograron clientes leales a la empresa, fortaleciendo
su ventaja competitiva y permanencia en el mercado. Asimismo, se prueba mediante un
modelo que se realiza, que el marketing ha pasado y seguird por cambios y que necesitara

ser aplicado en las empresas a través de los cambios que se den afio tras afio en el mundo.

2.1.3 Articulos Cientificos

Huang, M. (2015) “The influence of relationship marketing investments on

costumer gratitude in retailing® Journal of Business Research. Taiwan

El autor Huang (2015) estudia la influencia de los esfuerzos financieros destinados a
marketing relacional frente a la valoracion del cliente en el comercio minorista. Esta
gratitud segun el autor, representa el nucleo emocional de reciprocidad y tiene un papel
clave en el desarrollo e intercambio de relaciones entre los vendedores y compradores
exitosos. El estudio se basé en entrevistas personales que se realizaron a 239 miembros
de programas de tarjetas de fidelizacion de una cadena de tiendas por departamento,
donde los resultados muestran que las inversiones que se realizan para las acciones de
marketing relacional como mailing directo, recompensas tangibles, didlogo interpersonal
y servicio preferencial que usaron tienen una influencia directa en la gratitud de los

clientes y en consecuencia lealtad por parte de los clientes.
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Ademas, los resultados indican que el trato preferencial es la tactica del marketing
relacional mas eficaz para mejorar la gratitud del cliente, seguida de las comunicaciones
interpersonales y las recompensas tangibles, respectivamente. Por otro lado, se discute
las implicaciones de gestion para que los minoristas logren aumentar la gratitud de los

clientes (Huang, 2015).

Salazar, C., Salazar J., Sandoval, C. y Guaigua, J. (2018) “El Marketing relacional,
una evidencia estadistica en las cooperativas de ahorro y crédito” Mikarimin.

Revista Cientifica Multidisciplinaria. Ecuador

En el presente articulo, los autores establecen que existe una mala aplicacion del
marketing relacional y de las estrategias asignadas a la fidelizacioén de clientes por las
Cooperativas de Ahorro y Crédito, siendo este el problema principal para que sus clientes
no se sientan ni medianamente satisfechos, lo cual hace que sean menos competitivos

dentro del sector (Salazar et al, 2018).

El estudio propone verificar si una correcta aplicacion del marketing relacional
mejora la fidelizacion del cliente bancario exclusivamente de las Cooperativas de Ahorro
y Crédito del segmento 5 segun la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria

(Salazar et al, 2018).

Los autores sefialan que el punto fundamental del marketing relacional esta en
mantener comunicacion y contacto permanente con el cliente a través de diversos
mecanismos o programas, con el fin de generar relaciones largas que otorguen mayores
indices de rentabilidad a la compaiiia. Este enfoque hace posible la aplicacion de
estrategias disefiadas en la satisfaccion y confianza del cliente con el animo de

incrementar su fidelizacion y valor (Salazar et al, 2018).

En ese sentido, la investigacion sigue una metodologia cualitativa y cuantitativa.
Se aplicaron técnicas de observacion, entrevistas y encuestas a fin de conocer la
problematica, y elaborar estrategias de relacion para promover la fidelizacion del cliente

que permita consolidar la competitividad de las Cooperativas (Salazar et al, 2018).

Los resultados evidenciaron que la mayoria de los clientes de las cooperativas no
establecen vinculos a largo plazo con ellos, pues estas dejaron de crear, generar y
mantener una relacion con el cliente, pues a pesar de recibir un buen servicio por parte

de las cooperativas, no estan fidelizados. Por ello, se propone la aplicacion de tacticas
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que prioricen la satisfaccion de las necesidades y expectativas del usuario, incluyendo
una comunicacioén de trato exclusivo, atencion a solicitudes, reclamos y sugerencias

(Salazar et al, 2018).

Marcos, A. y Antunes, A. (2018) “Antecedentes da lealdade em servicos bancarios”

Portuguese Journal of Finance, Management and Accounting. Portugal

Marcos y Antunes (2018) sefialan que varios estudios de la ultima década han destacado
que el marketing relacional tiene un impacto positivo en el desempeio de las empresas,
razon por la cual, este ha sido una gran alternativa para que los bancos permanezcan con
los clientes mas importantes y no perderlos por competencia, teniendo asi la oportunidad

de buscar estrechar lazos con potenciales consumidores.

Muchas empresas utilizan muchas estadisticas para mantener a sus clientes, pero
muchas atn fallan o no son eficaces, lo cual impulsa al cliente-target para trasladarse a

otra agencia bancaria, con el fin de satisfacer sus necesidades (Marco & Atunes, 2018).

En ese sentido, el presente articulo tiene como objetivo comprender cuales son
los principales determinantes de la lealtad en el sector bancario, examinando el papel
mediador de las variables reputacion, satisfaccion, confianza y compromiso en la relacion
con la variable independiente, la comunicacion, y la variable final, la lealtad, en una

perspectiva relacional (Marco & Atunes, 2018).

La metodologia del estudio propone un modelo teérico que sera probado
utilizando Modelos de Ecuaciones Estructurales (SEM). Se desarrollé un cuestionario
para investigar la influencia de variables como la comunicacién, la satisfaccion, la
reputacion, la confianza y el compromiso relacional en la lealtad. A través de
cuestionarios, se obtuvo datos de una muestra de 150 clientes de Caixa de Crédito

Agricola en Cantanhede y Mira (Marco & Atunes, 2018).

Los resultados del modelo de ecuaciones estructurales muestran que las variables
confianza y compromiso ejercen una influencia directa sobre la lealtad. Las variables de
satisfaccion y reputacion, por su parte, tienen un efecto indirecto sobre la lealtad, a través
de las variables de confianza y compromiso. Finalmente, la variable comunicacion tiene
un impacto directo solo en la satisfaccion y tiene un efecto indirecto en la lealtad, via

satisfaccion, reputacion, confianza y compromiso (Marco & Atunes, 2018).
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Boke, C. (2015) “The Effect of Relationship Marketing on Customers’ Loyalty
(Evidence from Zemen Bank)” EMAJ Emerging Markets Journal. Etiopia

Boke (2015) realiza una investigacion en donde analiza al marketing de relaciones
como variable que conduce a la industria banquera a tener mayor competitividad y

rentabilidad.

El articulo tiene como objetivo investigar la influencia del marketing relacional

en la lealtad de los clientes (Boke, 2015).

En ese sentido, el autor sostiene que una compaiiia sin la aplicacion de una
estrategia de marketing estd destinada al fracaso y, que para efecto contrario, es
indispensable que las empresas del sector bancario no solo adquieran clientes rentables,
si no también los retengan, y propone que la manera correcta de lograrlo es a través de la

gestion de las relaciones (Boke, 2015).

Respecto a la metodologia de la investigacion, se realizo un estudio literario y se
recopilé informacién primaria y secundaria, a fin de analizar el rol que modula el
compromiso que proviene de la primera linea directiva frente al marketing de relaciones
y la lealtad de los clientes. Para ello se tomd como muestra a los clientes del Banco Zemen
en Addis Ababa y se analizaron los datos obtenidos mediante herramientas estadisticas

(Boke, 2015).

Los resultados revelaron que existe un vinculo importante entre el marketing
relacional y la lealtad de los clientes del Banco Zemen, afirmando que existe un impacto
significativo de confianza, compromiso, comunicacion y gratitud por parte de ellos; en
donde se destaca a la gratitud como factor mas fuerte e influyente a la lealtad. Finalmente,
se concluye que la rentabilidad del sector depende de su capacidad para gestionar lazos

solidos y duraderos con sus clientes (Boke, 2015).

Al-hawari, M. (2015) “How the personality of retail bank customers interferes with
the relationship between service quality and loyalty” International Journal of Bank

Marketing. Sharjah - Emiratos Arabes Unidos

El presente articulo estudia la personalidad de los clientes de los bancos minoristas y la

relacion de este entre la calidad del servicio y la fidelizacion.
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Al-hawari (2015) sostiene que han existido variaciones de cémo la calidad del
bien o servicio afecta la lealtad de los clientes. Por esta razon, plantea como objetivo
principal probar de qué manera los rasgos de personalidad de los clientes afectan la

importancia de la calidad del servicio para impulsar la lealtad del cliente.

El autor sefiala que para aquellos clientes que tienden a ser bajos en la mayoria de
los 5 rasgos de personalidad, la calidad del servicio juega un rol fundamental para la
activacion de la lealtad y, para los que tienden a ser altos en la mayoria de los rasgos de
personalidad, la calidad del servicio juega un papel menor en la lealtad (Al-hawari,

2015).

Asimismo, el articulo demuestra de qué manera los gerentes bancarios pueden
utilizar los rasgos de personalidad de sus clientes para brindar mejor sus servicios y

satisfaciendo mejor cada necesidad especifica (Al-hawari, 2015)

El estudio utiliz6 encuestas para recopilar informacion a los clientes bancarios de
los Emiratos Arabes Unidos sobre sus actitudes y experiencias con su banco principal,

asi como también, para explorar sus rasgos de personalidad (Al-hawari, 2015).

Finalmente, los resultados brindaron un sélido soporte a la hipdtesis principal la cual
proponia que la percepcion del cliente sobre la calidad del servicio tiene una influencia

positiva en la fidelidad del cliente (Al-hawari, 2015).

Husnain, M. y Akhtar, M. (2015) “Relationship Marketing and Customer Loyalty:
Evidence from Banking Sector in Pakistan” Global Journal of Management and
Business Research. Pakistan

El presente estudio tiene como objetivo principal proporcionar una conceptualizacion del
impacto de la estrategia de marketing relacional en la lealtad de los clientes del sector
bancario minorista en Pakistan (Husnain, & Akhtar, 2015). Para ello, los autores
proponen analizar si estas relaciones se fortalecen mediante mejoras en las relaciones

bancarias.

La metodologia de la investigacion consiste en una revision literaria relevante y
una recopilacion de datos a 100 estudiantes universitarios que tienen cuentas en diferentes

bancos, utilizando un muestreo de conveniencia (Husnain, & Akhtar, 2015).
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El andlisis consisti6 en aterrizar el impacto en la lealtad del cliente en cuatro
construcciones claves del marketing relacional los cuales son: confianza, compromiso,

comunicacion y manejo de conflictos (Husnain, & Akhtar, 2015).

Los resultados indicaron qué las 4 variables tienen un efecto significativo en la
lealtad de los clientes. Asimismo, sobre esta evidencia se confirma que la lealtad del
cliente puede ser generada, reforzada y retenida por planes de marketing dirigidos a
generar confianza, demostrando compromiso con el servicio, comunicacion,

confiabilidad, proactividad y manejo de conflictos eficientes (Husnain, & Akhtar, 2015).

Berdugo, C., Barbosa, R. y Prada, M. (2016) “Variables relevantes para la medicion

de la calidad percibida del servicio bancario” Revista DYNA. Medellin- Colombia

Segun Berdugo et al (2016), la percepcion del cliente acerca de la calidad percibida en
clientes ha ido cambiando con el tiempo, es muy compleja de analizar por parte de las
empresas y existe una gran cantidad de variables involucradas en medirlo, por esta razon,
el autor desarrolla una metodologia que identifica, analiza y clasifica las variables que se
usan para poder medir la percepcion de la calidad del servicio aplicado para el sector

bancario.

Esta investigacion se realizd mediante un andlisis de modelos propuestos en este
sector y la clasificacion de 24 articulos cientificos que hablaban de distintas variables,
contexto de aplicacion y afio en las que fueron propuestas. Uno de los que se vieron
fueron el Modelo de Chakrapani, Modelo de Nguyen, de Gronroos, entre otros. Y luego,
se realizd una comparacion de estas variables y las propuestas mediante la aplicacion del

analisis de Pareto (Berdugo et al., 2016).

En conclusién, se obtiene un listado de variables destacadas y que fueron
relevantes luego del analisis. Estas fueron del modelo SERVQUAL, las cuales son
tangible, garantia, capacidad de respuesta, empatia y seguirdad. y las planteadas por el
autor, las cuales fueron tecnologia y conectividad, cobertura y accesibilidad para su

modelo, adaptandola al sector bancario (Berdugo et al., 2016)

Larazon por la que se ha seleccionado este articulo como estado del arte es porque
hablan del sector bancario y de la percepcion de la calidad del cliente acerca de las
variables propuestas por autores, por las que son relevantes hoy en dia. La relacion que

conecta con nuestra investigacion es que la nuestra ademads de tratarse del mismo sector,
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contribuye con el modelo ofrecido, ya que nos da, ademas de un enfoque estadistico, la

asignacion e influencia del peso de cada variable perteneciente a la calidad en este sector.

Monroy, M. (2019) “Evaluacion de la calidad en el servicio y su impacto en la lealtad

en Bancomer” Revista de Estudios Empresariales. Segunda Epoca. Jaén - Espaiia

Segiin Monroy, M. (2019), cada vez surgen factores que influyen en como se entrega el
servicio al cliente, lo cual es parte de uno de los principales focos hoy en dia en las
organizaciones. De esta manera, deben esforzarse por lograr satisfacer sus necesidades
por medio de la calidad del servicio y sientan, que lo que ellos invierten sea retribuido

con el servicio recibido.

Para lograr hallar este analisis de factores se realiz6 un cuestionario, donde las
variables fueron calidad de servicio y lealtad del cliente en el sector bancario, y basado
bajo la metodologia SERVPERF de Cronin y Taylor, y se aplico la herramienta
estadistica donde el coeficiente de Alpha de Cronbach mide si existe o no la relacion de
la calidad y la lealtad de estos bancos, y ver qué tanto estan relacionados mediante la

correlacion de Pearson (Monroy, 2019).

Se eligio este articulo de investigacion ya que se asemeja a la metodologia que se
aplicara para nuestra investigacion. Asimismo, también se evaluan dos variables, en este

caso la relacion del marketing relacional en la lealtad en el cliente del sector bancario.

Ogbonnaya, C., Ogba, 1., & Emeka, E. (2020) “Examining the effect of customers’
perception of bank marketing communication on customer loyalty” Scientific

African. South Africa

En esta investigacion, los autores hacen un estudio exhaustivo del efecto de la percepcion

de los clientes en la comunicacion de marketing bancaria en la lealtad del cliente.

El estudio se realizd6 en Nigeria, a una muestra de 313 clientes de bancos
nigerianos a través de la herramienta de encuesta. Mas adelante se utilizo el modelado de
ecuaciones estructurales de minimos cuadrados parciales (PLS- SEM) para poder

determinar el modelo por el cual medir y probar las hipotesis.

Los resultados que se dieron comprobaron que estos elementos de la

comunicacion de marketing como la publicidad, relaciones publicas, ventas personales y
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promocion de ventas, son cruciales para generar la lealtad del cliente. Por otro lado,

determinaron que el marketing directo no lo era (Ogbonnaya et al.,2020).

Este articulo fue elegido porque es uno en los que se demuestra que no en todas
las partes el marketing directo, que incluyen algunas acciones del marketing relacional,
no son cruciales ya que depende de otras variables como origen, cultura, entre otros
aspectos, los cuales fueron vistos en esta investigacion, y que, como es el caso del publico
de Nigeria, les causa mayor impacto elementos de comunicacion como la publicidad,

relaciones publicas, ventas personales y promocion de ventas.
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Yoganathan, D., Jebarajakirthy, C., y Thaichon, P. (2015) “The influence of
relationship maketing orientation on Brand equity in Banks” Journal of Retailing

and Consumer Service. Beijing, China.

Estos autores investigan como influye la orientacion del marketing relacional en el valor
de la marca del sector bancario. Ademas de eso, se estudia como influyen las dimensiones
del marketing relacional, las que se estudiaron en la investigacion fueron la confianza, la
vinculacion, los valores compartidos, la empatia y la reciprocidad en el Brand Equity de

los bancos.

Como resultado de sus investigaciones se pudo determinar que de todas las
dimensiones la confianza, la comunicacion, los valores compartidos y la empatia mejora

enormemente el valor de marca (Yoganathan et al., 2015).

Se eligid esta investigacion, ya que este estudio demostr6 que mas de dos
dimensiones pueden influir en la orientacion del marketing relacional y como estas
generan un impacto positivo en la empresa. En este caso particular, observamos que las
dimensiones valor de marca y generacion de lealtad, llevan a los clientes a tener una

relacion mas duradera con la empresa.

Cajetan, M., & Patrick, E. (2018) “Digital banking, customer experience and bank
financial performance: UK customers’ perceptions”. International Journal of Bank

Marketing. Sheffield Hallam, Reino Unido

En esta investigacion se estudia la percepcion del cliente en cuando a la experiencia del

cliente, satisfaccion, lealtad y el desempefio financiero bancario.

Respecto al método, la investigacion aplico como herramienta encuestas a clientes

bancarios del Reino unido.

Los resultados acerca de los factores que determinan la experiencia del cliente son
la calidad funcional, del servicio, valor percibido, el compromiso que se genera entre
empleado y cliente, la usabilidad que percibe el cliente y riesgo percibido (Cajetan, M.,

& Patrick, E.,2018).
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Finalmente, el estudio mostr6 la relacion significativa que existe entre la
experiencia del cliente, satisfaccion y lealtad, ambas muy relacionadas con el desempefio

financiero de los usuarios (Cajetan, M., & Patrick, E.,2018).

Esta investigacion se eligio, ya que es uno de los articulos en donde se realiza y
mide como influye la percepcion del cliente en la relacion con la empresa. De esta
manera, hacen resaltar mediante los resultados de las encuestas, que la experiencia del
cliente tiene mucho que ver para que una empresa logre ganar nuevos clientes, y que
puede llegar a ser una dimension que influye de forma directa en el comportamiento de
ellos. Por otro lado, cabe resaltar que el desempefio financiero también llega a tener un

papel decisivo e importante, el cual influye en el cliente en la toma de decisiones.

Wang, Y., Hong, A., Li, X. y Gao, J. (2020) “Marketing innovations during a global
crisis: A study of China firms’ response to Covid-19” Journal of Business Research.

Beijing, China.

Segun los autores Wang, Y., Li X. y Gao., (2020) la crisis del COVID-19 ha afectado el
desarrollo de la economia global y ha llevado a muchas empresas a cambiar el rumbo de
sus estrategias empresariales, una de ellas las del marketing, las cuales, debido a la

pandemia, han tenido que cambiar y a adaptarse a las innovaciones de hoy en dia.

Este estudio explica como las empresas estan innovando al identificar la tipologia
de innovaciones de marketing bajo dos dimensiones, la motivacion y el nivel de
innovaciones colaborativas. Ademas, esta investigacion estudia la influencia del entorno,

y las caracteristicas del entorno interno (Wang, Y et al, 2020).

Se eligid esta investigacion, pues presenta innovaciones en el marketing de
relaciones, y que es una variable atractiva para el futuro desarrollo de muchas compaiiias.
Ademads, muestra como influye el cambio de las estrategias de marketing, bajo las
dimensiones de motivacion y el nivel de innovaciones colaborativas. Asimismo, cabe
resaltar la rapidez que las empresas chinas toman conciencia que el mundo estd
cambiando debido a la crisis del COVID-19, y que urge que las empresas cambien sus

estrategias para poder seguir compitiendo y existiendo en el mercado global.
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Goyal, P. y Chanda, U. (2017) “A Bayesian Network Model on the association
between CSR, perceived service quality and customer loyalty in Indian Banking

Industry” Sustainable Production and Consumption. Estados Unidos

Los autores Goyal y Chanda (2017) realizan un modelo de red para asociar la
Responsabilidad Social Empresarial, calidad de servicio percibida y lealtad del cliente en
la industria bancaria de la India. Para esto, identifica la relacion de varias iniciativas de
RSE con diferentes dimensiones de la calidad del servicio percibido y la fidelidad del

cliente pues muchas empresas estan invirtiendo.

Ademas, se hace un estudio de literatura acerca de estos temas, del gasto en RSE
que realizan los paises. Como resultado de esta investigacion, determinan que la calidad
del servicio percibido afecta de forma directa las recomendaciones del cliente y la

percepcion que pueden tener en ellos (Goyal & Chanda, 2017).

Asimismo, se hace un enfoque en los empleados, quienes tienen un fuerte impacto
positivo en la relacion del banco con el cliente. Por otro lado, siempre se deben mejorar
las iniciativas y estrategias de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) y debe ser
centrada en la mejora de la relacion con el cliente y en la valoracion de los productos de

la empresa (Goyal & Chanda, 2017).

Se eligi6 esta investigacion, ya que en esta se ven diferentes variables que influyen
en la lealtad, en este caso son variables como RSC (Responsabilidad Social Corporativa),
y como esta debe mejorar, ya que impacta en la relacion entre empresa con el empleado

y con el cliente, ademas en la valoracion de los productos de la empresa.

Monferrer, D., Moliner, M. y Estrada, M. (2019) “Increasing customer loyalty
through customer engagement in the retail banking industry” Revista Espafiola de

Marketing ESIC. Castellon, Espaiia

Este estudio, realizado por Monferrer y Estrada (2019) demuestran la relacion entre los
principales antecedentes del compromiso de los clientes, los cuales son: orientacion al
mercado, satisfaccion, emociones y conexion con la propia marca, y la relacion que tienen
estos con la fidelizacion con el cliente en el sector de la banca minorista. Fue un estudio
realizado a 225 “diadas”, los cuales fueron conformados por el gerente de una sucursal
bancaria y el promedio de cinco clientes de esa sucursal. El modelo aplicado fue el de

ecuaciones estructurales para probar las relaciones.
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Los resultados mostraron una relacion muy fuerte entre el compromiso del cliente
y la lealtad del cliente. En este contexto, se estudian cuales son los antecedentes del
compromiso de los clientes, el cual, en primera instancia la satisfaccion fue demostrado
como el antecedente que tuvo el mayor puntaje, y el principal del compromiso del cliente.
Luego venia la conexion con la marca propia y las emociones durante el servicio. Por
ultimo, se encuentra el antecedente de orientacion al mercado de las sucursales, el cual
influye también de forma positiva en la satisfaccion y en las emociones (Monferrer, M.

& Estrada, M., 2019).

Se eligiod este articulo ya que realiza un estudio mas a fondo acerca de la variable
compromiso, el cual es la variable que influye mas en la lealtad del cliente. De esta
manera nos da un mayor sustento a nuestra investigacion al considerar al compromiso
como una de las dimensiones que influye en el marketing relacional y en la lealtad del
cliente. Ademads, nos da a conocer antecedentes que pueden contribuir al desarrollo de
nuestra investigacion y a tener un mayor sustento al momento de describir la razoén por

la que se considero.

Kasuma, J., Su, T., Kanyan, A., Kamri, T. & Yacob, Y. (2016) “Determinants of
Micro Enterprise Owners’ Loyalty towards their Favourite Banks” Procedia-

Social and Behavioral Sciences. Malasia

Segun los autores Kasuma et al. (2016), la banca es un sector muy competitivo en todo
el mundo, y en el cual la banca empresa, la gama de servicios que utiliza un cliente con
un banco es mucho mas alta en comparacion con la banca minorista. Por esta razon, este
estudio examina la lealtad de los propietarios de microempresas hacia sus bancos
preferidos. Este estudio fue una investigacion exploratoria, realizado en Malasia a bancos
locales e internacionales (Kasuma et al., 2016).

Se examinaron 356 clientes de bancos convencionales e islamicos. De esta
manera se comprobd que la reputacion de un banco, los servicios de calidad y la relacion
con el cliente presentan relacién con la lealtad, y es de forma directa. También resaltaron
que la seguridad era un factor importante, de los cuales los clientes pueden generar

buenos ingresos (Kasuma et al., 2016).

Esta investigacion nos da un marco mas holistico para explicar y direccionar los

importantes factores que influyen y forman la estructura de la lealtad, en este caso se
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presentan dimensiones como la reputacién del banco, servicios de calidad y la relacion

con el cliente.

2.1.4 Libros

Reinares, P., y Ponzoa M. (2004) “Marketing Relacional: Un nuevo enfoque para la

seduccion y fidelizacion del cliente” Financial Times Prentice Hall.

Reinares, P., & Ponzoa M., (2004) narran en el libro acerca del Marketing Relacional
desde que aparece en el ambito académico, y cémo este ha sido recogido en la mayoria
de las estrategias, planes de empresas y programas de las principales escuelas de negocio

del mundo.

Ademas, narran la evolucion conceptual que ha tenido el término, constante la
revision de sus fundamentos y progreso tecnologico que lo respalda. Asi también se
describen temas de estrategias de marketing relacional, fidelizacion, vinculacion y

retencion de clientes. Por otro lado, también narran temas de Gestion de bases de datos,

CRM o Customer Relationship Management.

Tabla 2.1

Tesis Nacionales

Autor Universidad Titulo Aporte a la Tesis
Tactlcg ¥ . del Efectividad de las estrategias de marketing
marketing relacional g g .
. e ! relacional que ayuden a percibir la calidad de
Prieto, M., Pontificia que influyen en la . ,
. . . . las relaciones y asi asegurar la lealtad de los
Vizcarra, Py Universidad lealtad de clientes . A .
. . s . clientes cuenta némina de Lima
Timan4, F. Catolica del cuenta sueldo en Lima ]
- ) Metropolitana. Los resultados comprobaron
(2020) Pert Metropolitana de la 33, .
-y la hipotesis demostrando que la calidad de la
banca multiple en el - o ,
eriodo 20207 relacion percibida en efecto si influye en la
p construccion de la lealtad de los clientes
sueldo.
" . Factores que fundamentan la calidad del
El marketing . . .
relacional y la servicio que ofrece el banco Scotiabank hacia
Vértiz, R. Universidad de S sus clientes y con ello establecer el vinculo
. Fidelizacion de las . . . .
(2019) Lima di entre la variable mencionada, la satisfaccion y
medianas empresas, | 1, fidelizacion. Los resultados comprobaron
clientes de . . . .
. que las dimensiones del marketing relacional
Scotiabank en la . . .
‘udad de Lima-Pert" estan vinculadas directamente con la variable
cludad de LIMa-Feti | jealtad y fidelizacion del cliente.
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Autor

Universidad

Titulo

Aporte a la Tesis

Escudero, J.
(2019)

Universidad de
Sipan

"Marketing relacional

y la fidelizacion de los
clientes de la
consultora

Silfersystem Sac"

Identifica el vinculo entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes de
una consultora, evaluando si existe una
gestion adecuada de marketing relacional que
genere satisfaccion y lealtad a sus clientes.
Los resultados comprobaron que si existe una
correlacion entre las variables de estudio, y
que tener un nivel de marketing relacional
alto, conduce a que el 97% de sus clientes
deseen volver a tomar sus servicios.

Salazar, D. y
Vilchez, L.
(2019)

Universidad de
Ciencias
Aplicadas. Lima

"Analisis de la
relacion  entre la
calidad de servicio
con respecto a la
satisfaccion del
consumidor y la
lealtad del cliente en
el sector bancario de
Lima Metropolitana"

Fendémenos que permiten a las empresas del
sector bancario de Lima Metropolitana
implementar estrategias que las lleven a
obtener mayor satisfaccion y lealtad de los
clientes, investigando la relacion de ambas
variables. La investigacion prueba en efecto
que la calidad del servicio si genera un
impacto positivo en la satisfaccion y lealtad
del usuario bancario.

Garay, J.
(2018)

Universidad de
Piura

"Impacto de los
programas de
fidelizacion por
puntos en la lealtad de
los clientes"

Identifica el efecto de los programas de
fidelizacion de puntos Bonus frente a la
lealtad de los clientes del servicio. Los
resultados permitieron demostrar que los
clientes que si se encontraban afiliados a estos
programas desarrollan mayores significancias
de lealtad.

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla2.2

Tesis Internacionales

Autor Universidad Titulo Aporte a la Tesis
Barrionuevo Escuela “Estudio de la l'ealtad Téacticas de como las instituciones f'ir}ancieras
K. y Pinto I\;I Superior sob.re el .51stema dej Ecuador afrontan el reto de adquirir nuevos
(2017) ’ Politéenica del online y su 1r'npa'c:co chente§ y retener a los actuales, determmando
Litoral. para una institucion las variables en el uso de la banca} online para
Guayaquil - ﬁnanm@ra . el segmento de. banca empresap’al. Ademas
Ecuador ecuatoriana ana}hza si - existe una relacion con la
satisfaccion de los clientes, que conlleve a
crear un vinculo de lealtad con la institucion.

n -

Guadarrama, Universidad I\;[ark etlrllg Val Da a conocer la influencia de las variables
E. y Rosales, Auténoma del ZZt?scfl;(ii(’).n lealtz dor, satisfaccion y calidad frente a la retencion y
E. (2015) Estado de retencion de’l cliente"y lealtad del cliente. También se expone el
México - analisis individual de cada variable, dando a
México coner las estrategias y ventajas de aplicar cada

uno.

Orquera, C. y

Universidad de

"Estrategias de

La investigacion hace referencia a las

Castellon de la
Plana - Espafia

Spanish firms"

Cedefio, M. Guayaquil - Marketing relacional | estrategias de fidelizacion mas efectivas,
(2018) Ecuador para los clientes de la | dirigidas a clientes de una consultora de
empresa L.A Brokers | seguros, que gestione una Optima estructura
en la ciudad de | de mercadeo dentro del marco del marketing
Guayaquil" de relaciones.
Swarts, K. Universidad de | "Complex Customer | El estudio investiga la transferencia de la
2020 Tasmania - Relationship in | aplicacion de marketing relacional en la
g
Estados Unidos | Project-based industria de la construccion australiana, la
Markets" cual se caracteriza por presentar complejidad
en relaciones con los clientes, presentando
altos niveles de conflictos y bajas tasas de
satisfaccion del cliente. Se delinean diversas
estrategias de relacion que aportan una mayor
retencion de clientes.
"The infl f . s .
Gonzélez, F. Escuela de marietirlln ;enr(;eachgs Esta investigacion estudia los alcances del
(2018) doctorado de la & app Marketng en una industria de moda y
. . on the export Z,
Universidad exportacion, demostrando finalmente que el
performance of . . .
Jaume I de marketing  relacional  otorga  ventajas

competitivas al sector frente a una nueva
forma de crear valor en el cliente, impulsando
la creacion de la lealtad a las marcas.

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla2.3

Articulos Cientificos

Autor Revista Titulo Aporte a la Tesis
Huane. M Journal of "The influence of | El articulo analiza la influencia de los
(20%’5) ’ Business relationship marketing | esfuerzos financieros  destinados  al
Ru h investments on | marketing relacional frente a la valoracion
esearc costumer gratitude in | del cliente en el comercio minorista,
retailing" mostrando que las inversiones destinadas a
acciones del marketing relacional tienen una
influencia directa en la gratitud de los
clientes y en consecuencia lealtad de los
clientes.
Salazar. C Mikarimin. "El Marketing | El articulo comprueba la veracidad si la
Salaza; 7 q Revista relacional, una | aplicacion del marketing relacional mejora
Sandoval C’ Cientifica evidencia estadistica | la fidelizacion del cliente del sector
R Y Multidisciplinaria | en las cooperativas de | bancario. =~ Se sefialan los  puntos
Guaigua, J. g b
(2018 ahorro y crédito fundamentales de cada variable y se
) proponen tacticas que prioricen la
satisfaccion y las expectativas de los
usuarios.
Marcos, A. y Portuguese «Antecedentes da Brinda interpretaciones de los principales
Antunes, A. Journal of . determinantes de la lealtad en el sector
. lealdad en servigos . . .
(2018) Finance, bancarios” bancario, examinando el papel mediador de
Management and las variables reputacion, satisfaccion,
Accounting confianza y compromiso en la relacion entre
la variable independiente, la comunicacion,
y la variable final, la lealtad, en una
perspectiva relacional.
Boke, C. EMAJ Emerging | “The Effect of | Brinda un analisis del marketing de
(2015) Markets Journal | Relationship relaciones como variable que conduce a la
Marketing on | industria banquera a tener mayor
Customers’  Loyalty | competitividad y rentabilidad, sosteniendo
(Evidence from | la perspectiva de que la rentabilidad del
Zemen Bank)” sector depende de su capacidad para
gestionar lazos solidos y duraderos con sus
clientes.
. . . El estudi liza 1 li 1
Al-hawari, M. International “How the personality | S udio analiza la persona idad de 0?
. clientes de los bancos minoristas y de qué
(2015) Journal of Bank | of retail bank .
. . manera los rasgos de personalidad afectan la
Marketing customers  interferes s -,
. . .~ | gestion de la relacion por parte de las
with the relationship . .
. empresas y la calidad del servicio y la
between service N P .
ality and lovalty” fidelizacion. Ademas brinda alternativas en
quatity oyalty donde se puedan utilizar estos rasgos de
personalidad para brindar mejor sus
servicios y satisfaciendo mejor cada
necesidad especifica.
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Autor Revista Titulo Aporte a la Tesis
Husnain, M. y | Global Journal of | “Relationship Proporciona una conceptualizacion del
Akhtar, M. Management and | Marketing and | impacto de la estrategia del marketing
(2015) Business Customer  Loyalty: | relacional en la lealtad de los clientes del
Research Evidence from | sector bancario minorista en Pakistan,
Banking Sector in | analizando si estas relaciones se fortalecen
Pakistan” mediante mejoras en las relaciones
bancarias.
Berdugo, C., Revista DYNA | “Variables relevantes | Habla acerca del sector bancario y de la
Barbosa, R. y para la medicion de la | percepcion de la calidad del cliente acerca
Prada, M. calidad percibida del | de las variables propuestas por autores,
(2016) servicio bancario” brindando un enfoque estadistico sobre cual
y como influye el peso de cada variable
perteneciente a la calidad en este sector.
. “Evaluacion de la | Este articulo de investigacion se asemeja a
Monroy, M. Revista de . g , .
. calidad en el servicio y | la metodologia que se aplicara para nuestra
(2019) EStudl(.)S su impacto en la | investigacion. Ademas, se delinean los
Empresariales. | 1o 1tad en B » | factores de calidad del servicio que infl
Segunda Epoca. ealtad en Bancomer actores de calidad del servicio que influyen
en la lealtad del cliente de Bancomer.
Ogbonnaya, | Scientific African | “Examining the effect | Brindan nociones sobre el efecto de la
C., Ogba, I, & of customers’ | percepcion de los clientes de la
Emeka, E. perception of bank | comunicacion del marketing bancaria en la
(2020) marketing lealtad del cliente. Los resultados
communication on | comprobaron que los elementos de la
customer loyalty” comunicacion del marketing son cruciales
para generar la lealtad del cliente.
Yoganathan, Journal of “The influence of | Esta investigacion nos es util porque se
D, Retailing and relationship marketing | orienta al valor de marca que genera una
Jebarajakirthy, Consumer orientation on Brand | buena aplicacion de la gestion de las
C,y Service. equity in Banks” relaciones con el cliente del sector bancario.
Thaichon, P. Estudian de que manera influye la
(2015) confianza, los valores compartidos, la
empatia y la reprocidad en el Brand Equity
de los bancos.
Cajetan, M., & International “Digital banking, | Brinda conceptos sobre la percepcion del
Patrick, E. Journal of Bank | customer experience | cliente en cuanto a la experiencia del cliente,
(2018) Marketing and bank financial | satisfaccion, lealtad y el desempefio
performance: UK | financiero  bancario. Los resultados
customers’ determinan la experiencia del cliente son la
perceptions” calidad funcional, del servicio, valor

percibido, el compromiso que se genera
entre empleado y cliente, la usabilidad que
percibe el cliente y el riesgo percibido.
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Autor Revista Titulo Aporte a la tesis
Journal of « . . .

Wang, Y., Business Marketing Aporta los detalles de innovaciones en el
Hong, A., Li, innovations during a | marketing de relaciones, sosteniendo que es
Research . - )

X.y Gao, J. global crisis: A study | una variable atractiva para el futuro

(2020) of China  firms’ | desarrollo de muchas compaiiias.
response to Covid-19”
Goyal, P. y Sustalpable “A Bayesian Network | Se estudian variables que influyen en la
Chanda, U. Production and o .
. Model on the | lealtad como RSC (Responsabilidad Social
(2017) Consumption L. .
association  between | Corporativa), y la manera en que esta debe
CSR, perceived | mejorar, ya que impacta en la relacion entre
service quality and | empresa con el empleado y con el cliente,
customer loyalty in | ademaés en la valoracion de los productos de
Indian Banking | la empresa.
Industry”
Monferrer, D.,
Moliner, M. y . N “ X , . .
Estrada. M Revista Espafiola | “Increasing customer | Este articulo realiza un estudio a fondo
(201 é) ’ de Marketing loyalty through | acerca de la variable compromiso, la cual
ESIC. customer engagement | influye mas en la lealtad del cliente.
in the retail banking | Ademas, da a conocer antecedentes que
industry” pueden contribuir al desarrollo de nuestra
investigacion y a tener un mayor sustento al
momento de describir la razon por la que se
considero.
Kasuma, J.,
Su, T., b, . A 19 ,
Determinants of | Esta investigacion nos da un marco mas
Kanyan, A., . : . . . h » .
Kamri. T. & Procedia- Social | Micro Enterprise | holistico para explicar y direccionar los
Yacoi) Y and Behavioral | Owners’ Loyalty | importantes factores que influyen y forman
(201’6) ' Sciences towards their | la estructura de la lealtad, en este caso se
Favourite Banks” presentan dimensiones como la reputacion
del banco, servicios de calidad y la relacion
con el cliente.

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 2.4
Libros
Autor Editorial Titulo Aporte a la Tesis
Narra la evolucién conceptual que ha tenido
. . R “Marketing el marketing de relaciones, la constante
Reinares, P., y | Financial Times . > -
. Relacional: Un nuevo | revision de sus fundamentos y el progreso
Ponzoa M. Prentice Hall L. , .
(2004) enfoque para la tecno.loglco que lo respalda: Asi tamblen. se
seduccion y | describen temas de estrategias de marketing
fidelizacion del | relacional, fidelizacion, vinculacién y
cliente” retencion de clientes.

Fuente: Elaboracion Propia
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2.2  Bases Tedricas
2.2.1 Marketing Relacional

El progreso en las tecnologias actuales ha generado cambios en el comportamiento de las
personas. Actualmente las empresas se enfrentan a un consumidor méas informado y
exigente, con mayor conciencia ambiental y sensibilidad a los problemas de su entorno.
Esta nueva realidad, conduce a las marcas a no solo disefiar productos y servicios que
satisfagan las necesidades de sus clientes, sino a realizar esfuerzos para lograr fidelizarlos
y evitar que estos migren a la competencia. Ante tal desafio, surge como reaccion el
concepto de marketing relacional, como una estrategia para establecer contacto y
comunicacion continua con el cliente y asi generar relaciones de largo plazo exitosas. En
esta seccion se explicaran las perspectivas mas emergentes de los autores acerca del

Marketing Relacional.

La primera definicion del Marketing Relacional fue aportada por Berry (1983),
quien establece que “el marketing relacional consiste en atraer, mantener y, en las

organizaciones multiservicios, intensificar las relaciones con el cliente” (p. 60).

Por otro lado, Grénroos (1990), define al marketing de relaciones como los
esfuerzos por parte de las empresas para crear, mantener y fomentar relaciones duraderas
con los clientes, a fin de consolidar un vinculo que permita establecer el mayor nimero

de negocios con ellos y obtener el mayor beneficio deseado (p. 5).

Por otro lado, los autores Morgan y Hunt (1994), amplian el alcance del concepto,
al incluir todas las formas de intercambio relacional, no solo con los clientes, sefialando
que: “El marketing relacional se refiere a todas las actividades de marketing dirigidas a
establecer, desarrollar y mantener intercambios relacionales exitosos en asociaciones con

socios laterales, clientes y proveedores” (p.23).

Sonkova y Grabowska (2015), sostienen que el objetivo del marketing relacional
es: “Lograr ambientes de equidad entre los que intervienen en la transaccion, de tal forma
que sus clientes o proveedores sean considerados como socios estratégicos, para fomentar
el trabajo cooperativo o colaborativo y fomentar la creacion de ambientes innovadores”
(p. 197).
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2.2.2 Modelos teodricos de Marketing Relacional

Diferentes autores presentan modelos del Marketing Relacional en los que se estudian los
factores bajo distintas variables y enfoques. Dado que aun no esta definido un modelo
tedrico exacto, se nombran las méas significativas y aplicadas en otras investigaciones
como: Modelo Tedrico de Gronroos (1989), Modelo de Morgan y Hunt (1994) y de
Lindgreen (2001).

Tabla 25

Modelo tedrico de Marketing Relacional

Modelo tedrico de Grénroos Modelo Teorico de Morgan y Modelo Teorico de Adam
(1989) Hunt (1994) Lindgreen (2001)
Modelo del Marketing La Teoria Compromiso- Consideraciones:
Relacional segun escuela Confianza del Marketing e Objetivos
Nordica Relacional e Definicion de Constructos

e Instrumentos del
Marketing Relacional

Fuente: Elaboracién Propia

a. Modelo tedrico de Gronroos-autor iniciador y precursor de la escuela
nérdica (1989):
Cabe sefalar que las escuelas del marketing relacional se generaron a partir del

analisis del marketing transaccional y el escaso impacto que estaba representando

en la implementacion de estrategias en los mercados.

Gronroos (1999), autor iniciador y precursor de la escuela Nordica,

denomina seis dimensiones del marketing relacional:

e Vision a largo plazo en el consumidor.

e Elaborar y mantener promesas a los consumidores.

e Involucrar a toda la organizacién en su sentido mas amplio en programas de
marketing.

e Ejercer procesos interactivos de marketing.

e Desarrollar una cultura de servicios a los consumidores.

e Obtener y utilizar data del consumidor (Gronroos, 1989, p. 52-60).
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Para este autor, la interaccion con el cliente es clave, ya que, si bien es
cierto, el producto representa a la piedra angular del marketing transaccional, la
direccion del proceso de comunicacion entre ambos (cliente y empresa) es el

nucleo del marketing relacional (Grénroos, 1989, p. 52-60).

Modelo Tedrico de Adam Lindgreen (2001)

Este modelo elaborado por el autor Adam Lindgreen (2001), sostiene que el
Marketing Relacional debe abordar tres consideraciones: objetivos, definicion de
constructos e instrumentos del marketing de relaciones, los cuales permiten la
mejor gestion del cliente al interior de las organizaciones. Por el lado de los
objetivos, el marketing de relaciones prioriza la satisfaccion, el portafolio de
clientes, la retencion y lealtad del mismo. Ademas, la definicion de constructos
involucra dimensiones como la confianza, compromiso, cooperacion, cercania y

calidad de la relacion. (p. 75).

Por altimo, segun el modelo, el marketing relacional se puede llevar a cabo
con instrumentos o herramientas para establecer relaciones con el cliente. Se
considera al marketing directo, marketing de base de datos, gestion de la calidad,
marketing de servicios y asociacién con el cliente formas de realizar el marketing

relacional (Lindgreen, 2001, p. 75).

Este modelo se desarrollé en base a la recopilacion acerca de distintos
factores que otros autores han resaltado a traves de sus investigaciones como

primordiales en el desarrollo del Marketing Relacional.
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Figura 2.1

Modelo de Marketing Relacional segiin Adam Lindgreen (2001).

Relationship marketing
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« conflict «  carch-all phrases

. power
« non-opportunistic behaviour

o interdependence

Fuente: Lindgreen (2001, p. 76)

c. Modelo Tedrico Compromiso-Confianza de Morgan y Hunt (1994)

Los autores Morgan y Hunt (1994), quienes estudiaron por muchos afios al marketing
relacional, establecen que el compromiso y la confianza tienen un caracter
determinante, pues cuando existe compromiso en algun vinculo, ambas partes estan
convencidas de que es valorable realizar esfuerzos a fin de perdurar la relacién en el

tiempo (p.23).

Existen variables secundarias como los costos, beneficios de relacion, valores
compartidos, comunicacién y comportamiento. Este modelo explica que la
transicion del enfogque del marketing de transacciones hacia una perspectiva centrada
en el marketing relacional, ha significado un cambio de enfoque a traves del tiempo.
Por esta razdn, estos autores proponen un modelo para entender de una forma mas
exhaustiva y profunda al marketing relacional, donde para ellos es relevante las
diferencias entre intercambios transaccionales y el intercambio relacional. Ellos
identifican cuatro dimensiones que congregan las distintas formas de intercambios
de informacion: alianzas internas, alianzas laterales, alianzas con proveedores y

alianzas con compradores/clientes (Morgan & Hunt, 1994, p. 21-23).
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En el siguiente cuadro explican las diez formas de intercambios diferentes de

la organizacion:

Figura 2.2

Modelo para comprender el marketing relacional

Relaciones con
Proveedores

Proveedores
de Servicios

\_/

- -— EMPRESAS -
() N

Relaciones
Laterales

Proveedores

Unidades de
Megocio

/S N\

Relaciones
internas Relaciones con
Clientes

Fuente: (Morgan & Hunt, 1994, p. 21)

Como se observa en la tabla, existen 10 elementos para comprender el marketing
relacional, que explican la relacion compartida con cada parte importante de la empresa
(Morgan & Hunt, 1994, p. 21).

Este modelo es importante, dado que los autores enfocan las relaciones desde una
perspectiva mas holistica, donde la empresa interactia con diferentes stakeholders con
los que se debe construir compromiso y confianza como elementos claves en la
implementacién de una estrategia de marketing relacional. Por otro lado, segun Palmatier
(2008), la Teoria del marketing relacional de compromiso-confianza puede ser sefialada

como aquella teoria relacional més influyente hasta la actualidad (p.180).

2.2.3 Confianza

Podemos definir la confianza como la seguridad que reside en el cliente al percibir los
atributos y beneficios de un determinado producto, servicio o marca, como resultado de

su credibilidad, imagen y/o experiencias pasadas.
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Muchos autores se encuentran en torno a este concepto como factor basico para

sostener las relaciones a largo plazo entre las empresas y sus clientes.

Morgan y Hunt (1994) definen la confianza como: “La percepcidn que tiene una
parte hacia su socio en cuanto a fiabilidad e integridad” (p.23). Este concepto sugiere que
los clientes tienen la facultad de confiar en los proveedores del servicio solo si perciben

con seguridad el trato que tienen con ellos.

Por otro lado, Harris y Goode (2010) sefialan que la intencion de compra del
consumidor puede verse afectada por la confianza que éste tenga frente a la marca (p.
233). Las emociones y expectativas del consumidor actual tienen un mayor nivel de
exigencia, por lo que Saxena (2005) plantea que las empresas que sostienen mayores
niveles de confianza obtienen incrementos solidos de lealtad por parte de sus clientes (p.
288).

Suérez et al. (2007) sefialan que, a mayor confianza otorgada por parte del cliente
hacia una marca, mayor seré la lealtad que exponga hacia ella, y a su vez, menor sera la

probabilidad de que renuncie a su relacion con la misma (p. 121-125).

En ese sentido, con toda la literatura expuesta sobre esta variable, se concluye que
es importante para las empresas realizar esfuerzos para conmover, convencer y satisfacer
las necesidades de sus clientes, y durante este proceso cuidar la calidad del mensaje que
se comunica al consumidor, ya que a traves de él las marcas estan realizando promesas
que deben cumplir para poder obtener la credibilidad de sus clientes y poder merecer su

confianza.

2.2.4 Compromiso

Se entiende por compromiso a la responsabilidad asumida voluntariamente por parte de
las empresas hacia sus clientes, haciendo referencia a aquella tangibilizacion en hechos
reales de lo prometido.

Bayona et al. (2000) sefialan que es importante conocer el tipo de relaciones que
se concretan entre las empresas y sus trabajadores (p. 5). Es por ello que a través del
compromiso organizacional se puede analizar la lealtad e identificacion de los empleados

con su organizacion (p. 3).
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Morgan y Hunt (1994) sefialan que los origenes del compromiso surgen a raiz de
las relaciones de intercambio pues gracias a su existencia, las partes consideran que vale

la pena trabajar en la relacion para asegurarse de que dure indefinidamente (p. 23).

Partiendo de la idea de que la experiencia del cliente empieza desde la experiencia
del trabajador con la marca, podemos sefialar que el compromiso de las empresas con sus

publicos juega un rol considerable dentro del ambito del Marketing Relacional.

Meyer et al. (1993) sefialan que el compromiso organizacional se extiende en tres
componentes: compromiso afectivo, compromiso calculativo y compromiso normativo,
los cuales analizan el grado de vinculacion afectiva entre los trabajadores y la empresa,
los costos percibidos de dejar el empleo y la responsabilidad de permanecer en ella,

respectivamente (p. 539).
A continuacion, se profundizan los tres componentes:
e Compromiso afectivo:

Allen y Meyer (1996) definen este componente haciendo referencia al
vinculo emocional que conecta a la empresa con un trabajador. Este vinculo
debe establecer que ambas partes formen parte de un sistema integro el cual
genere involucramiento e identificacion. En este proceso debe exponerse la
valoracion por los beneficios intrinsecos y extrinsecos que recibe el empleado
por parte de su centro de trabajo. De esta forma, el trabajador comenzara a
percibir como propios los objetivos de la empresa y se lograran sinergias
entre ambas partes, credndose vinculos solidos. En resumen, los empleados
que tienen un alto grado de compromiso afectivo se quedan en la

organizacioén que lo quieren (p. 252-253).
e Compromiso calculativo:

Este componente del compromiso hace referencia al reconocimiento respecto
a los costos asociados que la empresa incurriria si el empleado decide dejar
su centro de trabajo. Los trabajadores realizan un andlisis de costo-beneficio,
en donde estudian las consecuencias, tanto para él como para la empresa, de
decidir buscar un nuevo empleo y toman sus decisiones en base a lo que
consideran que es mas conveniente. En otras palabras, los empleados que se
caracterizan por tener un alto grado de compromiso calculativo, se quedan en
la empresa por necesidad (Allen & Meyer, 1996, p. 252-253).
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e Compromiso normativo:

Este componente es definido por Allen y Meyer (1996) como la sensacién de
responsabilidad u obligacién que experimenta un trabajador por permanecer
en la empresa. El trabajador hace un analisis de todo lo que la empresa le ha
ensefiado y entregado, provocando en él sentimientos de deuda o retribucion.
En conclusién, los trabajadores con alto grado de compromiso normativo

permanecen en la empresa porque sienten que asi debe ser (p. 252-253).

En ese sentido, para que una empresa logre los objetivos propuestos es
esencial que cuente con un capital humano motivado a lograrlo. Es por ello
por lo que el nivel de compromiso de los trabajadores de una empresa, en la
actualidad, es un factor que las marcas analizan detalladamente para que

exista coherencia entre lo que quieren, hacen y comunican.

2.2.5 Lealtad

En la literatura existe un gran numero de conceptos referentes al término “lealtad”, del
cual aun no existe una definicion exacta y sigue en desarrollo. Sin embargo, Garry y
Hamel definen la lealtad como aquel compromiso por parte de un cliente a consumir de
manera habitual una misma marca o producto a pesar de factores situacionales externos
y de los posibles esfuerzos de marketing que podrian causar cambios en el

comportamiento (como se cité en Kotler & Keller, 2016, p.131).

Por otro lado, Oliver (1999) describe la lealtad como el compromiso acentuado
por recomprar 0 recomendar una marca, producto o servicio, realizando transacciones
continuas a una misma organizacion, a pesar de los esfuerzos de otras compariias del

sector y de influencias externas para revertir esta conducta. (p. 33)

Segun la literatura revisada, son tres los enfoques principales de la lealtad, el
enfoque comportamental, el actitudinal y la combinacion de ambos:
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e Enfoque comportamental:
Este enfoque fue dado por los autores Rodriguez, Camero y Gutiérrez,
quienes definen bajo este enfoque a la lealtad como “un comportamiento
efectivo materializado en la repeticion de las compras del mismo producto,
marca o proveedor, sin apreciar las intenciones declaradas por el cliente

respecto de futuras adquisiciones” (como se citd en Balbuena et al., 2010, p.
29).

e Enfoque actitudinal:
Este enfoque fue planteado por el autor Ottar (2007), quien plantea a la lealtad
como “una actitud, un compromiso psicoldgico del consumidor, donde se dan
cabida sentimientos y afectos positivos a favor de un producto, marca u
organizacion de acuerdo con la experiencia y en relaciébn con sus
necesidades” (p. 315-341).

e Enfoque actitudinal- comportamental:
Este enfoque no considera a la lealtad sélo como un comportamiento de
recompra 0 compromiso, sino a ambos. Pues se entiende que la lealtad se
transforma en un compromiso psicoldgico del consumidor con la marca, el
cual se traduce en una actitud positiva y en una intencion de recompra
efectiva (Vasquez & Alvarez, 2007, p. 121-124).

2.2.6 Modelo Tedrico de Lealtad de Oliver (1999)

En este modelo Oliver (1999) estudia a mayor detalle la verdadera lealtad de marca,
enfocandose en valorar las percepciones y experiencias del consumidor, el afecto y las
intenciones del cliente. Su andlisis empieza detectando que la lealtad es la variable
protagonista en las investigaciones de marketing y esta intrinsecamente unida con la
satisfaccién, explica que su relacion es asimétrica. Luego enfoca su investigacion a
resolver preguntas como qué ambitos de la satisfaccion afectan la lealtad, asimismo, otra
de las preguntas que resuelve es qué porcion de la lealtad generada se da por la
satisfaccion percibida. Luego, parte de conceptualizaciones previas de la lealtad
brindadas por muchos autores. El estudio finaliza concretando que una compra puede no

ser considerada actitud de lealtad si fue realizada producto de una casualidad o una
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preferencia por conveniencia, y también aquellas compras realizadas con poca
consistencia pueden enmascarar la lealtad si el consumidor tiene actitudes leales a
muchas otras marcas, restandole exclusividad a alguna. Por lo que propone un modelo

tedrico de lealtad en 4 fases (como se cité en Moliner et al., 2007)

Figura 2.3

Modelo de lealtad de Oliver (1999)

Satisfaccion Satisfaccion
cognitivamente afectivamente
generada generada

Creencias sobre
precios y
atributos del p—1b> Lealtad cognitiva
producto/
servicio

[ Lealtad afectiva l—’[ Lealtad conativa }—’

Costes de
cambio

Fuente: Oliver (1999)

Fuente: Oliver (1999)

Sin embargo, el autor advierte la aplicacion de este modelo a circunstancias especificas
que excluyen el estudio de la lealtad multimarca y las diferentes actitudes de lealtad como

la cognitiva y la afectiva (como se citdé en Moliner et al., 2007).

2.2.7 Satisfaccion

La satisfaccion responde a aquella experiencia personal e individual que tiene el cliente
con la manera en que la empresa ha generado valor con sus productos y servicios en

conjunto.

Ranaweera y Prabhu (2003) sefialan que el impacto de la retencion de un cliente
es mayor cuando éste se siente satisfecho que cuando siente confianza. Su investigacion
reafirma que cuando los clientes presentan niveles altos de satisfaccion, se incrementan

los niveles de confianza y credibilidad (p. 82-90).

Ferrell y Hartline (2012) sostienen que para retener al cliente es clave generar
satisfaccion, debido a que juega un papel relevante en el mantenimiento de las relaciones

largas. Ademas de establecer indicadores de logro, es esencial que las marcas conozcan
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las expectativas de los consumidores y las variaciones entre calidad, valor y satisfaccion
(p. 371).

Cabe sefalar que la satisfaccion obtenida como consecuencia de la evaluacion por
parte del cliente sobre si el estimulo, sea producto o servicio, respondi a sus necesidades
y expectativas. Sin embargo, cuando de servicios se trate, es necesario que el cliente
primero perciba la calidad del mismo en sus 5 dimensiones: tangibilidad, empatia,

confiabilidad, seguridad y capacidad de respuesta (Zeithaml & Bitner, 2002).

Confirmando lo expuesto anteriormente, se concluye lo significativo que resulta
para las empresas conocer si satisfacen o no a sus clientes. Un cliente que siente
satisfaccion luego de probar algun producto reacciona con gozo y placer ante la
experiencia y se muestra contento por la decision que ha tomado al elegir determinado
producto. Este logro incrementa las oportunidades de recompra por parte de los
consumidores y a su vez, conduce a que sean portavoces de dicha experiencia y se

generen recomendaciones organicas.

2.2.8 Valor percibido del cliente

El valor percibido del cliente ha tenido definiciones que hace énfasis al equilibrio
existente entre los beneficios y los sacrificios que han tenido en la cartera de productos y

servicios de las empresas.

Porter (1985), sefiala que el valor percibido del cliente es obtenido como resultado
de la calidad asignada en las actividades “primarias” y “de apoyo” de una empresa. El
autor propone dos vias para desarrollar estas actividades de manera sobresaliente y lograr
una ventaja competitiva en la generacion de valor de sus clientes. La primera consiste en
aumentar la eficiencia en dichas actividades a fin de reducir los sacrificios del cliente y
la segunda consiste en desarrollarlas de una manera Unica y distintiva con el objetivo de

incrementar los beneficios al cliente (p. 93-95).

Por otro lado, Baby y Londofio (2011) sostienen que los beneficios percibidos son
el resultado de la combinacion de atributos fisicos, atributos de servicio y soporte técnico
disponibles en el momento de uso de un producto, mientras que los sacrificios percibidos
se delinean, a veces, en términos monetarios y otras en no monetarios (p. 77). Sin
embargo, Monroe (1990) sefiala que los consumidores valoran mucho mas que las

empresas ejerzan una reduccion de sacrificios que un aumento de beneficios.
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Cabe mencionar que el valor percibido del cliente es percibido de manera
subjetiva y particular. Un mismo estimulo puede generar diferentes juicios de valor

dentro de un mismo segmento y fuera de él.

Asimismo, Anderson y Narus (1995) destacan la importancia que existe en la
oferta de servicios complementarios por parte de las empresas como respuesta a la

valoracion generada por sus clientes (p.75).

Homburg et al. (2005) implantan tres componentes que delinean el proceso de
valor percibido por el cliente: caracteristicas del producto, caracteristicas de la relacion y
caracteristicas del proveedor. Dichos grupos aterrizan en seis factores generadores de
valor como calidad del producto, calidad del servicio, flexibilidad, confianza, trabajo

conjunto y compromiso.

En ese sentido, el valor percibido del cliente es el mérito asignado por el cliente
sobre el desempefio de un producto o servicio y la medida en que este ha cumplido sus

expectativas.
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CAPITULO I1l: MODELO CONCEPTUAL

3.1 Hipotesis de la investigacion

Luego de haber revisado la literatura y haber construido el marco tedrico, se ha formulado
la siguiente hipétesis, basandose en el modelo conceptual que se presenta en la Figura
3.1

Figura 3.1

Modelo Conceptual

Hl
MKT. RELACIONAL

Fuente: Elaboracion Propia

3.1.1 Hipotesis general
La Hipdtesis general de la investigacion es la siguiente:

El marketing relacional de los cuatro principales bancos de Lima Metropolitana influye

positivamente en la lealtad del cliente.

3.1.2 Hipotesis especificas
Las hipdtesis especificas son las siguientes:

e La confianza de la marca de los cuatro principales bancos de Lima

Metropolitana influye de forma positiva en la lealtad del cliente.

e EI compromiso de la marca de los cuatro principales bancos de Lima

Metropolitana influye de forma positiva en la lealtad del cliente.
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3.2

3.2.1.

Variables

Variables y Operacionalizacion de variables

Segun lo expuesto anteriormente en el Marco Tedrico, definimos las siguientes

variables como dependiente e independiente:

e Variable independiente: Marketing relacional

e Variable dependiente: La lealtad del cliente

3.2.2.

Operacionalizacién de las variables

Con respecto a la operacionalizacion de las variables, en la Tabla 3.1 se definen las

dimensiones de las variables independiente y dependiente:

Tabla3.1

Cuadro de Operacionalizacion de las Variables

& Como influye el
Marketing Relacional
de los cusfro
principsles bancos de
Lima Metropolitana en
Ia lealtad de sus
clientes?

Medir la influencia
del Marketing
Relacional de los
cuatro principales
bancos de Lima
Metropolitans en la
lesltad de los
clientes.

El marketing
relacional de los
cuatro principales
bancos de Lima
Metropolitana influye
positivamente en la
lealtad del cliente.

Independiente

X
MARKETING
RELACIONAL

1. Compromiso

2. Confianza

1.1 Eficiencia en la
atencion & solicitudes
yio reclamaos del
cliente.

1.2 Calidad en el
asesoramiento al
cliente.

1.3 Nivel de s=rvicio
postvents.

1.4 Innvacidén/desarmolia
tecnaldgico.

2.1 Recomendacion del
SErvicio.

2.2 Prestigio

2.3 Solidez y seguridad.

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMEMSIONES INDICADORES METODOLOGIA
Problema general Objetivo general Hipotesis general
* Enfoque:
Variable Cuantitativo

+ Disefio: No

experimental -
Transversal

»  Alcance:

Comelacions]

» Tipo:

# Unidad de

analisis:
Hormbres y
mujeres de 20 a
70 arics de
edad de los
MSE Ay B. que
posean, a titulo
personal, algln
producto
bancario de los
4 principales
bancos del Ferd
¥ que residan
en Lima
Metropolitana.

Fuente: Elaboracién Propia (ver Anexo 4)

47




Problemas Objetivos Hipotesis INSTRUMENTOS
especificos especificos especificos Variable
1. Medir la 1. El Dependiente
1. gComo influye influencia del COMpromiso
2| compromiso COMpromiso de la marca 11 Fresuencia de
de marca de de la marca de los cuafro B
los custro de los cuatro principeles consuma
rincipales inci . N
Eanc::s de E::zg::: E;:::Ds de . Satisfaccion 1.2 Experiencia
Lima Lima Metropalitana Omnicanal
Mefropolitana Metropolitana influye de -
en la lealtad en la lealtad forma 1.3 Usabilidad
del clisnte? del cliente. positiva en la : Encuestas:
2. gCdmo influye 2. Medirla lealtad del Y: LEALTAD Cuestionaric
la confianza de influencia de cliente. Preguntss: 13
la marca de los la confiznza 2. Lz confianza
cuatro de la marca de la marca :
principales de los cuatro de los cusfro Valor 2.1 Beneficios
b d incipal incipal : ..
L:,'::DS = E:::f:;: E:;gf::: percibido del 2.2 Percepcion del
Metropolitans Lima Lima cliente precio cx:-nl
an la lealtad Metropolitana Metropolitana respecioa
del clisnte? en la lealtzad influye de sanicio.
del cliente. forma
positiva en la
lealtad del cl
ente.

Fuente: Elaboracion Propia (ver Anexo 4)

3.3 Aspectos deontoldgicos de la investigacion

El presente trabajo de investigacion es de nuestra completa autoria, manteniendo los
derechos de autor, conceptos de tercera persona, y de requerirse consentimiento
informado, se solicitard dicha autorizacion para la realizacién del trabajo de

investigacion.

Este trabajo se ha realizado con el fin de contribuir con cualquier empresa, entidad
bancaria o futuras investigaciones de estudiantes que se encuentren interesados en
obtener conocimiento acerca de la relacion que existe entre el marketing relacional y la
lealtad en los clientes del sector bancario. Ademas, sera de uso de investigacion para

cualquier persona que también presente interés acerca del tema.

Cabe resaltar que, para el desarrollo de esta investigacion, en todo el documento
y en los casos en que se ha consultado con fuentes, se ha empleado la citacion de acuerdo

con la norma APA (American Psychological Association).
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1 Disefio metodoldgico
a) Enfoque

El enfoque de la investigacion es cuantitativo ya que, mediante la encuesta con
valoraciones basadas en una escala de Likert, se recolectaron datos destinados a validar
las hipétesis planteadas a fin de obtener resultados de nuestro publico objetivo para cada
dimensién del estudio y probar teorias. Ademas, se ha realizado una revision de la
literatura para identificar variables significativas que puedan ser medidas (Hernandez et
al. 2014, p. 2-20).

b) Tipo

El tipo de investigacion es aplicada, pues busca solucionar un problema actual acerca de
la situacion de las empresas y sus estrategias de marketing relacional para generar lealtad

con el cliente.

¢) Nivel/ Alcance

El alcance de la investigacion es correlacional, pues su finalidad es conocer la relacion o
grado de asociacion que existe entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un

momento determinado (Hernandez et al. 2014, p. 157).

d) Disefio

El disefio de la presente investigacion es no experimental, puesto que no se manipula
ninguna de las variables, solo se observa el comportamiento de las variables y la relacion
que existe entre ellas. Asimismo, es transversal pues se recolectaran datos de clientes de
los 4 principales bancos del Per dentro de un tiempo Unico. Es decir, se describiran
variables y analizardn su incidencia e interrelacion en un momento dado (Hernandez et
al. 2014, p. 154).
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4.2 Disefio muestral
4.2.1 Descripcion de la unidad de analisis

Para la investigacion la unidad de analisis esta conformada por hombres y mujeres de 20
a 70 afios de edad de los NSE A y B, que poseen, a titulo personal, algin producto
bancario de los 4 principales bancos del Pert y que residan en Lima Metropolitana. Estos
son BCP, Interbank, BBVA y Scotiabank.

4.2.2 Tipo de muestreo

Existen dos tipos de muestreo, probabilistico y no probabilistico. En el caso de esta
investigacion el tipo de muestreo sera probabilistico, ya que la eleccion del subgrupo de
la poblacion dependera de la probabilidad, es decir, todas las unidades o elementos de la
poblacion tienen la misma probabilidad de ser escogidos para conformar parte de la
muestra a analizar y realizar definiendo las caracteristicas de la poblacion, y por medio
de una seleccion aleatoria de las unidades de muestreo (Hernandez et al. 2018, p. 200).
En la investigacion se tomod en cuenta las caracteristicas que sean personas de Lima
Metropolitana de 20 a 70 afios de edad de los NSE Ay B que poseen, a titulo personal,
algun producto bancario de los 4 principales bancos del Pert: BBVA, Scotiabank, BCP

e Interbank.

En principio fue aleatorio simple, ya que cada miembro de la poblacién tendra
igual probabilidad de ser seleccionado, y luego estratificado ya que se dividio la
poblacidn en estratos similares entre si. En el caso de esta investigacion la division de la
poblacion fue por la caracteristica de tipo de banco y la cantidad a tomar en cuenta por
cada banco fue calculada de forma proporcional a la participacion de activos totales de

los 4 principales bancos del Peru anteriormente mencionados.

Se tomd como referencia los datos de los Estados Financieros por empresa
bancaria de la pagina web de la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP del Perl
(SBS, 2019). Se utilizé como referencia los resultados del mes de diciembre del 2019, ya
que los resultados en cuanto a la participacion de activos totales de cada banco de forma
mensual o anual no eran abismales. Luego, se realizé el ajuste de participacion solo con

los 4 principales bancos. Los resultados se pueden ver resumidos en la siguiente tabla:
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Tabla 4.1

Participacion de Mercado y Participacion de Mercado Ajustada de 4 principales bancos

del Perl
Banco Participacion de Participacion
Mercado en base a de Mercado
ACTIVOS de Ajustada
Banca

BBVA 19,4% 23,9%
BCP 31, 7% 39,0%
Scotiabank 17,2% 21,2%
Interbank 12,9% 15,9%
TOTAL 81,3% 100%

Nota: Los datos fueron calculados con referencia a los datos de los Estados Financieros de Empresas

Bancarias de la SBS (2019)
Fuente: Elaboracion propia

4.2.3 Tamafo de muestra

Para calcular el tamafio de muestra se empleé la siguiente formula y variables, que se

tradujo en nameros, considerando un nivel de confianza del 95%, con un margen de error

de 5%, es la siguiente:

Tabla 4.2

Variables y Valores para el célculo del Tamafio de muestra

Variables Valores
Z: Coeficiente de confianza 1.96
con un nivel de confianza de

95%

p: Probabilidad de cada 0.5
elemento de ser elegido

g: Probabilidad de cada 0.5
elemento de no ser elegido

E: error muestral

Fuente: Elaboracion Propia

0.5

La formula aplicada fue la siguiente:

Z?pq  1.96°x 0.5x0.5

E?2

0.052
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Se obtuvo como resultado una muestra ideal de n = 384.16, que se redondea a 385
personas para la investigacion. Asimismo, con la técnica de muestreo por cuotas, se

determind la proporcion de casos por cada banco, como se observa en la siguiente tabla:

Tabla 4.3

Cantidad de usuarios por encuestar

Banco Participacion Numero de
de Mercado casos
ajustada
BBVA 23,9% 92
BCP 39,0% 150
Scotiabank 21,2% 82
Interbank 15,9% 61
TOTAL 100,0% 385

Fuente: Elaboracion Propia

4.3  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
4.3.1 Técnica(s) de investigacion

La técnica de investigacion que se aplico fue encuestas que fueron realizadas por medio
de la plataforma de Google Forms, donde se recolectd la informacién del cuestionario
realizado de forma virtual y se pudieron medir los items que se describen en el acapite
siguiente. EI proceso fue compartirlo a través de amigos, familiares, comparfieros de
trabajo o conocidos por redes sociales, y una vez compartido al grupo inicial, pedirles a
los participantes que lo compartan con personas que compartan las caracteristicas
similares del perfil. La razon de haber hecho el cuestionario de forma online fue debido
a la facilidad de uso, mayor alcance y accesibilidad a la muestra. EI formato de

cuestionario se puede observar en la siguiente figura:
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Figura 4.1

Encuesta en formato Google Forms

Influencia del Marketing Relacional en la
lealtad de los clientes del sector bancario|

b. {Qué edad tiene usted? *

(O Entre 18324 afios

Hola! d daLima ¥ o
medic la influencia Ia sector O Enre 25234 afios
bancari " w
opini6n nos importa. Muchas Gracias! () Enwe 352 44 afos
&Y ingaclaudia218@gmail.com (no compart & O envedsasiatos
Cambiar de cuenta
(O Més ce saaitos
“Obagatorio
éEres cliente de alguno de estos bancos: Interbank, Scotiabank, BCP, BBVA? * €. ¢En qué zona de Lima Metropolitana reside? * d. ¢Cual es su ocupacion? *
Os () Zona 1: Vemanils, Puente Pieara, Comas, Carabayllo. (O Trabsjador dependiente
O N () Zona 2 independencia, Los Olivos, San Martin de Porres. (O Trabajador independiente
Influencia del Marketing Rel (O zona 3:Sen Juan de Lurigancho, O bado
(O zone 4 Cercado, Rimec, Brefia, La Victori O Noteboie
Hola! Somos alumnas
medic1a influencia del Marketing Relacional en la leaitad de los clientes cel sector bancario, (O Zons's: Ate, Chaclaceyo, Lurigancho, Santa Anita, Den Luis, E1 Agustino O Esugiame
nos ayu untas,
importa. Muchas Gracias! () Zoma 6: Jesiis Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel.
O Zona 7: Miraflores, San Isidro, San Borje, Surco, L Molina. e ;De qué banco(s) es usted ciiente actuaimente? *
Correo * (O Zoma 8: Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Jusn de Mirafiores. 0 e
(O Zona 9: Villa E1 Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac. [ seva
(O Zona 10: Callao, Bellavista, La Perla, La Punta y Carmen de la Legua [ imectenk
[ scotisvank
Nombre Completo (Nombres y Apeliidos) *
Turespuesta 1. De los bancos mencionados anteriormente. (En cudl realiza mas operaciones? *
(Marcar solo uno)
O ecp
a Género* O e
O Femening O intervank
O Mesedino O scotiabank

() Prefiero no decirlo

Fuente: Google Forms



4.3.2 Instrumento

El instrumento para la recoleccion de datos que se aplicd fue el cuestionario. Este

instrumento es un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables que se van a

medir. Por otro lado, el método usado para medir las variables por escalas fue el método

de Likert, el cual es el conjunto de items que se presentan en forma de afirmaciones para

medir la reaccion del sujeto en tres, cinco o siete categorias (Hernandez et al. 2014, p.

217-238).

Figura 4.2

Cuestionario aplicado
CUESTIONARIO SOBERE LA INFLUENCITA
DEL MARKETING EELACIONAL ENLA
LEALTAD DE LOS CLIENTES DEL
SECTOR. BANCARID

Presentacion
iHola! Somos alwrmas dea la Universidad de Lima v
estamps reglizando mma encpests para medir la

influencia del hiarketing Felacionsl en la lezltad de
los cliesttes del sectar hancario, nos encantaria que

nos syades respondiendo las signientes pragumtas,
1 opinicn nos importa. huchas Graciss),
FPreguntas filtro
iEres cliemte de alzumo de estos bancos: Terbank,
rotjshank, BCE, BEVAT

si

Ido

FPreguntas generales

{Fmern
Femening
Bulasculing
Prafisto no dacirle

202 edad tiema usted?
Entre 1§ 2 24 anos
Entre 2% a 34 afios
Entre 3% a 44afios
Entre 45 2 54 afios
i3z da 54 afios

;En qué zona de Lima Metropolitana resida?
-Zona 10 Ventanilla Puspte Piedra, Comas,
Caabalio.

- Zoma 2: Indspendenciz Los Olives, San hiartin
da Pames.

- Zona 3: San Fuan de Lurizancha.

- Zoua 4 Cercado, Fimac, Brefia, La Victoria
-Zoma 3 Ata, Chaclacavg, Lurigancho, Santa
Anita, Dian Luds, E1 Asusting.

-Zoma 6 Jesiz Mariz Lince, Pueblo Librs,
Mzgdalena, San Miznel

Fuente: Elaboracion Propia,

Zona 7: Miraflores, San Izidro, San Borja,
Zuarca, La Molina,
Zona §: Burquillo, Bamranco, Choerillos, San
Tuan de Miraflores.
Zoma 9 Villa Bl Salvador, Villa haria del
Triunfa, Lurin, Pachacamac,
Zonz 10: Callao, Ballavista, La Perla, La
Panta v Carmen de la Legua
zCnal ez ;1 ooapacion?
Trabajador dependients
Trabajador independisnte
Tubilado
Mo trabaja
Ezmidiznte
Dz qua banca(s) 23 usted cliente acualments?
BCP
BEVA
B (2
Srofishapk
D= los bemcos mencionados anteriormente. ;En ol
raaliza mas operacione:? (arcar sola une)
BCP
BEVA
Tterbank
Srofishapk
zCual ez el canal de atencidn por al que realiza sus
transacciones con mayor Semuencs?
Agante
Eamea Mavil
Cajere Automstico
Vemntanilla
Cira;, .

Nota: link de acceso: https://forms.gle/JZSK6uiM49jpkXLu9

(continda)
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Preguntas sobre los iftems

CObLPRONIZG:

Por favor, responda las signiswtes preguntas con
respecto 2] bamce gque URA CON RAYCOR
FRECTEMCIA

;Comziders que la atemcidn v Tespuesta a las
zolicinedes v'o reclamos dal cliente sz aficiante?

Dl 1 2l 3 cama calificanias esta afimmacion: "El
2ervicio de asesoramismto brindado el clismts s de
buena calidad".

2 Comno consideras el nivel de sarvicio post venta?
Dy bueno
Bueno
11 mory beeno ni malo
Ilala
By malo
;Comzifers que =1 hemoo estd asocizdo com el
atrito inpovacian v desarrollo ternologicaT

COMFLARZA:

Por favar, responds las signismies pregumtas con
respecty 2] hamco que US4 CORN RAYOR
FEECTEMCIA

;Pecomendaris 3 otras personss el servicio ofracido
par =1 banca?

Fuente: Elaboracién Propia

Al momente de elegir este banco ;Que taa
impartante cansiderd &l factor "prestizio}

DDy impartants

Irpartanta

hloderadaments importante

Poco irmpartants

1ada impartants
£Cua tan fmpartante consideras los atributos solidsz
v zeguridad da fu banca?

Buluy importamts

Tipartanta

hloderadaments fmportanie

Foco impartante

Mada impartants
SATISFACCION:
Por favar, responds las signismies pregumtas con
respects 2] hanco que URA OO RAYOR
FRECTUEMCIA
;Com gue fecuencia realizs sz opersciones
bencarias?

De 2 0 mas vecas a la semana

1 vezala zemana

1 vez cada dos sernanas

1 vez al mes

Bfemos de dos vece: cada 2 a 3 mases
e tam satisfacko sa siente con la experiancia del
servicio a traves do la intesracidn de los canzles
fizicos v digiteles de su banca?

Iy Satisfecho

Satizfachn

hloderadzments Satizfecho

Paco sztisfecho

IMada Satizfecho

Nota: Link de acceso: https://forms.gle/JZSK6uiM49jpkXLu9

4.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Como se menciond anteriormente se utilizara la técnica de la encuesta a través del
instrumento de cuestionario en Google Forms para poder llegar a la muestra definida de
384 personas. Luego de eso se exportaron los datos de Google Forms y se realizé una
codificacion en Excel a través de la tabla de Likert. Los datos fueron analizados a través
de la herramienta de Excel y el programa SPSS para la comprension de los datos y

encontrar la relacion de las variables
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4.4.1 Fiabilidad del instrumento

El anélisis de la fiabilidad del instrumento SPSS se obtiene mediante coeficientes de
correlacion, alfay KR-20y 21. En este caso, se utilizé el coeficiente de fiabilidad de Alfa
de Crombach. Este puede oscilar entre cero y uno, donde 0 indica nula la confiabilidad
de las variables, y 1 representa un maximo de fiabilidad. Mientras mas se acerca a 1
menor error tendra la medicion y se presentara mayor confiabilidad en las variables en
porcentaje. De esta manera, el método para determinar la confiabilidad de instrumentos
aplicados a los encuestados serd por medidas de consistencia interna, el cual estima la
confiabilidad de los coeficientes como Alfa de Cronbach, coeficientes KR-20 y KR-21.
Este método de calculo demanda una sola gestion del instrumento de medicion. La
ventaja asume que no es indispensable separar por la mitad los items, pues solo se medira
y calculara el coeficiente. Los programas estadisticos que nos permiten interpretar la
informacidn son SPSS y Minitab (Hernandez et al. 2014, p. 294-329).

4.4.2 Analisis de correlacion

“Una correlacion implica asociar puntuaciones obtenidas por la muestra en dos 0 mas
variables en un nivel por intervalos o razon” (Hernandez et al. 2014, p. 298). Para el
analisis de correlacién se aplicaron los coeficientes “rho de Spearman”, el cual es el
coeficiente utilizado para relacionar estadisticamente escalas de tipo Likert. En nuestra
investigacion se tienen dos variables, por lo que primero se hall6 la correlacion que existe
entre la variable x: Marketing Relacional y la variable y: Lealtad en el cliente. A la par,
se hallo el grado de correlacién que existe entre las dimensiones de cada variable.
Asimismo, mediante los resultados de este analisis se midio si la correlacion es positiva,
es decir, que exista 0 caso contrario, que no exista. Luego se pudo verificar el grado de
correlacion que nos sale en nuestros resultados y si se cumplieron las hipotesis

planteadas.
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CAPITULO V: PRESENTACION Y ANALISIS DE
RESULTADOS

5.1 Resultados

Los resultados de la aplicacion de la encuesta en Google Forms a una muestra de 385

casos son los siguientes y mostrados en tablas:

a. Perfil de la muestra
A continuacion, se presenta los resultados de cada una de las variables del perfil de la

muestra evaluadas:

. Género

Respecto a la distribucion sobre el género de los encuestados, se obtuvo lo siguiente.

Tablab.1

Género de la muestra

N %
Género F 224 58.2%
M 159 41.3%
Pref. no decirlo 2 0.5%
Total 385 100.0%

Fuente: Elaboracion Propia

En la Tabla 5.1 se observa que se analizaron 385 casos, de los cuales 224 fueron del sexo
femenino, lo cual represento el 58.2% del total. De esta manera, se identificd que los 159
restantes fueron del sexo masculino, representando el 41.3% del total y 2 personas que

prefirieron no decirlo.
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° Edad
Respecto a la distribucidn sobre la edad de los encuestados, se obtuvo lo siguiente de

nuestros resultados: .

Tablab.2

Edad de la muestra

F M Pref. no decirlo Total

Entre 18 a 24 103 46.0% 46 28.9% 2 100.0% 151 39.2%
afos
Entre 25 a 34 70 31.3% 67 42.1% 0 0.0% 137 35.6%
afos
Entre 35 a 44 22 9.8% 28 17.6% 0 0.0% 50 13.0%
anos
Entre 45 a 54 18 8.0% 7 4.4% 0 0.0% 25 6.5%
afos
Mas de 54 afios 11 4.9% 11 6.9% 0 0.0% 22 5.7%

Total 224 100.0% 159 100.0% 2 100.0% 385 100.0%

Fuente: Elaboracion Propia

Tal y como se aprecia en el grafico, el mayor volumen de encuestados se encuentra en el
rango de entre 18 a 24 afios de edad, logrando una suma de 151 personas y representando
al 39.2% del total de la muestra. El segundo y el tercer grupo con mas volumen de
encuestados se encuentran en los rangos de entre 25 a 34 y 35 a 44 afios de edad, con 137
y 50 personas respectivamente y una representacion del 35.6% para el segundo grupo y
el 13% para el tercero. Seguidamente, se encuentra el grupo de personas de 45 a 54 afios
de edad con 25 personas y con un 6.5% del total de la muestra. Finalmente, se identifico
a solo 22 persona dentro del rango de mas de 54 afios de edad, representando al 5.7% del

total de la muestra.
° Zonas de Residencia

Para esta pregunta, se uso la distribucion segin zonas distritales propuestos por APEIM

(2010) y estos fueron los resultados.
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Tabla5.3

Distritos de Residencia

N %
Zona 7 120 31.2%
Zona 2 85 22.1%
Zona 6 68 17.7%
Zona 4 28 7.3%
Zona 8 28 7.3%
Zonab 17 4.4%
Zona 3 16 4.2%
Zona 10 15 3.9%
Zonal 4 1.0%
Zona9 4 1.0%

Fuente: Elaboracién Propia

Se puede apreciar en los resultados que la gran mayoria de personas encuestadas
pertenecen a la zona 7 conformada por los distritos de la zona de Miraflores, San Isidro,
San Borja, Surco y La Molina con 31.2% que pertenece a 120 personas de la muestra
total. La segunda zona con mayor proporcién fue la zona 2, con 22.1% la cual incluye a
los distritos de Independencia, Los Olivos, San Martin de Porres, con 85 personas. Luego,
tenemos a la zona 6 con 17.7%, conformada por los distritos de Jesis Maria, Lince,
Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel, con 68 encuestados. Seguidamente, esté la zona
4, con 7.3%, conformada por los distritos de Cercado de Lima, Rimac, Brefia, La Victoria,
con 28 encuestados y la zona 8 conformada por Surquillo, Barranco, Chorrillos y San
Juan de Miraflores, con la misma cantidad que la zona 4. Finalmente, se tiene que las
zonas 5 con 4.4%, que representa 17 personas, zona 3 con 4.2% Yy zona 10 con 3.9%. Por
altimo, se tiene la zona 1 y zona 9 con 8 personas que corresponden al 2% de la muestra

que respondieron en la encuesta.
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o Ocupacién

Respecto a la ocupacion de los encuestados, se obtuvo lo siguiente.
Tabla 5.4

Ocupacion de la muestra

Ocupacion N %
Estudiante 114 29.6%
Jubilado 7 1.8%
No trabaja 10 2.6%
Trabajador 176 45.7%
dependiente

Trabajador 78 20.3%

independiente

Fuente: Elaboracidn Propia

Como se puede apreciar en el grafico, el mayor porcentaje de ocupacion de los
encuestados fue trabajador dependiente con 45.7%, seguidamente, fueron los estudiantes
con un porcentaje de 29.6%. Luego fue la ocupacion de trabajador independiente con
20.3% y los que no trabajan con un 2.6%. Los que menos respondieron a la encuesta son

los jubilados, con una representacion de 1.8% del total de la muestra.

. Banco de la muestra

Respecto a los clientes de cada banco, se obtuvo lo siguiente.

Tabla5.5

Bancos a los cuales los clientes pertenecen

Bancos N %
BBVA 58 15.1%
BBVA, Interbank 15 3.9%
BBVA, Interbank, 3 0.8%
Scotiabank
BBVA, Scotiabank 13 3.4%
BCP 75 19.5%
BCP, BBVA 35 9.1%
BCP, BBVA, 16 4.2%
Interbank
BCP, BBVA, 13 3.4%
Interbank, Scotiabank
BCP, BBVA, 5 1.3%
Scotiabank
BCP, Interbank 26 6.8%

60



Bancos N %

BCP, Scotiabank 17 4.4%
BCP, Interbank, 14 3.6%
Scotiabank
Interbank 39 10.1%
Interbank, Scotiabank 8 2.1%
Scotiabank 48 12.5%

Fuente: Elaboracion Propia

Obtuvimos que la mayoria de los encuestados son clientes que poseen cuentas en mas de
mas de un solo banco. Por otro lado, los usuarios que pertenecen a un solo banco, en su
mayoria, son los del Banco de Crédito del Pert (BCP) con un 19.5% de la muestra, luego
le sigue el banco BBVA con 15.1%, seguido del banco Scotiabank con una tasa del
12.5%, y por ultimo el banco Interbank con un 10.1% de usuarios que poseen una cuenta

en este banco.

o Banco con mas operaciones
Respecto al banco con el que el encuestado realiza mas operaciones, se obtuvo lo

siguiente.
Tabla 5.6

Bancos donde los clientes realizan mas operaciones bancarias

Bancos N %
BBVA 92 23.9%
BCP 150 39.0%
Interbank 61 15.8%
Scotiabank 82 21.3%

Fuente: Elaboracion Propia

Tal y como se observa en el gréafico, el 39% de los encuestados utilizan al BCP para
realizar la mayoria de sus operaciones. Seguidamente, el 23.9% de los encuestados realiza
mas operaciones en el banco BBVA. Luego le sigue el banco Scotiabank, con un 21.3%
de personas que realizan operaciones en este banco. Por Gltimo, el 15.8% de la muestra

realiza sus operaciones a través del banco Interbank.
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o Canal de operaciones mas frecuente

Respecto al canal de operaciones de mayor frecuencia, se obtuvo lo siguiente.

Tablab.7

Canal de operaciones mas frecuente de la muestra

Canal N %
Agente 36 9.4%
App 1 0.3%
Banca Movil 288 74.8%
Banca por 4 1.0%
internet
Cajero 24 6.2%
Automatico
Plin 5 1.3%
Ventanilla 16 4.2%
Yape 11 2.9%

Fuente: Elaboracion Propia

Segun el grafico, se identifico que un 74.8% del total de encuestados realizan operaciones
desde la banca movil, siendo este el canal principal con mas frecuencia de operaciones.
Le sigue el canal Agente, con un 9.4% de uso con mayor frecuencia, luego es el canal de
Cajero Automatico, con un 6.2% de uso. EI menor porcentaje que se identifico fueron los

canales de Ventanilla, Yape, Plin y Banca por internet.
b. Resultados para la Dimension Compromiso
Tabla 5.8

Eficiencia en la atencion y respuesta a solicitudes y/o reclamos del cliente

N %
Totalmente en 8 2.1%
desacuerdo
En desacuerdo 14 3.6%
Ni de acuerdo, ni 82 21.3%
en desacuerdo
De acuerdo 212 55.1%
Totalmente de 69 17.9%
acuerdo

Fuente: Elaboracion Propia
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En esta pregunta que se realizé se pudo determinar que el 55.1% de los encuestados
mostro estar “De acuerdo” con respecto a la eficiencia en la atencidon y respuesta a
solicitudes y/o reclamos del cliente del banco donde realizan mayores operaciones

bancarias, seguido del 21.3% que consideran estar “Ni de acuerdo, ni en desacuerdo”.

Tabla5.9

Calidad en el asesoramiento al cliente

N %
Totalmente en 8 2.1%
desacuerdo
En desacuerdo 11 2.9%
Ni de acuerdo, ni 74 19.2%
en desacuerdo
De acuerdo 210 54.5%
Totalmente de 82 21.3%
acuerdo

Fuente: Elaboracion Propia

En esta pregunta que se realizo se pudo determinar que el 54.5% de los encuestados se
mostré “De acuerdo” con respecto a la calidad en el asesoramiento al cliente,
representando el 54.5% de los clientes del sector banca persona entrevistados. Seguida

de “Totalmente de desacuerdo”, con un 21.3%, lo cual represent6 82 usuarios.

Tabla 5.10

Nivel de servicio postventa

N %
Muy malo 5 1.3%
Malo 4 1.0%
Ni bueno ni malo 104 27.0%
Bueno 219 56.9%
Muy bueno 53 13.8%

Fuente: Elaboracion Propia

En esta pregunta que se realizo se pudo el 56.9% de los encuestados respondié que
consideraba “Bueno” el nivel de servicio post venta, lo cual representd un 56.9% del total
de encuestados, seguido de la respuesta “Ni Bueno ni malo”, lo cual represent6 un 27%
del porcentaje total, le siguid “Muy Bueno” , con un 13.8%, luego “Muy Malo” con un

1.3% del total y “Malo” con un 1% del total.
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Tabla 5.11

Innovacion / Desarrollo tecnolégico

N %
Totalmente en 7 1.8%
desacuerdo
En desacuerdo 10 2.6%
Ni de acuerdo, ni 68 17.7%
en desacuerdo
De acuerdo 194 50.4%
Totalmente de 106 27.5%
acuerdo

Fuente: Elaboracion Propia

El 50.4% de los encuestados considera estar “Totalmente de acuerdo” que su banco esté
asociado con el atributo de innovacion y desarrollo tecnolégico, seguido de un 27.5% que
estd “Totalmente de acuerdo”, luego se encuentra un 17.7% que considera “Ni de

acuerdo, ni en desacuerdo”.

C. Resultados de la dimension Confianza

Tabla5.12

Recomendaciones del servicio

N %
Totalmente en 5 1.3%
desacuerdo
En desacuerdo 7 1.8%
Ni de acuerdo, ni 70 18.2%
en desacuerdo
De acuerdo 221 57.4%
Totalmente de 82 21.3%
acuerdo

Fuente: Elaboracion Propia

El 57.4% de los encuestados considera estar “De acuerdo” con recomendar a otras
personas el servicio que dan las entidades bancarias donde realizan la mayor cantidad de
operaciones, seguida del 21.3% que estd “Totalmente de acuerdo”. El 18.2% se presenta
en “Ni de acuerdo, ni en desacuerdo”, el 1.8% esta “En desacuerdo”, y el 1.3%

“Totalmente en desacuerdo”
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Tabla5.13

Prestigio

N %
Nada importante 4 1.0%
Poco importante 6 1.6%
Moderadamente 54 14.0%
importante
Importante 198 51.4%
Muy importante 123 31.9%

Fuente: Elaboracion Propia

El 51.4.% de los encuestados consideraba “Importante” el factor prestigio al momento de
elegir un banco. Por otro lado, el 31.9% considera “Muy importante ese factor”, le sigue
un 14% que considera moderadamente importante. Un 1.6% considera ‘“Poco importante”

y un 1% “Nada importante.

Tabla 5.14

Solidez y seguridad

N %
Nada importante 3 0.8%
Poco importante 3 0.8%
Moderadamente 15 3.9%
importante
Importante 171 44.4%
Muy importante 193 50.1%

Fuente: Elaboracion Propia

El 50.1% de los encuestados consideraba “Muy importante” que su banco posea los
atributos de solidez y seguridad al momento de ser clientes, le sigue un 44.4% que
considera “Importante”. Un 3.9% lo considera “Moderadamente importante”, y los que

hacen una suma del 1.6% para los que consideran “Nada y Poco Importante”
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d. Resultados de la dimension Satisfaccién
Tabla 5.15

Frecuencia de consumo

N %

Menos de dos 19 4.9%

vecescada2 a3
meses
1 vez al mes 47 12.2%
1 vez cada 2 74 19.2%
semanas

1 vez a la semana 139 36.1%
De 2 a més veces 106 27.5%

a la semana

Fuente: Elaboracién Propia

Con respecto a esta pregunta, se pudo determinar que en su mayoria el 36.1% realiza sus
operaciones bancarias con mayor frecuencia 1 vez a la semana, le sigue el 27.5% con “De
2 a més veces a la semana”, luego “1 vez cada 2 semanas” con un 19.2%, un 12.2% que
realiza 1 vez al mes, y por ultimo un 4.9% que realiza “Menos de dos veces cada 2 a 3

Meses.

Tabla5.16

Experiencia Omnicanal

N %
Nada satisfecho 3 0.8%
Poco Satisfecho 5 1.3%
Moderadamente 49 12.7%
satisfecho
Satisfecho 243 63.1%
Muy satisfecho 85 22.1%

Fuente: Elaboracién Propia

El 63.1% de los encuestados esta “Satisfecho” con la experiencia del servicio a través de
la integracién de los canales fisicos y digitales, lo cual representa 243 usuarios de la
muestra. Le sigue un 22.1% que se encuentra “Muy Satisfecho”. Seguido de un 12.7%
que se encuentra “Moderadamente satisfecho”, y una suma del 2.1% que se encuentra

entre “Poco y Nada Satisfecho”
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Tabla5.17

Amigable (pag. Web y app)

N %
Nada amigable 7 1.8%
Poco amigable 5 1.3%
Ni amigable, ni 44 11.4%
muy amigable
Amigable 211 54.8%
Muy amigable 118 30.6%

Fuente: Elaboracion Propia

El 54.8% de los encuestados consider6 “Amigable”, y el 30.6% “Muy amigable”. Cabe
mencionar que el 11.4% considera “Ni amigable ni muy amigable”, lo cual también

demuestra que es un aspecto del cual las empresas bancarias deben mejorar.

e. Resultados de la dimension Valor percibido del cliente
Tabla 5.18
Beneficios
Rapidez de
Canje de atencion
- Intereses . ,
Descuentos Promociones bai millas segiin
ajos -
acumuladas  exclusividad
de clientes
N 385 385 385 385 385
Media 341 3.50 3.65 3.35 3.78
Mediana 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00
Moda 4 4 5 4 5
Desv. Desviacion 1.230 1.191 1.329 1.294 1.243

Fuente: Elaboracion Propia

En latabla5.17 se presentan los resultados por cada factor que se evalud en esta pregunta,
la cual fue “;Qué beneficios del servicio valoras mas al momento de elegir una entidad
bancaria?”, los beneficios mostrados fueron los que se presentan en la tabla. Lo que se
muestra son medidas de tendencia central, los cuales son valores medios o centrales de
una distribucion que sirven para ubicarla dentro de la escala de medicién de las variables.
Se calcul6 el promedio, el cual es el promedio aritmético de una distribucién y la medida
de tendencia central més utilizada. Asimismo, se calculé la moda, que es la categoria o
puntuacion que se presenta con mayor frecuencia. Ademas, se calculd la mediana, valor

que divide la distribucion por la mitad y refleja la posicién intermedia de la distribucion,
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y por ultimo, se calculd la desviacion estandar de cada item, la cual es el promedio de
desviacion de las puntuaciones con respecto a la media que se expresa en las unidades
originales de medicion de la distribucion (Hernandez et al. 2014, p. 286-289).

Como se muestra en la tabla, los beneficios que obtuvieron mayor promedio de
puntuaciones fueron “Rapidez de atencion segun exclusividad de cliente” e “Intereses
bajos”, luego le sigue “Promociones”, luego “Descuentos” y por tltimo, “Canje de millas
acumuladas”. Asimismo, la mayor puntuacion (5) que se repitido mas en las respuestas de
los encuestados fueron para los beneficios de “Intereses bajos” y Rapidez de atencion

segun exclusividad de cliente”.

Tabla5.19

Percepcidn del precio con respecto al servicio

N %
Totalmente en 7 1.8%
desacuerdo
En desacuerdo 15 3.9%
Ni de acuerdo, ni 87 22.6%
en desacuerdo
De acuerdo 217 56.4%
Totalmente de 59 15.3%
acuerdo

Fuente: Elaboracion Propia

El 56.4% de los encuestados esta “De acuerdo” con considerar que el servicio recibido
recompensa lo que invierte”, Seguido por un 22.6% que considera “Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo”. Asimismo, el 15.3% esta “Totalmente de acuerdo”, luego 3.9% “En

desacuerdo”, y el 1.8% esta “Totalmente en desacuerdo”
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5.2 Discusion

Este estudio utilizd una muestra de 385 personas que cumplian con los requisitos de
nuestra investigacion, el cual es tener entre 20 a 70 afios de edad, pertenecer a los NSE
Ay B, residir en Lima Metropolitana y poseer, a titulo personal, algin producto de los 4

principales bancos del Per: BBVA, Scotiabank, BCP e Interbank.

Los resultados del estudio, los cuales cuentan con un 95% de nivel de confianza,
evidenciaron que si existe relacion entre las variables marketing relacional y lealtad de

los clientes, y esta se da de forma directa, comprobando asi la hipotesis planteada.

La mayoria de respuestas obtenidas en la encuesta fueron de parte de mujeres,
quienes representaron un 58.2% del total, y los hombres un 41.3%. Asimismo, el mayor
rango que respondio las encuestas se encuentra entre 25 a 34 afios de edad, seguido del

rango de 18 a 24 afios.

La zona que mas respondio fue la zona 7 conformada por los distritos de la zona
de Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina y la zona 2 conformada por los
distritos de la zona de Independencia, Los Olivos y San Martin de Porres, que representan
juntos el 53% del total de la muestra. EI 39% de la muestra realiza la mayoria de sus
operaciones solo en el banco BCP, seguidamente se encuentra el banco BBVA, con
23.9% de los encuestados. Luego le sigue el banco Scotiabank con 21.3% de personas
que realizan mas operaciones en este banco y, por ultimo, se encuentra el banco Interbank

con 15.8% de la muestra.

El canal por donde se realizan mas operaciones es la Banca Movil, con un 74.8%,
siendo el canal de mayor preferencia por los encuestados para realizar sus operaciones

bancarias.

Con respecto a los indicadores de las dimensiones del Marketing Relacional

Compromiso y Confianza se obtuvieron resultados. Para el primer indicador de
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Compromiso, las respuestas fueron positivas con respecto a “Eficiencia en la atencion y
respuesta a solicitudes y/o reclamos del cliente”, “Calidad en el asesoramiento al cliente”
e “Innovacion / desarrollo tecnologico”. En su mayoria respondieron estar “De acuerdo”
con el desemperio de estos tres indicadores. Cabe resaltar que para el indicador “Nivel de
servicio postventa”, el 56.9% lo considerd “Bueno”, lo cual se podria considerar como
un indicador en el cual deben mejorar en el sector Banca Persona en los cuatro principales

bancos.

Con respecto a la segunda dimension del Marketing Relacional, la cual fue de
Confianza, los indicadores que mas resaltaron fueron “Recomendaciones del servicio”,
donde se mostro que el 57.4% de los encuestados recomendaria a otras personas el
servicio ofrecido por sus entidades. Asimismo, consideraron mas al indicador “Prestigio”
como factor importante y necesario al momento de elegir un banco, pues el 51.4% lo
consider6 “Importante”, seguido del 50.1% que considero “Muy importante” al indicador
“Solidez y seguridad”. Por otro lado, en la entrevista que se tuvo con Angela Marquez,
Growth Hacker del BCP (2021), menciond que los clientes del segmento banca personal
eligen al BCP por su historia, prestigio y la gran cobertura de cajeros y agencias que

poseen , y eso les brinda mucha confianza al momento de elegir un banco (ver anexo 7).

Para la variable Lealtad y su dimension Satisfaccion, en su primer indicador de
Frecuencia de consumo determind que el 36.1% de encuestados realiza sus operaciones
bancarias “l vez a la semana” siendo esta la mas representativa. A esta le sigue la
frecuencia “De 2 a mas veces a la semana” con 27.5%, seguidamente la frecuencia de “1
vez cada 2 semanas” con un 19.2%. En el caso de la frecuencia de “1 vez al mes” el
12.2% de la muestra la marc6 y, por ultimo, s6lo un 4.9% dijo realizar operaciones

“Menos de dos veces cada 2 a 3 meses".

Para el caso del otro indicador de la dimension Satisfaccion, el cual fue
“Experiencia Omnicanal”, mas del 50% de los encuestados estd “Satisfecho” con la
experiencia del servicio a través de la integracion de los canales fisicos y digitales,
seguido del 22.1% que se encuentra “Satisfecho”. También se analiz6 el indicador

“Amigable” mediante la pregunta “; Qué tan amigable consideras que son las plataformas
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digitales de tu entidad financiera?”, lo cual el 54.8% de los encuestados considero
“Amigable”, y el 30.6% “Muy amigable”. Cabe mencionar que el 11.4% considera “Ni
amigable ni muy amigable”, lo cual también demuestra que es un aspecto del cual las

empresas bancarias deben mejorar.

Asimismo, para la ultima dimension “Valor percibido del cliente”, se midi6
mediante los indicadores de Beneficio y Percepcion del precio con respecto al servicio.
En el caso del primer indicador, se evalué mediante la pregunta “;Qué beneficios del
servicio valoras mas al momento de elegir una entidad bancaria?”. Los beneficios que
obtuvieron mayor promedio de puntuaciones fueron “Rapidez de atencién segun
exclusividad de cliente” e “Intereses bajos”, luego le sigue ‘“Promociones”, luego
“Descuentos” Yy, por ultimo, “Canje de millas acumuladas”. Asimismo, la mayor
puntuacién (5) que se repitié mas en las respuestas de los encuestados fueron para los
beneficios de “Intereses bajos” y “Rapidez de atencion segun exclusividad de cliente”.
En el caso del segundo indicador para la dimensién Valor percibido, el cual es la
“percepcion del precio con respecto al servicio” el 56.4% de los encuestados esta “De
acuerdo” con considerar que el servicio recibido recompensa lo que invierte”, seguido
por un 22.6% que considera “Ni de acuerdo, ni en desacuerdo”. Cabe resaltar que se
puede evidenciar una reduccion en el porcentaje, ya que lo llena el 15.3% que esta
“Totalmente de acuerdo”, luego 3.9% que esta “En desacuerdo”, y el 1.8% que esta

“Totalmente en desacuerdo”.

En inicio de esta investigacion, se planteé como objetivo principal identificar la
influencia del Marketing Relacional de los cuatro principales bancos de Lima
Metropolitana en la lealtad de los clientes. Esto se pudo obtener mediante la aplicacion
de la herramienta SPSS con el anélisis de Correlacion entre Variables, ya que se quiso
determinar si existe una relacién significativa entre las variables Marketing Relacional y
la Lealtad del cliente. Para realizar el estudio estadistico, se aplicd el analisis de
Correlacién mediante el Coeficiente de correlacién de Spearman (no paramétrica), lo cual

nos permite realizar un andlisis de las hipdtesis, las cuales son las siguientes:

Ho: El marketing relacional de los cuatro principales bancos de Lima

Metropolitana no influye positivamente en la lealtad del cliente.
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H1: El marketing relacional de los cuatro principales bancos de Lima

Metropolitana influye positivamente en la lealtad del cliente.

Tabla 5.20

Andlisis de Correlacion de Variables

Marketing
Relacional Lealtad
Rho de Marketing Coeficiente 1.000 ,614™
Spearman Relacional de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 385 385
Lealtad  Coeficiente ,614™ 1.000
de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 385 385

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

Fuente: Elaboracion Propia

Lo que se puede comprobar es el coeficiente, el cual es 0.614, el cual es

mayor a 0 y se comprueba que se rechaza el Ho y se comprueba que si existe

relacion entre las variables del Marketing Relacional y la Lealtad del Cliente. Para

determinar qué tipo de relacion, si es directa o no se realizé un analisis de

correlacion unilateral, con lo que se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla5.21

Analisis de Tipo de Correlacion

Marketing
Relacional Lealtad
Rho de Marketing Coeficiente  1000.000 ,614**
Spearman Relacional de
correlacion
Sig. ,000
(unilateral)
N 385 385
Lealtad  Coeficiente ,614** 1000.000
de
correlacion
Sig. ,000
(unilateral)
N 385 385

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).
Fuente: Elaboracion Propia

72



Con lo cual se pudo determinar que la relacion es directa, ya que el coeficiente de
correlacion es mayor que 1, con lo que se comprueba que, si una variable aumenta, la otra

también aumentara en la misma direccion.

Con respecto a nuestras hipoétesis especificas, fueron las siguientes:

e La confianza de la marca de los cuatro principales bancos de Lima
Metropolitana influye de forma positiva en la lealtad del cliente.
e El compromiso de la marca de los cuatro principales bancos de Lima

Metropolitana influye de forma positiva en la lealtad del cliente.

Tabla 5.22

Analisis de Tipo de Correlacion para variables Confianza y Compromiso

Compromiso Confianza Lealtad

Rho de Compromiso Coeficiente de 1.000 ,523™ ,561™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000 0.000
N 385 385 385
Confianza Coeficiente de 523" 1.000 5117
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000 0.000
N 385 385 385
Lealtad Coeficiente de 561" 511" 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000 0.000
N 385 385 385

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion Propia

Estos coeficientes de correlacion analizados mediante el coeficiente Rho de Spearman,
mayores a 0 demuestran que la confianza y el compromiso influyen de forma positiva en

la lealtad del cliente, siendo nuestras hipotesis planteadas comprobadas.
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CONCLUSIONES

Llegamos a la conclusidn de que, en efecto, para que exista lealtad es importante gestionar
y monitorear la relacion con el cliente. En ese sentido, las empresas del sector bancario
deben conocer la experiencia que sus usuarios tienen en cada punto de contacto y deben
conocer las fortalezas y debilidades de los procesos, con el objetivo de anticipar y atender
sus necesidades y asi incrementar la satisfaccion, lo cual genera sensaciones de recompra,
y que se conviertan en defensores de la marca, incrementando la rentabilidad de las

compafiias.

Ademas, en esta investigacion realizada, se comprueba nuestro objetivo general,
el cual fue identificar la influencia del Marketing Relacional de los cuatro principales
bancos de Lima Metropolitana en la lealtad de los clientes. Mediante la recoleccion de
data por medio de una encuesta por Google Forms, con una muestra tomada a 385
personas y el analisis estadistico de las respuestas, se pudo determinar que el Marketing
Relacional influye de forma directa en la Lealtad de los Clientes, esto se hizo mediante
el programa de SPSS Stadistics.

La dimensién de Compromiso fue la que mas influye en la Lealtad de los clientes,
esto se pudo comprobar mediante el analisis de correlacion de Rho de Spearman, el cual
obtuvo mayor puntaje que la Confianza, otra dimension del Marketing relacional. De esta
manera, se puede concluir que el estado actual del Marketing Relacional de los 4
principales bancos del Peru se aplica de manera positiva al evidenciarse en los resultados

que el porcentaje de clientes satisfechos y las recomendaciones de los usuarios son altos.

De la entrevista realizada a Angela Marquez, Growth Hacker del BCP
(comunicacion personal, 13 de agosto de 2021), podemos concluir que, para gestionar la
relacion con el cliente, en primer lugar, es importante identificar qué tipo de cliente es y
qué caracteristicas y necesidades presenta. En segundo lugar, es primordial realizar
seguimiento al estado de cada cliente, ver qué tan frecuente es y siempre mantener
constante comunicacion para que tome consciencia de que el banco estd pensando en
él/ella 'y que tiene productos disefiados para sus necesidades. Muchas veces la lealtad y
fidelizacion de los clientes del BCP, no se da porque encuentran mas productos que
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calcen con sus exigencias, sino en que el banco les proporcione mejoras en los productos

que ya tienen actualmente.

Por otro lado, también rescatamos de la entrevista las diferencias entre los canales
presenciales y digitales en cuanto a experiencia, aun tratandose del mismo banco. A pesar
de que cada uno presenta deficiencias propias del canal, el BCP estd tratando de
digitalizar a la mayor parte de sus clientes con su amplia cartera de productos, como
YAPE, el cual actualmente se encuentra muy bien posicionado, y ofrece a sus clientes la
manera de realizar pequefas transacciones menores a un monto total diario de 500 soles

de inmediato.

Finalmente, tomamos en cuenta que la buena relacion con el cliente es
consecuencia de un buen manejo de herramientas y estrategias dirigidas a investigar sus
necesidades, disefiar productos valiosos y beneficiosos de acuerdo a ello, hacer
seguimiento de la experiencia del cliente con estos productos y a establecer una
comunicacion constante con ellos, pues en este sector altamente competitivo, el cliente
es el stakeholder méas importante y es fundamental que se realicen acciones dirigidas a

retenerlos y fidelizarlos.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda incorporar un plan de gestion enfocado a la relacion con el cliente, este
debe ser determinado por tipo de cliente que exista, para que se le brinde soluciones que

contribuyan al correcto desempefio financiero y a la relacion entre banca y clientes

Ademas, se recomienda promover mayor interaccion y seguimiento, por parte del
sector bancario y sus clientes, con la finalidad que exista una mayor conciencia en cada
etapa que el cliente experimente ante los cambios digitales que se van implementando

ano a afio.

Asimismo, recomendamos a las empresas del sector bancario brindar la atencion
exclusiva a sus clientes, quienes mas que clientes dado el giro del negocio, vendrian a ser
sus stakeholders mas importantes, demostrando el compromiso para satisfacer sus

necesidades y de mantener el vinculo a largo plazo.

Por ultimo, consideramos importante que las empresas utilicen con mayor
eficiencia un CRM Analitico que facilite la organizacion, captacion e interpretacion de la
data relevante del cliente a fin de generar beneficios en donde se cree valor para ambas

partes.
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Anexo 1: Indice de bancarizacion calculado sobre la poblacién de 18 a 70 afios de Lima Metropolitana

UNIVERSO

—

ery
5 de\ P

BAN IZADOS ® del pert Urbano

70 afios

aon

Hombres y mujeres de 18 a 70 afios
que tienen productos a titulo personal

con algun banco, caja o financiera. 47% clientes bancos,

cajas o financieras

7°828,710

e

10 - © 2019 Ipsos | Bancarizacion del peruano 2019

* indice de bancarizacion calculado sobre la poblacion de 18 a 70 afios del Pert Urbano
Fuente: Ipsos PenJ (Estadistica Poblacional 2019 y Perfiles 2019)

Fuente: Bancarizacion del Peruano - Bancos, cajas y financieras”. Estadistica Poblacional 2019, IPSOS Perd.
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Anexo 2: Recordacion espontanea de bancos- Top of Mind sobre la poblacion de 18 a 70 afios de Lima

Metropolitana

BCP sigue manteniéndose en el Top of Mind de la categoria.
El BBVA ha aumentado su recordacion como primera mencion.

Principales menciones 2014 2015 2016 2017

Bancode Crédito
»BCP) 50% 50% 46% 45%
' BBVA 19% 18% 17% 19%
[ Interbank 9% 10% 11% 12%
5 Scotiabank 6% 8% 8% 9%
e B 2% 3% 4% a%

5-
2Bonco 6% 7% 6% 3%
de la Nacién

@2, 1% 1% 4% 2%
BANcon FINANCIERO 0% 0% 0% 1%

Otras menciones 2017: Cencosud 2%, BanBif 1%, De Comercio 1%, Azteca 1%

P1A. ¢ Qué banco recuerda? (Primera mencidn) -

Espontanea y una respuesta

Base: Total de bancarizados entrevistados (675)

GAME CHANGERS E

Fuente: Imagen y posicionamiento del sistema bancario- Banca Personal de Lima Metropolitana. Estadistica Poblacional 2017, IPSOS Per(
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Anexo 3: Bancos que mejor representan el valor de Lealtad sobre la poblacion de 18 a 70 afios de

Lima Metropolitana

TOTAL NSE GENERO EDAD OCUPACION
Trab.
Trab. Indepe
Mascul Femeni Depen ndient Mo trabaja
Total A B C D E ino no 18-24 25-39 40-54 5570 diente e / jubilado
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (8) (h) (i) (i) (k) (n (m}) {n)
% % % %6 % % % % % % % % % % %

Base sin ponderar 600 127 201 145 89 38 349 251 121 232 166 81 217 196 187
Base Ponderada (Abs) 600 48 175 262 94 21 320 280 93 247 170 S0 412 108 80
BCP 37% 31% 30% 44% 25% 51% 40% 34% 45% 35% 38% 33% 38% 35% 35%
BEBVA 21% 32% 15% 25% 15% 8% 21% 20% 19% 23% 23% 10% 21% 19% 19%
Interbank 16% 25% 16% 15% 13% 9% 17% 14% 11% 17% 17% 12% 15% 16% 17%
De la Nacién 15% 11% 6% 20% 20% 12% 17% 13% 11% 109 23% 18% 15% 15% 149%
Scotiabank 8% 8% T% 10% 5% 2% 8% 8% 6% 5% 13% 9% 8% 6% 11%
Falabella 3% 1% 9% 6% - - 3% o% 5% 7% 3% 7% 6% 3% 49
Mibanco 4% - 4% 2% 9% 11% 3% 5% 1% 5% 6% - 2% 8% 6%
De Camercio 2% - 2% 2% 3% - 3% 1% - 3% 2% - 2% 2% -
BanBif 2% 2% 4% - - - 1% 3% - 1% 3% 2% 2% 1% 1%
Ripley 2% 4% - 3% 2% - 3% 1% - 1% 3% 1% 2% 2% 3%
Azteca 2% 1% 1% 3% 4% 1% 2% 3% - 3% 3% 2% 2% 3% 3%
Cencosud 2% - 2% 1% 3% - 1% 2% 49 1% 1% - 1% 3% 3%
Financiero 1% 1% 2% - 2% 2% 2% 1% 2% 1% 2% 1% 1% 2% 1%
GNB - 1% - - - - - - - 1% - - - 1% -
Ninguno 15% 13% 24% 10% 14% 5% 12% 15% 8% 17% 14% 15% 15% 15% 13%
No precisa 11% 11% 13% 5% 20% 17% 9% 12% 9% 12% 8% 13% 9% 14% 12%

Fuente: Imagen y posicionamiento del sistema bancario- Banca Personal de Lima Metropolitana. Estadistica Poblacional 2018, IPSOS Per.



Anexo 4: Matriz de Consistencia

TITULD DE LA TESIS: La influencia del markefing relacional en la lealtad de los clientes del sector bancario
Alumno(a): Brenda Guerra Angulo v Claudia Inga Gonzalez
Linea de Invvestigacion: Codigo: 5205 -3.01 Marketing Relacional / Implementacion de Social CRM en las organizaciones.
PROELEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS .
VARIABLES DIMEM SIOMES INDICADORES METODOLOGIA
Problema general Oibjetivoe general Hip6tesis general
Variabl » Enfoque:
anaple Cuantitativo
ZComo influye al Medir Is influencis El marketing Independiente s Disenio: Mo
Marketing Relacionzl del Marketing relacional de los - - experimentsl -
de los custro Relacional de los cuatro principalas 1.1 Eficiencia en = Transversal
principales bancos de | cuatro principales hancos de Lims atencion & solictudes | -
Lima Metropolitana en | bancos de Lima Metropolitana influye 1. Compromiso yfo reclamos del Comelscional
la lealtad de sus Metropolitana en la | positivamente en la cliente. «  Tipo:
clientes? lezltad de los lealtad del cliznte. 1.2 Calidad =n &l
e gescrameno sl | g o
MARKETING 1.3 Mivel de servicio analisis:
RELACIOMAL postvents. Hombres y
1.4 Innvacion/desamollo mujeres de 20 2
tecnoldgico. 70 anos de
edad de los

2. Confianza

2.1 Recomendacidn del
SEMicio.

2.2 Presfigio

2.3 Solidez v seguridad.

MEE A v B. que
posesn, a titulo
parsonal, akgdn
producto
bancano de los
4 principales
bancos dal Perd
¥ que residan
en Limia
Metropoditana.

Fuente: Elaboracion Propia

(continda)
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Problemas Objetives Hipotesis INSTRUMENTOS
especificos especificos especificos Variable
1. Medirla 1. El Dependienta
2 Como influye influencia del COMPromiso
&l compromiso COMPromiso de la marca 11F ia d
de marca de de la marca de los custro -1 Precuenca d=
los cuairo de los cusfro principales consuma
E::zf:;: E:Egg’:::: E;‘::ﬂs de 1. Satisfaccion 1.2 Experienciz
Lima Lima Mefropolitana Omnicanal
Metropaolitana Metropolitana influye de .
en la lealtad en la l=altad forma 1.3 Usabilidad
del cliente? del cliente. positiva en la ) Encuesias:
£ Coma influye 2. Medirla lealtad del ¥: LEALTAD Cuestionaric
la confianza de influencia de cliente. Preguntas: 12
la marca de los la confianza 2. La confianza
cuatro de la marca de la marca .
principales de los custro de los cuatro - valor 2.1 Beneficics
b d incipsal incipal ) ..
Lima bancas de pancos de percibido del | 2.2 Percapeién del
Metropaolitana Lima Lima cliente pracio WI nl
en la lealtad Metropolitana Metropolitana FESpECto 8
del cliente? en la lealtad influye de SEnGD,
del cliente. forma

positiva en la

lealtad del cl

ente.

12

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexo 5: Cuestionario

CUESTIONARTO SOEREE LA INFLUENCTA
DEL MARKETING FELACTONAT. ENLA
LEALTAD DE LOS CLIENTES DEL
SECTOR BANCARIOD

Prezentacion
jHola! Somos alwrmas de la Universidad de Lima v
afamos reclizandp una emcpests pars medir la

influemciz del hlarketing Felacional en la lezltad de
los cliestes del sector hancario, Bos encaniarta que

nos ayudes respondiendn las signientes pregumtas,
1 apinicn nos mporta. Mochas Graciss],
Pregunta: filtro
iEres cliente de slzuma de estos bancos: lnberbank,
Srotishank, BCE, BEEVAY

af

o

Preguntaz generales

GEmearo
Femening
hlazculing
Prafiero no dacirlo

Qe edad tiena usted?
Entra 18 2 24 znios
Entra 25 3 34 zfias
Entra 15 3 44afing
Entra 45 3 54 zfias
B3z da 54 afins

;En gué zona de Lima hlstropolitana residaT
-Zona 10 Ventsnills Pusnts Piedra, Comas
Cagbaylic.

- Zoma 2 Independencia. Los Olivos, San hiartin
da Porres.

- Zona 3: San Fuan de Lunigancha.

- Zona 4: Cercado, Rima, Erefia, La Yictprz..
-Zona 5 Ate, Charlacavg, Lurizancho, Santa
Amita, Dizm Luds, E]1 Azusting.

-Zomz 6. Jesia Marla, Limce, Pueblo Librs,
hlzzdalena, San Miimel

Fuente: Elaboracion Propia,

Zoma 7 MNiraflores, Zan Izidro, San Borja,
Sarcg, La holina,

Zoma & Burquoillo, Barranco, Chorrilles, Ban
Tuan da Miraflores.

Zona 9: Villa El Sabvador, Villa Maria del
Triunfo, Lurn, Pachscamac,

Zoma 10: Callzp, Ballavizta La Perla, La
Punta v Canmmen de la Legua

2Cual es s ooupacica?

Trahajador dependiente
Trahajador mdependiants
Tubilado
Lo trahaja
Estadiznte
:Da qua banca(s) e usted clisnte acualmentsT
ECE
EBEWVA
tarhark
Scptighapk
D los beamcos meencionados anterjommente. ;En oal
realiza mas operacione:? (harcar solo uao)
ECE
EBEWVA
tarhark
Scptighapk
2Cual ez el canal de stencion por el que resliza sus
fransacciones con meEyor Tecnemcia?
Agante
Banca Movil
Cajero Automatico
Ventanillz
Chra;, .

Nota: link de acceso: https://forms.gle/JZSK6uiM49jpkXLu9

(continua)
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Preguntas sobre los items

COLEPRONIZ:

Por fzvor, responda las signisnte: pregumtas con
respecto 2l hanco que URA COM KMAYVOE
FRECTEMCIA

;Corziders gue la atencion v respuesta a las
zoliciiudes vo reclamos dal cliente o aficiante?

Dl 1 2 5 comeo calificanas esta afinnecion "El
zervicio de asszaramiemto brindadao 2] clisete e da
buaena calidad",

;Como consideras el nivel de servicio post venta?

Bufiry bueho

Baeno

11 oy buano ni malo
Bulsla

Dy malo

;Conzidars gque m benco esta asocizdo com el
atrilnrto immovacion v desarrollo tecnologica?

COMFLANEA:

Por favor, responda las signisntes pregumias con
respecto 2l hanco que URA COM KMAYVOE
FRECTIENCIA

;Pecomendaria a otras persomnas el servicio offecido
par 3u banca?

Fuente: Elaboracién Propia,

Al momento de elegir este hamco (Que tan
impartamte considerd &l factor "prestizioll

Dy irmportante

Impartants

Dloderadaments mportante

Paco imporiants

Idada rnpartants
Qe tan importante consideras los atributos solidez
v semaridad da m bancao?

Dy iropontants

Impartants

Lloderadamenta mportante

Poco importants

Idada rnpartants
SATISFACCION:
Por fzvor, responds las sigoientes preguntas con
respects & banco que TURA CONM KMAYOER
FRECTTEMCIA
;Con gué frecuencia realiza =uz opersciones
bancariaz?

De 2 0 mas veces a la semana

1 vezalazemana

1 vez cada dios serpemas

1 vez al mez

Dlemas dedos vecss cada 2 2 3 mases
2Que tan satizfacho s zients con la experiencia del
zarvicio a traves de la mftegracion de los canales
fizicos v digitales de = benca?

Bl Batizfiecha

Satizfacho

Lloderadaments Satizfecho

Pacao satizfecho

Idada Satisfecha

Nota: link de acceso: https://forms.gle/JZSK6uiM49jpkXLu9

(continua)
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;s tan amigable considerss gue zon las
plataformas digitsles de to entidad Onamciera’

Segin tu experiencia ; Qué beneficios otorgado
par tu entidad bancaria es el que mas valoras?,
Siendo 1 el gue menps valoras v 3 el que mas
valoras, ©

;Caonsideras que el servicio recibido recompenza
lo gue mviertes?

Asradecimiento
MWhackizimas gracias por tu colaboracion v tesmpo en
raspander 13 presumtas

Fuente: Elaboracién Propia,
Nota: link de acceso: https://forms.gle/JZSK6uiM49jpkXLu9



Anexo 6: Grafico de respuestas del cuestionario de Google

Forms

iEres cliente de algunc de estos bancos: Interbank, Scotiabank, BCP, BBVA?

399 respuestas

®si
@® nNo
a.Genero
389 respuestas
o @ Femenino
Masculino @ Masculine

160 (41,1%) @ Prefiero no decirlo

b. ;jQue edad tiene usted?

3886 respuestas

@ Entre 18 a 24 afios
@ Entre 25 a 34 afios
@ Entre 35 a 44 afios
@ Entre 45 a 54 afios
@ Was de 54 afios

@ Entre 35 a 44afios

Fuente: Resultados de la encuesta realizada en Google Forms. Link:
https://forms.gle/JZSK6uiM49jpkXLu9

(continua)

93



c. ;En qué zona de Lima Metropolitana reside?

389 respuestas

@ Zona 1: Ventanilla, Puente Piedra, Co. ..
@ Zona 2: Independencia, Los Olivos, 5.
@ Zona 3: San Juan de Lurigancho.

@ Zona 4: Cercado, Rimac, Brefia, La Vi, .
@ Zona 5: Ate, Chaclacayo, Lurigancho, ...
@ Zona 6: Jesis Maria, Lince, Pueblo Li. .
@ Zona 7: Miraflores, San Isidro, San Bo. .
@ Zona 8: Surquillo, Barranco, Chorrillos. ..

| 4

(VA 4
d. ;jCual es su ocupacion?

389 respuestas

@ Trabajador dependiente
@ Trabajador independiente
@ Jubilado

@ No trabaja

@ Estudiante

e. ;De qué banco(s) es usted cliente actualmente?

380 respuestas

BCP 205 (52,7 %)
BBVA 158 (40.6 %)
Interbank 134 (34,4 %)
Scotiabank 122 (31,4 %)
0 50 100 150 200 250

Fuente: Resultados de la encuesta realizada en Google Forms. Link:
https://forms.gle/JZSK6uiM49jpkXLu9

(continta)
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f. De los bancos mencionados anteriormente. ; En cuél realiza mas operaciones? (Marcar solo
uno)

389 respuestas

@® BCP

@ BBVA

@ Interbank
@ Scotiabank

g. ;Cual es el canal de atencidn por el que realiza sus transacciones con mayor frecuencia?

389 respuestas

® Agente
@ Banca Mavil

@ Cajero Automatico
® Vventanilla
e ® Yape

74,8% '\\ 9.3% ® Piin
\\ @ Banca por internet
@ Banca Web
112 W

Compromiso

1. ;Considera que la atencion y respuesta a las solicitudes y/o reclamos del cliente es
eficiente?

380 respuestas

300
200 216 (55,5 %)
100
82 (21,1 %) 69 (17.1 %)
B (2.1%)
0
1 2 3 4 5

Fuente: Resultados de la encuesta realizada en Google Forms. Link:
https://forms.gle/JZSK6uiM49jpkXLu9

(continua)
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2. Del1al 5 como calificarias la siguiente afirmacion: "El servicio de asesoramiento brindado
al cliente es de buena calidad”.

389 respuestas

300

200 214 (55 %)

100

T4 (19 %) 82 (21,1 %)

8(2.1%) 12,8 %)

3. ;Como consideras el nivel de servicio post venta?

389 respuestas

@ Muy bueno

@ Bueno

@ Nibueno ni malo
@ Malo

@ Muy malo

4. ;Considera que su banco esta asociado con el atributo innovacion y desarrollo ID
tecnologico?

389 respuestas
200
197 (50,6 %)

150

100 106 (27,2 %)

69 (17,7 %)

a0

Fuente: Resultados de la encuesta realizada en Google Forms. Link:
https://forms.gle/JZSK6uiM49jpkXLu9

(continta)
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5. i Recomendaria a otras personas el servicio ofrecido por su banco?

389 respuestas

300

200 222 (57,1 %)

100

84 (21,6 °
71 (18,3 %) 84 (21,6 %)

6. Al momento de elegir este banco ;Que tan importante considero el factor "prestigio” ?

389 respuestas

@ Wuy importante

@ Importante

@ Moderadamente importante
@ Foco importante

@ Nada importante

7. iQue tan importante consideras los atributos solidez y seguridad de tu banco?

389 respuestas

@ Muy Importante
@ Importante
@ Moderadamente importante

@ Poco importante
A @ Nada importante

50,6%

Fuente: Resultados de la encuesta realizada en Google Forms. Link:
https://forms.gle/JZSK6uiM49jpkXLu9

(continGa)
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Satisfaccion

8. ;Con que frecuencia realiza sus operaciones bancarias?
® De 2 a mas veces a la semana.
® 1vezalasemana.
@ 1vez cada dos semanas
® 1vez almes
@ enos de dos veces cada 2 3 3 meses

9. iQue tan satisfecho se siente con la experiencia del servicio a traves de la integracion de

389 respuestas

los canales fisicos y digitales de su banca?

389 respuestas

@ Wuy Satisfecho

@ Satisfecho

@ Moderadamente Satisfecho
@ Poco Satisfecho

@ Mada Satisfecho

10. i Qué tan amigable consideras que son las plataformas digitales de tu entidad financiera?

389 respuestas

300
200 212 (54,5 %)
100 120 (30,8 %)
7 (1.8 %) 5{1,|3%) 45 (11,6 %)
0
1 2 3 4 5

Fuente: Resultados de la encuesta realizada en Google Forms. Link:
https://forms.gle/JZSK6uiM49jpkXLu9

(continta)

98



Valor percibido del Cliente

11. Segun tu experiencia ; Qué beneficios otorgado por tu entidad bancaria es el que mas
valoras?. Siendo 1 el que menos valoras y 5 el que mas valoras.

50 mm mEZz @ EE: EES

100
50
0
Descuentos Promoclones Intereses baljos Canje de millas Raplde:
acumuladas segun e
12 ;Consideras que el servicio recibido recompensa lo que inviertes?
389 respuestas
300
200 218 (36 %)
100
88 (22.6 %)
7(1.8%) 61 (15,7 %)
0
1 2 3 4 5

Fuente: Resultados de la encuesta realizada en Google Forms. Link:
https://forms.gle/JZSK6uiM49jpkXLu9
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Anexo 7: Trascripcién de la entrevista

Angela: ...Hola qué tal, mi nombre es Angela Méarquez, soy Growth Hacker del Banco
de Credito BCP. Mi trabajo es analizar la estrategia con los clientes, dependiendo del
tipo que estos sean. Analizo su comportamiento en cuanto a ventas y como
interactian dentro de la plataforma digital, y segin eso propongo iniciativas y

estrategias.

Por ejemplo, la pagina web funciona dentro de un horario especifico y, sin embargo,
yO veo que existe una gran cantidad de clientes que entra fuera de este horario.
Entonces, ¢qué hacemos?, pues creamos una audiencia o algun sistema que recoja
los datos de estos clientes y luego, al dia siguiente, se los paso a la persona que ve

canales propios. Ella los analiza y se proponen estrategias dirigidas a este segmento.

Entonces, basicamente, vemos las iniciativas y personalizaciones que podamos hacer
dentro de la web. No sé si has visto o alguna vez has entrado a una pagina y te sale
como una ventanita emergente que dice “aprovecha tal oferta”, por ejemplo, en
alguna pagina de ropa. Esto es algo similar solo que en paginas del banco, pero para
ello tienes que ser un cliente recurrente, para que la plataforma pueda analizar tu
comportamiento y tus busquedas y de acuerdo a eso pueda mostrarte las promociones

que mejor calcen con tus necesidades.

Entonces, el sistema identifica que tienes algo disponible y en automatico te muestra

un anuncio de por ejemplo: “tienes una tarjeta de crédito pre aprobada”.
Eso es un poco lo que hago.

Claudia: Genial Angela. Y en cuanto a la propuesta de valor, ¢cuél es la que presenta el
banco BCP?

Angela: La propuesta de valor del BCP, en general, tanto para canal fisicos como
digitales, consiste en “transformar objetivos en realidad”. Todas nuestras acciones
estan enfocadas en el cliente y no tanto en un “te brindo un producto, te doy un
crédito”, sino mas en un “yo te voy a dar un medio para que ti hagas tus planes y
objetivos realidad”, buscamos ser el medio y no el fin para que nuestros clientes

puedan realizarse, es asi como promocionamos el producto. Ademas, nosotros
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usamos siempre la propuesta de “dinero al instante”, de inmediato. ¢Por qué?, pues
porque el producto que yo veo especificamente (el de créditos) esta enfocado para
que lo saques en el momento. Yo entro al flujo y demoro unos 5 o 6 minutos en que
pases todos los pasos requeridos, luego de ello, ya tienes el dinero en tu cuenta. O

sea, no tienes que esperar 24 horas, nada.
Te diria entonces que esas 2 son las propuestas de valor que maneja el BCP.

Claudia: Genial. Entonces, ;Cémo se podria asociar eso que me cuentas con dirigir a que
los clientes elijan el BCP? o en todo caso, ¢como se diferencia tu empresa, ademas

de eso, en el mercado?
Angela: EI BCP tiene 2 cosas a favor.

El primero es que es un banco antiguo que tiene bastante historia, entonces, la gente lo

relaciona y confia en él por eso tiene ese respaldo de imagen.

Y el segundo es que tiene bastante cobertura de cajeros, agencias y agentes y tiene
buena cantidad de clientes, dirian incluso que es el banco que tiene mayor

participacion en el Perd.
Entonces, esas 2 son como que las principales.

Claudia: Angela, ¢qué nos puedes contar acerca de los retos que crees que el BCP ha

enfrentado durante la pandemia?

Angela: Bueno, ahi un dato importante fue el hecho que habia mayor publico digital.
Entonces, por ejemplo, si antes de 5 personas habian 2 0 1 que estaba digitalizada,
ahora son 4 minimo. Entonces, ahi ha habido un reto de “ok, hay publico, pero como
hago que escoja BCP y que no escoja Interbank o BBVA, etc.”. Entonces, este
publico gue yo sé que esta ahi, es audiencia que no necesariamente esta en la pagina
del banco, puede estar en otro e-commerce, en otro lado, y tengo que analizar como

los traigo hacia a mi. Ese es una.

Y la otra fue un poco mas del sistema operativo, el hecho de que tengas mucho trafico
te exige tener un software solido, si la pagina no esta preparada para tener tanta gente,
se puede colgar, las operaciones se pueden caer o0 terminar en curso y eso genera
bastante estrés, fastidio o desconfianza en los usuarios . Usualmente las aplicaciones

de los bancos en general a fin de mes se suelen caer porque todo el mundo quiere
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pagar, ya en canal presencial hay otro tipo de retos, de digitalizar clientes mas que

nada.

Claudia: ¢Qué nos puedes contar acerca de los productos mas importantes de tu empresa?

¢Han seguido brindandose con normalidad a pesar de la pandemia?.

Angela: Los productos con mayor volumen son las cuentas de ahorro, después las tarjetas
de crédito, los créditos personales y los seguros. Esos 4 son los que casi venden todos

los canales y son los productos bandera.

Adicional, por ejemplo, Yape, que ya ha tomado bastante importancia el afio pasado.
Y también “Quotealo”, un e-commerce en lanzamiento, que te permite comprar a

cuotas sin necesidad que tengas una tarjeta de crédito.

Claudia: ¢Tanto para banca empresa como para banca personal y todos los segmentos

que existen?
Angela: Si, para banca personal.
Claudia: ¢Qué actividades post venta son los que realiza BCP para banca personal?

Angela: De hecho, hay un equipo, hay un area que es post venta que se enfoca a distintos
canales. Entonces, depende del canal. Por ejemplo, tienes la parte de reclamos, tienes

a los funcionarios que hacen seguimiento a los clientes que son de més valor.

También tratamos de dirigir que los reclamos vayan por el canal digital, por correos,
0 a lo mucho por la banca por teléfono. Pero, nosotros como equipo, no gestionamos

reclamos.
Claudia: ¢Y qué caracteristicas poseen los clientes actuales y potenciales?

Angela: En verdad, los clientes de banca personal en el BCP representan una
segmentacion bien grande. Lo que nosotros hacemos es dirigirlos por perfiles y cada
perfil tipo -buyer persona” con un nombre y una caracteristica, por ejemplo: “Rosa
la empefiosa”, “Vicente el paciente”. Y cada clUster tiene como principales variables
qué canales del BCP usan, qué tantos productos tienen, qué tan digitales son, etc.
También existen otras variables, pero esas son como que las principales que se usan

en banca personal.

De hecho, esto lo usan mas los equipos, yo antes estaba en uno de estos equipos que

veia migracion, en donde veiamos que tantos clientes tenemos en agencia y como
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mandarlos a canales digitales para que ahora paguen sus servicios y compren

productos por canales digitales.

Entonces, para poder digitalizar, te enfocas en todos estos factores y haces estrategia
de acuerdo al canal. Obviamente los que estan mas propensos a digitalizar, los ayudas
de cierta forma, tal vez solamente con correos, por ahi 2 mails. Y a los que son mas

complicados, tal vez una persona que los llame, un poco mas de acompafiamiento.

Ya si lo miramos con lo que es marketing y lo que es canal digital. Por ejemplo, ahora
que yo estoy viendo este producto netamente digital, lo que son los créditos
personales. Nosotros nos enfocamos en clientes que ya sean digitales. O sea, es como
que estos equipos nos habilitan a nosotros la puerta para que, de todo el embudo,
ellos empiezan a pasar a los digitales, los que ya tienen clave 6, lo que tu ves banca

movil, los que ya tienen las aplicaciones descargadas.

Nosotros agarramos estos y a estos nos enfocamos. Esos son los que vienen del
banco. Pero, otros digitales a los que también nos enfocamos, son, por ejemplo, mira
ahorita estamos haciendo bastante “cross selling” o “venta cruzada” con Yape. De
hecho, los clientes con Yape a partir del afio pasado ya no necesariamente son BCP,
pero puede ser un cliente solo Yape, sin necesidad de estar bancarizado. Entonces,
por ejemplo, a ellos le estamos empezando a mandar comunicaciones porque puede

ser que igual califique para un préstamo a pesar que no estan en el BCP.

Claudia: Claro, clientes tradicionales donde la abuelita que nunca entendié el uso de una
tarjeta y en verdad Yape es algo que todo el mundo usa y que a veces el cliente va a
la tienda y no tiene dinero en efectivo y dice “;te puedo pagar con Yape?”,
obviamente el bodeguero dice “oye, voy a necesitar un Yape”. De hecho, si me ha

pasado.

¢Y consideras que es importante generar buenas relaciones con los clientes?, ;qué

beneficios les ha traido hasta ahora hacerlo?.

Angela: Si, creo que es stper importante, porque de hecho hay algo bien fuerte que son
los testimonios. Por ejemplo, un cliente que quiere comprar a través de un e-
commerce, no necesariamente del banco, siempre busca confianza, si es la primera
vez que lo hace, se pregunta mil cosas ¢quién mas ha comprado por aqui?, ;como se
hace?, ¢alguien mas tendrd acceso a los datos de mi tarjeta?, ¢sera estafa o no?,

cuando se trata de dinero, la desconfianza es mas todavia.
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Entonces, de hecho, como te dije antes, lo bueno del BCP es que ya es una marca, no
es una Fintech o un banco nuevo, tienes esa confianza de que en caso suceda algo,

hay todo un grupo atras que esta para ayudarte.

Y considero que es importante también porque hay bastante oferta. O sea, hay otros
bancos que hacen mas competencias. Entonces, es stper importante que de alguna

forma te identifiquen.

Claudia: Y sobre los programas que han desarrollado, ¢como ha sido la gestion de la
relacion con los clientes?, ;como nacioé la idea de que nazca un programa de relacion
con el cliente y como se ha desenvuelto en todas las areas?, o sea, cOmo es que el

programa ha ido en cada area hasta que se haga realidad.

Angela: Estoy pensando tal vez en un programa de fidelizacion. Lo que pasa es que para
mi producto, que es ahorita Créditos, es un poco complicado porque son productos
que tu pides. Por ejemplo, saco un crédito de aca a afio y medio, entonces lo mas
probable es que termine mi afio y medio y que no vuelva a sacar un crédito hasta que

pasen 2 afios mas y esto.

Para el otro producto que tengo, para el adelanto de sueldo, si es mas probable que
saques. Ahi, lo que nosotros hacemos es mas que nada campafias y cuando ya estéas
llegando a fin de mes mandarles mails a estos clientes, tenemos identificado ya un
grupo de clientes que suelen sacar adelantos de sueldos. Entonces, en base a eso, en
mi equipo también hay una persona que es de Data Scientist y él arma este cluster,
identifica otros clientes de perfil similar y también les mandamos esa comunicacion,
que por lo general son clientes con una premisa de “tengo un apuro o ya es fin de
mes, tengo un plan y no llego, quiero sacar un adelanto de sueldo” y la parte

educativa, que consiste en cdmo sacarlo.

Después, lo que nosotros hacemos en el otro producto, en el de crédito efectivo, es
de una forma prevenir abandonos. Por ejemplo, cuando sabemos que es un cliente de
valor, que es muy probable, muy propenso a irse, empezamos nuevamente a analizar

toda esta parte del analisis de datos para no perder a estos clientes que son de valor.

El primer paso para sacar un crédito personal, es ingresar tu DNI, para que te haga la
evaluacion crediticia, que consiste en identificar si puedes o no endeudarte para sacar
un préstamo. Todo esto es online, al instante. Entonces, pasas esa parte y ahi nosotros

ya sabemos quién eres y hasta cuanto te puedes endeudar.
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Entonces, si ta quieres salir del flujo, cuando ya pasaste toda esta evaluacion y
nosotros ya identificamos que eres un cliente de valor, te ponemos, por ejemplo,
avisos de “saca tu préstamo ahora y gana tantas millas” o0 “si sacas tu préstamo ahora,
puedes tener tanto descuento en la primera cuota”, como que le ofreces ciertos

beneficios a estos clientes que ya se ha identificado.

Y esto también se hace por campafas, previo al inicio de mes, también a veces

hacemos campariias de alguna de estas ofertas para ciertos clientes de valor.
Basicamente creo que esas serian las principales.

Claudia: Claro, esos son también las herramientas que brindan al usuario para generar

una relacién a largo plazo y crear de una u otra forma la fidelizacion.

¢ Qué aspectos en BCP, para la relacion con el cliente, priorizan mas? En el sector de

banca personal.
Angela: ¢A qué te refieres con aspectos?

Claudia: Por ejemplo, lo que ti me contabas era que con el DNI ustedes verifican todo
sobre la persona, 0 sea, si es cliente, si tiene deudas, etc., entonces si esta todo OK le
ofrecen productos que calcen con su perfil, pero ;qué aspectos, ademas de ese que
ya tienen, consideran otros como para tener esta relacion con el cliente? O sea, para

que esta relacion con el cliente se dé a futuro.

Angela: O sea, para ofrecer un beneficio, primero identificamos que sea un cliente que
tenga un crédito aprobado. Para tener un crédito aprobado, tienes que ser un cliente
con buen “score” o cierto “score” crediticio, cierta capacidad de endeudamiento. La
oferta de créditos esta dividida, tienes créditos mas fuertes con mejores tasas y tienes
créditos mas chiquitos con tasas un poco mas fuertes pero que son mas accesibles a

mas personas, buscamos dar oportunidades.

De hecho, el canal digital también permite y en presencial hay un monto, no recuerdo
exactamente cudl es el monto en presencial, pero ponte que sea mil soles minimos.
Y en digital puedes sacar desde 500 soles. O sea, es como que tienes esta facilidad

para ciertos clientes que ya se han identificado.

Entonces, ahi se evalUa esas cosas que te dije para darle el beneficio a un cliente que

sea potencial o también cuando son clientes que ya han sacado en el pasado, también
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se les considera, porque si estan volviendo a ingresar a la pagina es porque quiere

sacar otro prestamo. Como te dije, no es muy usual, pero también puede pasar.

Entonces, por ejemplo, eso se prioriza 'y ya si lo miras como productos digitales, en
general, ya pensando en otros productos, no solo en los mios, usualmente se ve
también qué otros productos tienen. Por ejemplo, si yo tengo cuenta de ahorros,
entonces yo ya soy preferente para seguro, para crédito personal, publicidad en el

producto” Cocos y Lucas”, que son otros productos.

“Cocos y Lucas” es para cambiar soles a dolares. Entonces, €so ya es como tener tu

cuenta de ahorros BCP, ya te estan mirando para otros beneficios también.
Claudia: ¢Y qué nivel de satisfaccion crees que tienen tus clientes?

Angela: Como el BCP es un banco tan grande y tiene distintos segmentos, creo que es
bien variable por segmento. Por ejemplo, el mas complicado siempre es el canal
fisico, las agencias BCP usualmente estan repletas, tienes un montén de gente que

va.

A mi me ha pasado, por ejemplo, cuando yo todavia no trabajaba en BCP, yo iba al
banco y veia el Interbank vacio, la gente sentada tomando su cafecito y al costado el
BCP con la cola ya en la puerta practicamente.

Cuando ya entré a trabajar a BCP, empecé mas viendo la parte de migracion y ahi en
verdad te das cuenta que la cantidad de clientes que tenemos es muy grande. Ademas
de que existe un grupo grande de personas que siente mas confianza de realizar sus
operaciones y consultas de manera presencial y cada consulta o tramite tiene un
tiempo particular porque depende del tipo de cliente y las necesidades que presente,
entonces logicamente va a existir cuellos de botella y eso puede generar cierta
incomodidad, pero si vamos al canal digital. Por ejemplo, en mi producto, que es
créditos, tenemos, diria que el 95% de comentarios de gente feliz. Cuando nosotros
revisamos, a veces mando una encuesta, la mayoria estd que “me ayudaron, me

asistieron en tal tramite, etc....”

Algo que también pasa es que en las agencias derivan a que las personas realicen sus
tramites por el canal digital y eso no deberia pasar, no es lo ideal, porque se convierte
en una venta digital, o sea es una venta que una persona te ensefio a hacerlo de la

web, pero igual no nos cuenta en nuestros indicadores de venta, pero cuenta como
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pack, como venta. Entonces, son estas personas las que ponen en las encuestas “me

ayudo la senorita y lo hice al toque, al instante, no tuve que hacer papeleos”.

Entonces, por ejemplo, en el flujo que nosotros tenemos, los clientes se sienten bien
feliz con eso, lo valoran bastante y eso es lo que nosotros también buscamos, darles
la inmediatez y simpleza en sus procesos, y cuando hemos leido comentarios que a

veces revisamos, es bueno saber que si estan percibiendo eso.

Claudia: ¢Y qué otros beneficios o promociones son también los que mas valoran los

clientes del segmento banca empresas?

Angela: Es bien variable, por ejemplo, los clientes de menor ingreso, cuando sali6 Yape
para incentivar que descarguen el app les ofrecimos bonos creo de S/. 15.00, S/. 10.00
y basicamente consistia en referir a otras personas a que también descarguen el app,
pero nos dimos cuenta que habian personas que simplemente no lo hacian, ¢por qué
no lo hacian? porque para esas personas S/. 10.00 no significaba nada. Entonces,
dijimos “vamos a ir a este otro plastcard y vamos a ofrecer S/. 20.00” y ya con eso lo
hacian. Entonces, creo que depende mucho del segmento y de la persona. Primero
tienes que ver qué publico y a ese publico qué le voy a dar de premio. Sobre todo, si
este publico es el que a mi me sirve en mi estrategia. Para los clientes de mayor
ingreso, ahorita, en lo que yo veo de productos, les gusta bastante las millas, las millas
funciona bastante en los productos y los descuentos. Los descuentos, ya sea, por
ejemplo, en mi caso, en mi primera cuota, pero en el caso de tarjetas, seguro lo has
visto también en otros bancos, el tema de cash back y el tema de darte descuento en

una primera compra. Creo que eso es lo que mas estan valorando ahorita.

Claudia: ¢Cual es el canal que ustedes consideran que es el principal para sus clientes de

banca personal?

Angela: Ahorita para créditos personales, estd viniendo bastante... no recuerdo
exactamente, se me ha ido de la cabeza, ahorita la mayoria esta viniendo por mails.
O sea, nosotros si tenemos pay media, redes sociales, Google, pero la mayoria de
ventas son por mails, te digo en tema de conversion, porque como ya estan enfocadas
las bases. O sea, tl vas a estos y son los que mas vienen, los que dicen “si, necesito”.
Ahora, en cuanto a pay, la red social que nos funciona mas es Facebook, mas que

Instagram, porque también estamos en Instagram, pero mas no esta funcionando
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Facebook. Y en Facebook nos esta funcionando los tutoriales o videos, funcionan

mucho mas que poner una imagen.
Creo que esas 2 serian las principales.

Después tenemos, por ejemplo, Google, que es cuando tienes Ads de Google, si

funcionan, pero mas conversién tenemos en Facebook ahorita. Eso seria.

Claudia: ¢Y como identificas a tus clientes mas importantes? O sea, los mas rentables,
ademas de chequear cuantos créditos pueden dar. ;Coémo obtienen su informacion

financiera y qué otra informacion considera importante?

Angela: En el banco ya trabajamos bastante con modelos ya establecidos, o sea con
modelos proyectivos. Obviamente se van dando mantenimiento, depende de, por
ejemplo, cuando empezd la pandemia y por lo general, cuando hay situaciones asi de
incertidumbre, Riesgos se pone mas rigido. O sea, si antes eran 10 personas las que
calificaban, obviamente es mucho mas, pongamos 100, son 100 personas que le
calificaban. Cuando hay estos temas de riesgos, como que sube su baya, ya no

aprueban las 100, sino apruebas 50 u 80.

Esas son las cosas, que a veces hacen mantenimiento al modelo. Pero, adicional a
eso, lo que nosotros a veces buscamos es qué otras oportunidades tenemos para
vender. Porque esto es como que el branding del mes a mes, en mi equipo hay una
persona que se encarga de ver las bases y luego se arman las campafias. Van ciertas

campanfias, ciertas pautas, también de las redes sociales, que ya estan predefinidas.

Adicional, también lo que hacemos es buscar donde mas hay carne, donde mas
podemos sacar. Que usualmente puede ser, gente de otro producto, como te
comentaba, tal vez la gente que termine el flujo de cuentas de ahorro. Como tenemos
la base, sacamos la base, al toque le hacemos match con nuestro modelo y le

mandamos a ellos una oferta.

O también en redes sociales. Por ejemplo, antes, hay una pagina de Instagram del
BCP, que hasta hace 1 mes no tenia nada de créditos, no tenia muchas cosas de
productos, tenia mas cosas de la aplicacion de banca movil, Yape. Entonces, por
ejemplo, ya hemos empezado a colocar ahi, porque hemos visto que Instagram es una
red mas para jovenes, pero finalmente son los jovenes los que ahorita ya estan

Ilegando a ser los nuevos gque antes estaban en Facebook. O sea, es como que hay un
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grupo que tal vez todavia no puede acceder a un crédito, pero de aca a un afio ya va

a acceder, de acé a unos meses ya va a acceder.

Entonces, poner un contenido informativo en una pagina de Instagram no nos cuesta
porque no es un pay media, no es un pay, simplemente es colocar y como que ya
vayan mirando, vaya escuchando, “ah, ¢esto existe?”. Ya mas adelante, ya cuando

les mandemos la publicidad, ya van a tener cierto conocimiento de esto. Cosas asi.

Claudia: ¢Y podrias considerar alguna forma de medir la lealtad con el cliente o qué
herramientas son los que usan ustedes actualmente para medir la alerta con el cliente

gue ya ha entrado al BCP?, en el segmento de la banca empresa.

Angela: En el banco se maneja algo que es el top tubos. Es un indicador que es bastante

global, tanto a canales fisicos como digitales. Y usualmente son encuestas.

Por ejemplo, en el canal fisico son encuestas aleatorias. Le mandas por mails a ciertos
clientes. En el caso del canal digital, si se le muestra a la mayoria una encuesta al
finalizar tu flujo. Te ponen “marca estrellita, deja un comentario”, pero no todos lo
llenan. Esos comentarios, después nosotros... hay otro equipo que se encarga de
revisarlos. A nosotros nos lo pasan, porque nosotros también lo usamos cuando
queremos comprobar hipdtesis que hemos hecho o algo, también le damos ahi una

chequeada, siempre es bueno de vez en cuando. Ese seria como que una.

Y después algo, no sé si es tanto... una seria medirle al DAT, pero nosotros también
lo que manejamos es grabaciones de sesiones. O sea, hay herramientas que te

permiten grabar, cbmo han sido los flujos de los clientes.

Obviamente no sale tu informacién, no sé como explicarlo. Te replica la sesion de
un cliente. Por ejemplo, yo primero entré y primero puse mi DNI, luego me quedé
leyendo, me quedé con el cursor en cierta parte. Entonces, como que replican mi

sesion y replican donde hace scroll, donde sefialan.

Entonces, eso, cuando hacemos una iniciativa 0 queremos... 0 modificamos algo
dentro del flujo, dentro de nuestro flujo de venta, después cuando validamos,
hacemos hipoétesis con data y luego por ahi chequeamos que un par 0 3 de estas
grabaciones y empezamos a ver si efectivamente. Si yo coloqué un banner nuevo.
Entonces, yo miro si el cliente de verdad leyé mi banner o simplemente no le import6

y siguid de frente y mi banner no le ha afectado. Si se queda ahi como que se
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confunde, luego se le acaba el tiempo en sesiones, se va, entonces este banner ya fue,

mas confunde que lo que ayuda.

Claudia: ¢Y coémo consideras que influye el compromiso de la empresa en la respuesta

de la lealtad con los clientes de banca empresa?

Angela: Creo que es super importante, sobre todo para. .., por ejemplo, en canal digital,
diria que es un poco méas complicado y sencillo a la vez. Sencillo por que, porque
COmMO no son personas que tu tienes que educar para que ellos den la respuesta, es
como que viene estandarizado. O sea, la atencién es una sola, porgue es una sola
pagina. Pero, también es complicado, por qué, porque como es una sola, a veces, Si
a los clientes les parece algo por ahi, les parece complicado, le va a parecer

complicado la mayoria.

Porque, como te dije, nosotros en el canal digital ya buscamos ciertos perfiles, cuales
son los mas digitales. Entonces, hay algunas cosas que nosotros hacemos es por ahi
colocar personalizaciones. Por ejemplo, si hacemos una campafia en Facebook, de
emprendimiento, de saca tu préstamo para emprender, cuando ellos llegan a la
landing de nuestro producto, el banner, que solamente dice “saca tu préstamo”, va a
decir algo de emprendedor, va a tener un arte similar. Es como que la forma que

tratamos de que tengan esas experiencias.

Y el compromiso de nuestro lado es basicamente tratar de que ellos sientan que les
habla como a una persona, 1o mas... del wording y todo lo que nosotros tenemos
siempre estd como que bien enfocada “que te estamos ayudando”, “queremos
ayudarte”. Por ejemplo, si te quieres salir del flujo “no dejes de cumplir tus suefios”,

cosas asi. Tratamos que sigan esa linea.

Claudia: Y la confianza, ¢cémo es que influye la confianza en la generacién y la lealtad

con el cliente?

Angela: Creo que es stper importante. Y eso creo que esta bien ligado también al tema
de seguridad. O sea, a veces yo he escuchado comentarios de que en el BCP hay
algunos flujos que son complicados. Por ejemplo, para sacar una cuenta en dolares,
no puedes sacar una cuenta en délares 100% digital, necesitas cierta documentacion.
¢Y por qué son estas cosas? Es porque el canal digital, si bien te facilita bastante la

vida, te facilita bastantes cosas, también como que te vuelve un poco mas vulnerable

110



a ciertas estafas, a ciertos robos. O sea, te hace como que tu informacion estéa online,

puede estar disponible también para otra persona.

Entonces, ese es como que una balanza que deberia tener cada empresa que habilita
estos nuevos canales. Porque tu puedes soltar, o sea, puedo hacértelo stper facil, pero
también va a ser super facil que una persona te robe, que una persona te robe o te

estafe.

Entonces, ahi es importante también conocer al cliente. Por ejemplo, en el BCP
tenemos clientes de todo tipo. Estamos digitalizando clientes nuevos. Entonces,
tenemos clientes que si saben que no deben entrar... el BCP no manda links por mail,
no manda hipervinculos. Te puede mandar un link para que tu lo copies y lo pegues,

pero no hipervinculos.

Entonces, por ejemplo, hay gente que, mi mama, sin ir muy lejos, yo le digo “mama,
no mando hipervinculos”. Mi maméa no sabe cudl es la diferencia entre un

hipervinculo y un...

Claudia: De hecho, incluso es como que hipervinculo, link, Bit.ly, CM, o sea que mande
OTM, porque de hecho que nosotros lo vemos y es recontra spam. Pero, los sefiores
no lo distinguen, o sea, ellos ven un link y simplemente le hacen clic cuando en
realidad pueden caer en las estafas. Son cosas ya de por si decimos “hay algo raro
aca, porque las empresas usualmente ponen un link largo ni tan cortito”. O sea, hay

algo que no esta bien ahi.

Angela: Entonces, bueno, por eso es que nosotros tratamos de, por ejemplo, eso es tipo
lineamiento banco. Banco BCP no manda links. Entonces, por ejemplo, si viene una
persona nueva y quiere mandar un mail que tenga este hipervinculo. Entonces, como
que “oye, por si acaso este tema”. Y eso es un poco para hacer un poco mas de
confianza. Y, de hecho, en las redes sociales ponen post de “BCP manda solamente
correos asi, fijate el dominio del que te manda. Solamente te puede mandar de estas

2 direcciones”

Eso es super importante porque si tienes estafas, si sale una estafa, me estafaron
porque me sacaron un crédito que yo no saqué. Alguien sacd un crédito con mi
nombre. Entonces, ahi cuénta gente se entera de eso, ya no van a querer sacar. Y es

por eso, por ejemplo, que nuestro flujo no actualiza datos banco. O sea, yo puedo
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cambiar mi... yo tengo mi email que he sacado con el banco y yo puedo cambiar para

que mande a otro mail, pero no cambio en la base de datos del banco.

¢A qué me refiero? Por ejemplo, luego si yo quiero hacer algo en tu tarjeta de crédito
Yy pongo nuevo correo, va a seguir siendo mi correo anterior. Por ejemplo, yo estaba
con el correo A y cuando saqué mi crédito personal puse mi correo B, que también
es mio. Entonces, cuando yo quiera hacer alguna transaccién, siempre me va a pedir
el A.

¢ Y esto para qué es? Porque si no era yo y era otra persona que puso Su correo, esta
aprobacién va a llegar al correo madre. Ese es el tipo de cositas, detalles, estan en

generar en otros productos.

También cada producto tiene sus lineamientos, pero siempre estan alineados a que la

seguridad sea Unica para que no haya estas estafas, estos robos.

Y cuando a veces pasan asi estafas. A veces se bajan... nosotros hacemos ciertos
cambios en la web constantemente para personalizar o para mejorar. Entonces,
cuando hay alguna estafa, paran todos, ya nadie mueve nada porque tenemos que

parchar esta fuga que se ha identificado, de falla.
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Anexo 8: Certificado de VValidacion del Instrumento

UNIVERSIDAD DE LIMA
Carrera de Marketing

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado

Nombres y Apellidos:

Edwin Huaynate Mato

Sexo: F(....) M (X) Profesion Ing. Sistermas

Especialidad Marketing Afios de Experiencia 15

Centro de trabajo U de Lima

Cargo que desempefia: Coordinador del Area de Marketing Digital

I. Criterios de validacion del instrumento

CRITERD CONCE PTUALIZACION ENCELENTE BUEND MAE O BLE
CLARIDAD lenguaje clarg, preciso, sintictica y X
semdnt A son sdeousdas,

COHERE NCLA Alineamienta de Il preguntas [/ .
afirmaciones  con  ls  variables,
dimensiones & indicadores.

SUFICIENOA Lomprende ks preguntas i o
afinmaciones en cantidad y calidad
para conocer ks slementos de las
wariables, identificar la relscidn entre
ellas y establecer la importancia de
dicha relacidn.

RELEVANOA I Las preguntas [ afirmaciones son .
esendiales ¢ importantes, por ko que
debe ser inchuido

Il. Comentarios adicionales

Fecha: 21/ 04 /2020
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