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RESUMEN

Marketing relacional enfocado en la fidelizacién de los clientes del Banco
Continental de Iquitos, 2021

Milagros del Pilar Echeverre-Cassana
Jorge Oswaldo Ramirez-Diaz

La investigacion tuvo por objetivo Indicar la empatia, seguridad, fiabilidad y
fidelidad que tiene una entidad financiera con sus clientes en sus diferentes

oficinas de la ciudad.

El estudio es de tipo cuantitativo, descriptivo; y con disefio no experimental,
la poblacién fueron los clientes del banco localizados en sus diferentes
oficinas, seleccionando a 25 clientes del sector empresarial que manejan

sus finanzas y pagos de personal con la entidad financiera.

Palabras claves: entidad financiera, banca, marketing, marketing relacional.



ABSTRACT

Relationship marketing focused on customer loyalty of Banco Continental
of lquitos, 2021.

Milagros del Pilar Echeverre-Cassana
Jorge Oswaldo Ramirez-Diaz

The objective of the research was to indicate the empathy, security,
reliability and fidelity that a financial institution has with its clients in its
different offices in the city.

The study is quantitative, descriptive; and with a non-experimental design,
the population was the bank's clients located in its different offices, selecting
35 clients from the business sector who manage their finances and personal
payments with the financial institution.

Keywords: financial institution, banking, marketing, relational marketing.



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de estudio

Guerrero Villalva y Muiioz Camparfia (2015) en su estudio Marketing
relacional y la fidelizacién de clientes en la empresa Global Cell de la ciudad
de Ambato, tuvieron como objetivo identificar los aspectos que valoran los
clientes, que hacen consolidar buenas relaciones comerciales entre ellos,

por lo tanto, crean un fuerte grado de fidelizacién hacia la organizacion.

Su metodologia fue de tipo descriptivo-correlacional, transversal, no

experimental; aplicaron una encuesta a una muestra de 89 clientes.

Concluyen que los clientes son en su mayoria jovenes (21 a 35
afos), casi siempre se encuentran satisfechos con el servicio que reciben;
sin embargo, existe poca fidelizacidén por parte de sus clientes, no realizan
actividades que mejore las relaciones con ellos, por lo que la relacién entre

el cliente y la empresa no es lo suficientemente sélida.

Salazar, Salazar y Guaigua (2017), en su articulo cientifico El
marketing relacional para mejorar la fidelizacion de los clientes en las
cooperativas de ahorro y crédito del cantdon Latacunga-Ecuador, tuvieron
como objetivo identificar el marketing relacional como estrategia de
fortalecimiento de las pequefias empresas del sector financiero e

implementar el disefio de estrategias para fidelizar a los clientes.

Su metodologia utilizé técnicas como la observacion, encuestas,
entrevistas; con poblacion en edades de 15 a 74 afios; y la muestra fue de
383 clientes y socios.

Concluyen que, el cliente no esta totalmente fidelizado, por lo que
las cooperativas de ahorro y crédito deben implementar estrategias de
como mantener una relacion larga con el cliente; de tal forma que éstas
puedan satisfacer las necesidades de sus clientes e incluso superar sus

expectativas. No se han preocupado por crear, generar y mantener una



relacion con sus clientes, existiendo un abandono y falta de actividades que

permitan establecer relaciones estrechas, amigables y perdurables.

Vértiz Telenta (2019), en su investigacion ElI marketing relacional y
la fidelizacion de las medianas empresas, clientes de Scotiabank en la
ciudad de Lima, Per(, tuvo como objetivo establecer la relacion entre el

marketing relacional y fidelizacion.

Su metodologia fue descriptiva, transversal, no experimental; nivel

explicativo-causal.

Concluye que, existe fidelizacion en la relacion cliente-banco, pero
gue siempre sera necesario trabajar en el reforzamiento y/o ampliacion del
vinculo. Se enfatiza que la permanencia de una empresa como cliente de
un banco no supone necesariamente la utilizacion de la institucion como su

medio de intermediacion financiera favorito.

Vivanco Quispe (2019), en su estudio Marketing relacional enfocado
en la fidelizacién de los clientes del restaurant Mar Criollo, Lima, 2019, tuvo
como objetivo proponer el uso de estrategias del marketing relacional para
mejorar la fidelizacién de los clientes, permitira a la empresa mejorar los

vinculos con el cliente y se refleje en los estados financieros.

Su metodologia fue un enfoque mixto, sintagma holistico de tipo
proyectiva, nivel comprensivo; con muestra de 354 clientes del restaurant

estudiado y de 03 especialistas del personal administrativo.

Concluye que, existe deficiente atencion por parte del personal que
atienden al publico, quienes no brindan el servicio de manera adecuada
causando incomodidad e insatisfaccion a los comensales, también se
identificd que los servicios no superan las expectativas de los clientes en
funcién a las promociones y descuentos; y demas servicios que ofrece el

restaurante.

Cotrina Huaman (2019), en su investigacion Marketing relacional y

la fidelizacion de los clientes de la zona altoandina en la empresa Grupo



Yelek S.R.L.; tuvo como objetivo encontrar la relacion causal del marketing

relacional y la fidelizacion del usuario.

Su metodologia fue cuantitativa y tipo de investigacién aplicada; con
disefio no experimental transeccional y nivel correlacional descriptivo; con
poblacién conformada por los clientes; y muestra de 98 clientes distribuidos

en la zona altoandina de la ruta Huancayo-Huancavelica.

Concluye que, el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes
es bastante aceptable y que la utilizacion del acercamiento hacia el
consumidor, mejora las relaciones entre empresa-cliente; observandose en
el comportamiento de compra y las distintas acciones que ofrece la
empresa a través del personal de ventas. Dentro del @mbito regional, se
realizo la revision de la literatura sobre investigaciones existentes respecto
al presente estudio, y no se ha encontrado evidencia alguna; lo que refleja
gue éste trabajo de investigacion seria el pionero en la regional, y estaria
abriendo la posibilidad de que se genera un nuevo interés en ejecutar otros

estudios al respecto.

1.2 Bases tedrica

1.2.1 Sector financiero en el Peru

El sistema financiero se encuentra comprendido por el conjunto de
instituciones, intermediarios y mercados donde se canaliza el ahorro hacia
la deuda (o inversiones) (Instituto Peruano de Economia, 2019). El IPD
afirma que para cumplir con el traslado de recursos, existen dos
mecanismos: las finanzas directas e indirectas. Las finanzas indirectas
requieren la existencia de un intermediario financiero el cual transforma los
activos denominados primarios, en activos financieros indirectos, mas
acordes con las preferencias de los ahorradores. Por ejemplo, los bancos

comerciales y los fondos mutuos (Instituto de Economia de Pert, 2019).



Para Carlos Parodi (2020), el sistema financiero es un conjunto de
instituciones y mercados, cuya funcion basica es la transferencia de fondos
de los ahorristas hacia los inversionistas a través de dos alternativas. En

primer lugar, los intermediarios financieros, como un banco.

En el caso peruano, el mercado de intermediacion financiero esta
regulado por la Superintendencia de Banca y Seguros y AFP (SBS),
organismo autébnomo; el mercado financiero lo esta por la Superintendencia
del Mercado de Valores, organismo dependiente del Ministerio de
Economia y Finanzas (Parodi, 2000).

De acuerdo al portal del Banco Central de Reserva del Perd,

conforman las entidades financieras las siguientes instituciones:

Empresas bancarias

a) Banco de Comercio

b) Banco de Crédito del Peru
C) Banco Interamericano de Finanzas (BanBif)
d) Banco Pichincha

e) BBVA

f) Citibank Peru

9) Interbank

h) MiBanco

)] Scotiabank Peru

)] Banco GNB Peru

k) Banco Falabella

) Banco Ripley

m) Banco Santander Peru

n) Banco Azteca

0) CRAC CAT Peru

p)  ICBC PERU BANK


http://www.bancomercio.com.pe/
http://www.viabcp.com/
https://www.banbif.com.pe/Personas
https://www.pichincha.pe/
https://www.bbva.pe/
http://www.citibank.com.pe/
http://www.interbank.com.pe/
https://www.mibanco.com.pe/
http://www.scotiabank.com.pe/
http://www.bancognb.com.pe/
http://www.bancofalabella.com.pe/
http://www.bancoripley.com.pe/
http://www.santander.com.pe/
http://www.bancoazteca.com.pe/
https://momentosbancocencosud.pe/
http://www.icbc.com.cn/ICBC/%E6%B5%B7%E5%A4%96%E5%88%86%E8%A1%8C/%E5%B7%A5%E9%93%B6%E7%A7%98%E9%B2%81%E7%BD%91%E7%AB%99/es/

Bancos estatales

a) Agrobanco

b) Banco de la Nacion
C) COFIDE

d) Fondo MiVivienda

Empresas financieras

a) Amérika
b) Crediscotia
C) Confianza

d) Compartamos

e) Credinka

f) Efectiva

Q) Proempresa

h) Mitsui Auto Finance
i) Onh!

) Qapaq

K) TFC

Cajas municipales de ahorro y crédito (CMAC)

a) Arequipa
b) Cusco

C) Del Santa
d) Trujillo

e) Huancayo
f) Ica

Q) Maynas
h) Paita

)] Piura

)] Sullana

K) Tacna


http://www.agrobanco.com.pe/
http://www.bn.com.pe/
http://www.cofide.com.pe/
http://www.mivivienda.com.pe/
http://www.amerikaf.pe/
http://www.crediscotia.com.pe/
https://www.confianza.pe/
http://www.compartamos.com.pe/
https://www.credinka.com/#Index
http://www.efectiva.com.pe/
http://www.proempresa.com.pe/
http://mafperu.com/
http://www.tarjetaoh.com.pe/
http://www.qapaq.pe/
http://www.tfc.com.pe/
https://www.cajaarequipa.pe/
http://www.cmac-cusco.com.pe/
http://www.cajadelsanta.pe/
http://www.cajatrujillo.com.pe/
https://www.cajahuancayo.com.pe/
http://www.cmacica.com.pe/
http://www.cmacmaynas.com.pe/
http://www.cmac-paita.com.pe/
http://www.cmacpiura.com.pe/
http://www.cajasullana.pe/
http://www.cmactacna.com.pe/

Cajas municipales de crédito y popular (CMCP)

a) Caja Metropolitana de Lima

Cajas rurales de ahorro y crédito (CRAC)

A) Incasur
b) Los Andes

C) Prymera
d) Sipan

e) Del Centro
f) Raiz
Edpymes

a) Acceso Crediticio

b) Alternativa

C) BBVA Consumer Finance
d) Credivision

e) Inversiones La Cruz

f) Mi Casita

0) Edpyme Progreso

h) GMG Servicios Pera

)] Santander Consumer Peru

Bancos de inversion

a) J.P. Morgan Banco de Inversion

El Banco Continental del Pert del grupo BBVA de Espafia, esta en
el Pert desde 1951; en su portal institucional se lee: “Nuestro propdsito es
poner al alcance de todos los peruanos las oportunidades de nuestra era,

contribuyendo a la realizacion de sus suefios y proyectos® (BBVA, 2021).


http://www.cajametropolitana.com.pe/
http://www.cajaincasur.com.pe/
http://www.cajarurallosandes.com/
http://www.prymera.com.pe/
http://www.cajasipan.com.pe/
http://www.cajacentro.com.pe/
http://raiz.com.pe/
https://acceso.com.pe/
http://www.alternativa.com.pe/
http://www.bbvaconsumerfinance.com.pe/
http://mail.credivisionperu.com.pe/
http://www.inversioneslacruz.com/
http://www.micasita.com.pe/
http://marcimex.com.pe/
http://www.edpymegmg.com/
http://www.santanderconsumer.com.pe/
https://www.jpmorgan.com/country/pe/es/jpmorgan

En Iquitos tienen 03 agencias de atencion, distribuidos en los
distritos de San Juan Bautista, Belén y la principal ubicada en la calle
Sargento Lores. Desde alli y en concordancia con la politica central del
banco, se definen las estrategias que se seguiran para buscar satisfacer a
sus clientes y mejorar la viabilidad de sus diferentes operaciones.

1.2.2 Marketing

Para entender que es marketing, se debe citar a los principales
investigadores que has estudiado esta parte de la administracién que en la

actualidad ha cobrado gran relevancia:

Philip Kotler y Gary Armstrong (2008), sostiene que el marketing es
“un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes®.

Agueda (2008), manifiesta que el marketing es la integracion de
todas las actividades de la empresa enfocadas a la satisfaccion del cliente,
obteniendo una rentabilidad. Bajo este concepto, todas las acciones,
directivas y estrategias que realizan las empresas deberian estar dirigidas
a captar y retener clientes; esto, dando prioridad a encontrar la plena

satisfaccion a las necesidades de los clientes.

Otra forma de visualizar que es marketing, es lo planteado por Al
Ries y Jack Trout; ellos refieren que, el término marketing significa “guerra”.
Ambos sostienen que una empresa debe orientarse al competidor, es decir,
dedicar mucho mas tiempo al analisis de cada “participante” en el mercado,
exponiendo asi una lista de debilidades y fuerzas competitivas, asi como
un plan de accion para explotarlas y defenderse de ellas” (Thompson,
2019).

Para ser exitosa hoy en dia, la compafia debe orientarse al
competidor. Debe buscar los puntos débiles en las posiciones de sus

competidores y atacar estos puntos mercadologicamente.



Pepsi, tomo6 ventaja de su sabor mas dulce para retar a Coca Cola, en el
mercado fuertemente competitivo de los refrescos cola. Al mismo tiempo,
Burger King prosperaba en la competencia del mercado de hamburguesas,
contra McDonald’s con su ataque de “hamburguesa asada a la parrillay no
frita” (Ries y Trout, 2006).

1.2.3 Marketing relacional

El marketing relacional o customer relationship management, es una
pieza muy importante en las organizaciones ya que esta vinculada con la
creacion, desarrollo y mejora de las relaciones con los clientes, esta gestion
permite una maximizacion del valor del cliente para la empresa (Payne,
2000).

Gronroos, C. (1999), la define como el proceso de identificar, captar,
satisfacer, retener y potenciar (cuando sea necesario terminar) relaciones
rentables con los mejores clientes y otros colectivos, de manera que se
logren los objetivos de las partes involucradas. Como afirmara Christian
Renart (2002) se aspira a que dichas relaciones sean a largo plazo,
interactivas y generadoras de valor afiadido.

En el marketing relacional se persigue el entablar una relacion solida
con los clientes y potenciales clientes, de tal manera que se construyan
vinculos de fidelidad que perduren con el tiempo; esto a través de
estrategias que consigan no solamente satisfacer necesidades, sino
sentimientos de apego y fidelidad con los productos y servicios que se

ofrecen a los consumidores.

Renart y Parés (2002) sefialan que en el modelo de Hermann Diller
(2000), conocido como las 6 I, los principios fundamentales que rigen el

marketing relacional, éstos son los siguientes:

Informacion
Inversioén

Individualizacion

L

Interaccion

10



5.
6.

Integracion

Intencion

Caracteristicas del Marketing relacional

De acuerdo a lo publicado por Lluis Renart (2002), existen algunas

caracteristicas que hacen visibles para el marketing relacional; entre ellas

tenemos:

La interactividad: el cliente toma la iniciativa del contacto con la
empresa, ya sea Como emisor o receptor, garantizando la continua
interaccion.

La direccionalidad de las acciones y su correspondiente
personalizacion: las empresas pueden enviar mensajes diferentes a
sus clientes, basandose en sus preferencias personales vy
necesidades individuales (mensajes personalizados).

La memoria: Registro de datos, identidad, caracteristicas y
preferencias de los clientes.

La receptividad: Las empresas deben hablar menos y escuchar mas.
Es el cliente quien define si decide o no entablar la comunicacion y
los medios para realizarlo.

La orientacién al cliente: se debe poner mas énfasis en el cliente que
en los productos. Deberia existir customer managers que product
managers.

Uno de los criterios de discriminacion entre clientes es el customer

lifetime value, que estima el valor del cliente a largo plazo.
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1.3

b)

d)

Definicidn de términos basicos

Empatia: RAE (2019), define como el sentimiento de identificacion
con alguien o la capacidad de identificarse con alguien y compartir
sus sentimientos. Ademas, es uno de los requisitos de la inteligencia
emocional y esta relacionada con la compresion, el apoyo y la

escucha activa.

Es la capacidad para entender los sentimientos y las emociones de

una persona incluso cuando lo esta pasando mal.

Seguridad: se define a la seguridad como la ausencia de peligro,
dafio o riesgo. También es la sensacion de confianza que se tiene
en algo o alguien. El concepto de “Seguridad” proviene del
latin "securitas" que, a su vez, se deriva del adjetivo securus, el cual
estad compuesto por se (sin) y cura (cuidado o preocupacion), lo que
significa sin temor, despreocupado o sin temor a preocuparse (Foro
de seguridad, 2010).

Fiabilidad: de acuerdo al diccionario de la RAE (2019), Real
Academia Espafiola, fiabilidad es “cualidad de fiable”, “probabilidad

de buen funcionamiento de algo”.

Fidelizacion: es una estrategia del marketing la cual permite que las
empresas consigan clientes fieles a sus marcas, es importante
sefialar que la fidelizacion no es lo mismo que retener al cliente,
pues para que un cliente sea fiel a un producto o un servicio, este
debe tener la voluntad de adquirirlo sin un compromiso establecido,
las ganas de comprarlo por considerar que se trata de un producto
de calidad bastaran para que el cliente permanezca atado
moralmente al producto, eso es basicamente la fidelizacion
(Concepto-Definicion, 2017)
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CAPITULO II: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1 Descripcion del problema

Hoy en dia, el mundo de los negocios ha dado avances significativos
para desarrollar recursos tecnoldgicos y cientificos mas adecuados con la
finalidad de tener mayor competitividad en el mercado que operan,
desarrollando para ello mejora en los procesos estructurales dentro de las
organizaciones, mejora en productos y servicios que ofrecen, y entablando
relaciones estrechas con sus clientes, lo que le permite conocer al instante
cuales son las necesidades de éstos y cudles son sus expectativas

respecto al producto y/o servicio que se ofrece.

El buscar la satisfaccion del cliente no es algo nuevo, las empresas
se han esforzado en ofrecer al cliente sus mejores productos y servicios a
lo largo del tiempo. Todos ellos enfocados en obtener la mejor rentabilidad
en ese intercambio de bienes y servicios. Dado a ello, los productos casi se
han homogenizado; recibiendo los clientes bienes y servicios casi
estandarizados, donde la diferenciacion de la oferta del mercado termina

siendo minima.

Siguiendo el curso historico para desentrafiar el inicio del desarrollo
del enfoque del marketing centrado en el cliente llegamos a un momento
particularmente crucial en la evolucién econémica del siglo pasado, la gran
depresion de los afios treinta. En tales circunstancias, frente a un cierre
masivo de empresas, niveles de desocupacion astrondmicos, no vistos
hasta ese momento en el mundo industrializado, hicieron necesario buscar

alternativas para evitar el colapso total de la actividad bursétil (Vértiz, 2019).

Fue preciso no solamente entender las relaciones comerciales,
entregando productos que cubran necesidades, sino que también estén al
alcance de los clientes. Luego, siguio la importancia de la calidad en el
producto y servicio que se ponia a disposicion del mercado. La calidad en

el servicio se convirtié en el eje principal del negocio.
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Conforme iba evolucionando las necesidades de los clientes, los
empresarios empezaron a entender que no se debia estandarizar en este
proceso de cubrir necesidades a sus clientes. Comprendieron que era
preciso individualizar estos requerimientos, brindandoles productos vy
servicios especificos, situacién en la que se inicia una nueva forma de

relacion.

Todo ello, dio inicio a la aparicion del Customer Relationship
Management o CRM, que se entiende como la administracion basada en
buscar la satisfaccion del cliente, fundamentado en individualizar las
preferencias y necesidades de los clientes; no generalizando los procesos,
sino, ofreciendo una propuesta mas personalizada y que garantice una

relacion de largo plazo entre empresa-cliente.

El CMR, busca la interaccion con el cliente, tratando de conocerlo,
asi como reconocer su valor actual y potencial, de saber qué productos le
gustan, escuchar sus quejas y sugerencias para luego utilizarlas en

beneficio de la organizacién (Vértiz, 2019).

Las instituciones bancarias también se han apoyado en el CMR
como método de acercamiento a sus clientes. Si bien en cierto que la
mayoria de bancos tienen estandarizados los productos que ofrecen; es
cierto también que su capacidad de respuesta ante reclamos individuales y
la calidad del servicio en ello, haran la diferenciacion para posicionarse en

la preferencia de los ciudadanos.

El 2012, se cred el Sistema de Relaciones con el Consumidor, SRC,
para la Asociacion de Bancos del Peru —ASBANC- que es la organizacion
que agrupa y representa a todas las entidades financieras del pais.
Mediante la SRC busca autorregular y promover conductas y buenas
practicas corporativas en favor de los clientes de las entidades financieras.

Estas acciones giran en torno a cuatro componentes de trabajo:
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e Autorregulaciéon
e Orientacion al publico
e Transparencia

e Calidad de atencién al usuario financiero.

Vértiz (2019) sostiene que establecidas normas, supuestamente
homogéneas, para la ejecucion de las acciones de las instituciones del
sistema financiero, asi como la similitud en materia de servicios, sera
interés de las empresas fortalecer en sus empleados la conciencia de la
necesidad de desarrollar estrategias especificas de captacion y fidelizaciéon

de clientes.

En el Perd, son tres instituciones financieras principales que lideran
la preferencia de los clientes, los mismos que ofrecen una serie de
productos que conlleven a consolidar la fidelidad en sus relaciones; estos

son: Banco de Crédito del Pert, Banco Continental BBVA y Scotiabank.

En lquitos, se tiene la presencia de seis entidades financieras y tres
cajas municipales de ahorro y crédito. Los bancos que se encuentran en la
ciudad son: Banco de Crédito del Peru, Interbank, Banco Continental
BBVA, Scotiabank, Banco Interamericano de Finanzas- BANBIF y Banco
de la Nacion. Todos ellos con estrategias corporativas que procuran

concentrar la mayor cantidad de clientes fieles a la institucion.

En el presente trabajo se pretende identificar como es el servicio que
reciben los clientes particulares del Banco Continental BBVA de la ciudad
de Iquitos que pudiera generar una relacion de fidelidad hacia la institucion

financiera.
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2.2 Formulacion del problema
2.2.1 A nivel general

¢,Cémo es el marketing relacional del Banco Continental con sus
clientes en lquitos, afio 20217?

2.2.2 A nivel especifico

¢,Como es la empatia del Banco Continental de lquitos con sus

clientes?

¢,Cudl es la seguridad del Banco Continental de Iquitos da a sus

clientes?

¢, Como es la fiabilidad de los clientes del Banco Continental hacia la

institucion?

¢, Como es la fidelizacion de los clientes del Banco Continental de

Iquitos?

2.3 Objetivos de la Investigacion

2.3.1 Objetivo general

Identificar el marketing relacional del Banco Continental con sus

clientes en la ciudad de lquitos, afio 2021.

2.3.2 Objetivo especifico

a) Indicar la empatia del Banco Continental de Iquitos con sus clientes.

b) Determinar la seguridad del cliente hacia el Banco Continental de

Iquitos.

C) Sefalar la fiabilidad del cliente respecto al Banco Continental de

Iquitos.

d) Identificar la fidelidad del cliente del Banco Continental de Iquitos con

la institucion
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2.3 Hipotesis

2.3.1 Hipotesis general

Se observa alto marketing relacional del Banco Continental con sus
clientes en la ciudad de Iquitos, afio 2021.

2.3.2 Hipotesis especifica

Se observa, mucha empatia del Banco Continental de Iquitos con

sus clientes.

Se observa, alta seguridad del cliente con el Banco Continental de

Iquitos.

Se observa mucha fiabilidad del cliente hacia el Banco Continental

de Ilquitos.

Se observa, alta fidelidad del cliente del Banco Continental de Iquitos

con la institucién
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2.4 Variable

2.4.1 Identificacién de la variable

Variable independiente

Variable dependiente

Marketing relacional

Fidelizacion de clientes

2.4.2 Operacionalizaciéon de la variable

Tabla 1: Operacionalizacion de variable

Variable Indicador indice
1.1. Comprension del usuario
1.2. Accesibilidad.
1.Empatia .
1.3. Comunicacion.
2.1. Profesionalidad
Marketing | 2.2. Credibilidad.
relacional 2. Seguridad 2 3. Cortesia.
3.1. Comprensién del usuario.
3.2. Seguridad
3. Fiabilidad. 3.3. Credibilidad
Fidelizacion del 4.1 ldentificacion
cliente Fidelizacién

4.2 Permanencia

4.3 Difusion

Fuente: Elaboracién propia (tomado de Vértiz, 2019).
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CAPITULO IIl: METODOLOGIA

3.1 Tipoy disefio de Investigacion

El estudio es de tipo cuantitativo, descriptivo; y con disefio no
experimental. Chiavenato (2010), sostiene que los estudios descriptivos
buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier fenémeno

que se someta a un analisis.

Es un estudio no experimental, en razén que el investigador no
manipula variables, sino, toma la informacion tal y cual las obtiene. Es
transversal, toda vez que la investigacion se realiza en un Unico momento
en el tiempo; como lo sefala Chiavenato (2010) es como una fotografia del

momento especifico.

3.2 Poblacion y muestra

La poblacion de estudio son los clientes del Banco Continental BBVA
de la ciudad de Iquitos, siendo la muestra seleccionada los clientes
pertenecientes al rubro de mediana empresa que tienen relacion con la

entidad financiera.

El nimero de pequefios empresarios que se encuesto fueron 25.
Dicha muestra permitié generalizar los aspectos estudiados en la presente
investigacion.
3.3 Técnicas, instrumentos y procedimientos de recoleccién de

datos

La técnica que se utilizo para esta investigacion fue la encuesta, la
misma que sirvié de fuente para verter los resultados encontrados; a la vez,
se revisaron trabajos de investigacion previos, que sirvieron de guia para

complementar el trabajo.

El instrumento que se utilizé fue el aplicado por Vértiz, Roberto
(2019), en su trabajo de investigacion sobre fidelizacion de clientes del

Scotiabank de Lima. Posee un alpha de Cronbach de 0.82 de consistencia;
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adicional a ello, utilizé criterios establecidos por el Sistema de Relaciones

con el Consumidor SCR de la Asociacion de Bancos del Pert, ASBANC.

Tabla 2. Matriz de validez de constructo del instrumento de recoleccién de

datos.
Indicador Indice Pregunta
Comprensién del usuario 1,2,3
Empatia Accesibilidad 4
Comunicacion 5,6
Profesionalidad 7
Seguridad Credibilidad 8,9,10
Cortesia 11
Comprensién del usuario 11, 12
Fiabilidad Seguridad 13, 14
Credibilidad 15
Identificacién- Permanencia 16
Fidelizacién
Difusién 17

Fuente: Elaboracién propia (tomado de investigacion de Vértiz, 2019)

3.4 Procedimiento y analisis de datos

El procesamiento y andlisis de datos se realizo utilizando el software

estadistico SPSS en su version 28.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

De la encuesta realizada se tiene que, el 64% de los negocios que
participaron en la investigacion estan ubicados en el cercado de lquitos y
el 28% en Punchana; asimismo, el 88% tiene entre 1 y 10 empleados en su

plantilla.
Tabla 3
Ubicacion del negocio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
lquitos 16 64.0 64.0 64.0
Vélido Punchana 7 28.0 28.0 92.0
San Juan 2 8.0 8.0 100.0
Total 25 100.0 100.0
Tabla 4
Cantidad de trabajadores
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
1-10 22 88.0 88.0 88.0
Vlldo 1 op 3 12.0 12.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

El 60% de los encuestados tiene menos de un afilo como cliente del
banco, lo que demuestra el apoyo constante de la institucion en captar
nuevos clientes y ofrecer servicios innovadores para ellos, o que se
corrobora con el 88% que siente cercania del banco con sus negocios de

forma relacional ( Tabla 5y 6).
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Tabla 5
Tiempo como cliente del Banco Continental

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Menos de un 15 60.0 60.0 60.0
ano
1 a 5 aflos 10 40.0 40.0 100.0
Total 25 100.0 100.0
Tabla 6
Cercania relacional con Banco Continental
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido SI 22 88.0 88.0 88.0
NO 3 12.0 12.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

El 92% de los negocios se dedican al comercio como forma de hacer

empresa, Yy sienten que el motivo de tener cercania con el banco es la

fiabilidad que tienen con la institucion (Tabla 7 y 8)

Tabla 7
Rubro del negocio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Comercio 23 92.0 92.0 92.0
Construccion 1 4.0 4.0 96.0
otros 1 4.0 4.0 100.0
Total 25 100.0 100.0
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Tabla 8

Aspectos que sustenta el tipo de relacion establecido con el banco

Frecuenci Porcentaj Porcentaje = Porcentaje

a e valido acumulado
Fiabilidad 14 56.0 56.0 56.0
- Capacidad de 4 16.0 16.0 72.0
Valido
respuesta
Seguridad 7 28.0 28.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

Dentro de los servicios que mas utiliza esta el retiro y depdsito en el
banco (64%), asi como el de atencion en plataforma (16%), ademas
indicaron el 76% de encuestados que estos pagan sus planillas por medio

del BBVA, lo que constituye una confianza en la institucion (Tabla 9 y 10).

Tabla 9
Servicios del banco que utiliza con mayor frecuencia

Frecuenci Porcentaj Porcentaje  Porcentaje

a e valido acumulado
Retiro de dinero y/o 16 64.0 64.0 64.0
depdsito
Atencién en 4 16.0 16.0 80.0
Valido plataforma
Cajero automatico 5 20.0 20.0 100.0
Total 25 100.0 100.0
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Tabla 10

¢, Sus trabajadores reciben sus mensualidades a través de depdsitos
en cuentas del Banco Continental?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Sl 19 76.0 76.0 76.0
valido o 6 24.0 24.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

El 80% considera que si podria incrementar su plantilla de pago en
el BBVA, considerando la buena cobertura que tienen las diversas agencias
del banco a nivel de toda la ciudad de lquitos (84%) (Tabla 11y 12).

Tabla 11

¢ Cree usted que seria posible que se incrementara el porcentaje de los
trabajadores de su empresa que actualmente cobran sus haberes en el
Banco Continental?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Sl 20 80.0 80.0 80.0
valido NO 5 20.0 20.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

Tabla 12
Le parece conveniente la cobertura y ubicacion de las agencias

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
SI 21 84.0 84.0 84.0
Vélido NO 4 16.0 16.0 100.0
Total 25 100.0 100.0
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El 64% considera que el BBVA tiene buena cobertura en la ubicacion
de sus cajeros de retiro y deposito a nivel de toda la ciudad de Iquitos,
inclusive el 72% sostiene que la ubicacidon de agentes es la correcta, por lo
gue se encuentran bastantes satisfechos (Tabla 13 y 14).

Tabla 13
¢ Le parece conveniente la cobertura y ubicacion de los cajeros?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Sl 16 64.0 64.0 64.0
Valido NO 9 36.0 36.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

Tabla 14
¢ Le parece conveniente la cobertura y ubicacion de los agentes?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Sl 18 72.0 72.0 72.0
valido o 7 28.0 28.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

En lo que se refiere al seguimiento del banco a través de las redes
sociales, el 64% indic6é que si siguen en el internet y el restante (60%)

sostuvo que no lo hacia porque no sabia que el banco estaba en redes
sociales (Tabla 15y 16).

25



Tabla 15
¢ Sigue usted alguna de las cuentas que el banco posee en las redes sociales?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Sl 16 64.0 64.0 64.0
Valido NO 9 36.0 36.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

Tabla 16
En caso de no hacerlo, la razoén es:

Frecuenci Porcentaj Porcentaje  Porcentaje

a e valido acumulado
No sabia que tenia 15 60.0 60.0 60.0
cuenta en redes
Valido sociales
No lo tuve en cuenta 10 40.0 40.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

El 56% considera muy importante la imagen de la empresa financiera
al momento de elegir donde realizar sus operaciones bancarias, inclusive;
el 56% indica lo muy importante es la antigiiedad del banco en el mercado
local (Tabla 17 y 18).
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Tabla 17
¢ Qué tan importante ha sido para usted la imagen de las empresas
pertenecientes al rubro bancario a la hora ...

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy 14 56.0 56.0 56.0
Vélido Importante
Importante 11 44.0 44.0 100.0
Total 25 100.0 100.0
Tabla 18

Evaluacion de la institucion financiera respecto a la antigiiedad en el
mercado local

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy 14 56.0 56.0 56.0
Valido Importante
Importante 11 44.0 44.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

El 80% considera muy importante el informarse y estar en contacto
con el banco, a la vez; el 84% sostiene que es muy importante el uso de la
tecnologia en su relacion con la institucién financiera, por lo que el 72%

considera su relacion con el BBVA de muy buena (Tabla 19, 20y 21).

Tabla 19
¢Qué importancia le asigna usted a las facilidades para informarse o contactar a
la institucién?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy 20 80.0 80.0 80.0
Valido Importante
Importante 5 20.0 20.0 100.0
Total 25 100.0 100.0
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Tabla 20
¢ Qué tan importante es para usted el empleo de los recursos tecnoldgicos
para vincular al cliente con la empresa?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy 21 84.0 84.0 84.0
Valido Importante
Importante 4 16.0 16.0 100.0
Total 25 100.0 100.0
Tabla 21

¢ Cudl seria la calificacion personal con respecto a la calidad del servicio que
viene recibiendo?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy Bueno 18 72.0 72.0 72.0
Vélido
Bueno 7 28.0 28.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

El 68% califica el compromiso del banco como muy bueno en su
relacion con los clientes, afirmandose en un 76% como muy importante de
sostener un programa de fidelizaciébn entre ambos, por lo que; el 72%

reafirma que lo obtenido de parte del banco ha sido provechoso (Tabla 22,
23y 24).

Tabla 22
¢ Como califica el nivel de compromiso del banco con respecto a las
necesidades y requerimientos de su empresa?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy Bueno 17 68.0 68.0 68.0
Valido
Bueno 8 32.0 32.0 100.0
Total 25 100.0 100.0
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Tabla 23

¢ Cuén importante seria para la relacion entre su empresa, el banco y los
productos bancarios que actualmente utiliza, desarrollar un programa de

fidelizacion?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy 19 76.0 76.0 76.0

Vélido importante
Importante 6 24.0 24.0 100.0
Total 25 100.0 100.0
Tabla 24

¢Considera que se le ha instruido adecuadamente para utilizar de manera
provechosa los recursos que se le ofrecen?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Definitivament 18 72.0 72.0 72.0
e
Vélido Bastante bien 6 24.0 24.0 96.0
Aceptable 1 4.0 4.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

El 56% considera que se mantiene informado con todo lo recibido por el

banco en lo que se refiere a las diversas campafias y promociones, por lo

que el 80% se siente satisfecho con el sectorista que ve sus cuentas,

confirmando en un 80% que recibe informacién adecuada de sus cuentas

y movimientos (Tabla 25, 26 y 27).
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Tabla 25
¢ Qué tan informado se siente usted con respecto a las actualizaciones sobre
campanas, noticias, novedades del banco?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy Informado 14 56.0 56.0 56.0
Bastante 5 20.0 20.0 76.0
Valido informado
Aceptable 6 24.0 24.0 100.0
Total 25 100.0 100.0
Tabla 26

Su sectorista ¢satisface sus requerimientos de atencion e informacion?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Definitivamente 20 80.0 80.0 80.0
Vélido
Bastante bien 5 20.0 20.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

Tabla 27

¢Ha sido usted asesorado sobre tarifas y costos de los productos utilizando
materiales o herramientas que faciliten su entendimiento?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy Bien 20 80.0 80.0 80.0
Bastante bien 4 16.0 16.0 96.0
Valido
Aceptable 1 4.0 4.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

El 72% considera que se encuentra muy informado de las ventajas
y desventajas de los productos del banco, por lo que, el 68% indica que el
entendimiento de ello es muy adecuado (Tabla 28 y 29)
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Tabla 28

Segun su punto de vista ¢ha sido usted informado con claridad sobre las ventajas y
desventajas de los productos que se le ofrecen?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy Informado 18 72.0 72.0 72.0
Bastante Informado 4 16.0 16.0 88.0
Valido Aceptablemente 3 12.0 12.0 100.0
Informado
Total 25 100.0 100.0
Tabla 29

Facilidad de entendimiento sobre caracteristicas y funcionamientos de los

productos ofrecidos por el banco

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy adecuado 17 68.0 68.0 68.0
Bastante 4 16.0 16.0 84.0
Vélido adecuado
Aceptable 4 16.0 16.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

El 68% considera que el personal del banco tiene mucho interés en

entender sus requerimientos, por lo que el 60% indica que la relacion

mejoraria muchisimo mas si se les informara de los diversos cambios en

los productos y servicios que les ofrecen (Tabla 30 y 31)

Tabla 30

¢ Considera que existe interés por parte del personal de la institucién para entender
los requerimientos especificos de los clientes?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Definitivamente mucho 17 68.0 68.0 68.0
Vélido interés
Hay interés 8 32.0 32.0 100.0
Total 25 100.0 100.0
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Tabla 31

Mejoria de interaccion con el banco si se le informa sobre ofertas personalizada
cada vez que se remueven las lineas de la empresa o existan campanas

especificas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muchisimo 15 60.0 60.0 60.0
Vélido  Mucho 8 32.0 32.0 92.0
Algo 2 8.0 8.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

El 84% considera que las probabilidades que permanezca como
cliente del banco BBVA Continental definitivamente son buenas, por lo que
el 80% si recomendaria al banco como institucién financiera de confianza
(Tabla 32 y 33).

Tabla 32
¢,Cuales son las probabilidades que permanezca como cliente del banco?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Definitivamente 21 84.0 84.0 84.0
Valido Muchas razones 4 16.0 16.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

Tabla 33
¢Recomendaria al banco a sus relacionados?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido  Definitivamente 20 80.0 80.0 80.0
Bastante razonable para 5 20.0 20.0 100.0
recomendar
Total 25 100.0 100.0
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CAPITULO V: DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1

Discusioén

De los resultados obtenidos en la investigacion se desprende los siguientes

datos:

f)

9)

h)

)

El 92% de los clientes empresariales encuestados fueron
comerciantes y el 64% estan ubicados en Iquitos, siendo su relacion
con el banco menor al afo. Es importante sefialar que el 76% de los
encuestados utiliza el Banco Continental como medio para pagar la

planilla a sus trabajadores.

Sefialaron que todos tiene percepcion positiva respecto a la ubicacion
de los cajeros automaticos y las agencias del Banco Continental con

un 84 y 64% respectivamente.

En cuanto al indicador empatia, los resultados son positivos respecto
a los indices Ildentificacién de la entidad que proporciona el servicio,
disposicion de medios y personas para hacer contacto,

Caracteristicas del servicio, Informacién adecuada.

En cuanto al indicador seguridad, los resultados son igualmente
positivos, con indices como: conocimiento del trabajo, competencia
en el trabajo, confianza, atencion personalizada del servicio, en

porcentajes del 80 y 76%.

Para el indicador fiabilidad, los indices: transparencia, informacién
oportuna, claridad, objetividad, disponibilidad, profesionalismo y
atencion personalizada; también fueron bastante relevantes en

positivo en porcentaje de 80 y 84%.
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5.2

Conclusiones

Existe empatia entre el Banco Continental de Iquitos con sus
clientes, de tal manera que siempre ubican sus cajeros automaticos,
agentes y agencia en puntos estratégicos donde puedan hacer uso

de acuerdo a sus necesidades.

Existe seguridad y fiabilidad de los clientes del Banco Continental
con su institucion financiera, valorando aspectos de confianza y
conocimiento del trabajo, lo que permite la posibilidad de acceder a
nuevos productos y/o ampliar cobertura de las que tienen.

La relacion que tienen los clientes con el Banco Continental de
Iquitos es de mucha fidelidad, al punto de recomendar los servicios

gue disfrutan a otras personas

Por las consideraciones expuestas y dado los resultados obtenidos
a través de la estadistica, se puede concluir que el Banco
Continental de Iquitos, tiene una buena relacion cliente-empresa con

sus clientes.
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5.3

Recomendaciones

Si bien los resultados son positivos se recomienda no descuidar el
aspecto relacional con sus clientes, fortaleciendo siempre el vinculo

de comunicacion y atencion a los requerimientos.

Fortalecer las visitas a los clientes empresariales, toda vez que las

necesidades de estos son requerimientos especiales.

Es importante dar seguridad a los clientes, el sector financiero ha
sido duramente golpeado por la delincuencia. La confianza ocupa un

papel de relevancia en la relacion entre cliente-empresa.
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1. Matriz de consistencia

ANEXOS

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE INDICADORES INDICES
Comprensién del usuario
;Erlti?:irl\grcelg gg?é;ﬁfg%fﬂsﬁﬁgﬂﬁs Identificar si la relaciéon que Se observa fuerte relaciéon de
BBVA de la ciudad de lquitos, recibe el cllgnte partlcular_ del fldel_ldad entre los clientes EMPATIA Accesibilidad
enera una relacion de fidelidad Banco Continental de Iquitos | particulares y el Banco
gacia la institucion financiera? genera vinculos de fidelidad. | Continental de Iquitos.
Comunicacion
PROBLEMAS ESPECIFICOS . HIPOTESIS ESPECIFICAS Profesionalidad
OBJETIVOS ESPECIFICOS
MARKETING Credibilidad
. Cuéles son las fortalezas que Sefialar las fortalezas que Se observa una sélida RELACIONAL SEGURIDAD rediblida
t(ilene el Banco Continental I%specto tiene el Banco Continental fortaleza que tiene el Banco
. > respecto al servicio que Continental respecto al cortesia
2:]5'232%2,3“6 ofrece a sus clientes ofrece a sus clientes en servicio que ofrece a sus
lquitos. clientes en Iquitos. Profesionalidad
FIABILIDAD Seguridad
¢Cuéles son las carencias 0 Idnéjl;ﬁ%’;g:;a[intciéanseoel Se observa bajas carencias o Credibilidad
debilidades que tiene el Banco Banco Conticrl1enta| de lquitos debilidades que tiene el Banco
Continental de Iquitos que pudiera . qu Continental de Iquitos que Identificacién
o P ) con sus clientes que pudiera o L ;
significar la pérdida de clientes? - P significa pérdida de clientes.
significar la pérdida de ellos. ) i
FIDELIZACION DEL CLIENTE FIDELIZACION Permanencia

Difusién
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2. Instrumento de recoleccién de datos

|. DATOS DEL CLIENTE:
1 EMP RES A .. e
2. UDICaCION: ...t
3. RUDIO:
4. Cantidad de trabajadores: ...............cccooiviiiinl.
5. ¢ Hace cuéanto tiempo es cliente del Banco Continental BBVA?

( ) Menos de un afo

( ) 1 a5 afos

( ) 5a 10 afios

( ) Mas de 10 afios

6. ¢ En el tiempo que es Ud. cliente del banco, ha sentido cercania en el

trato entre su empresa y el Banco Continental BBVA?
( )Si ( ) No

7. ¢ Cuales considera Ud. que son los aspectos en los que se sustenta el

tipo de relacion establecido?
Asigne un valor a cada atributo siendo 1 el menor y 5 el mayor

() Fiabilidad (utilidad del servicio, servicios a la medida, cumplimiento
de especificaciones)

( ) Capacidad de respuesta (rapidez, puntualidad, tiempo de servicio,

de espera)

( ) Seguridad (proteccion, trato justo, respeto a los derechos, at. a

reclamos)
( ) Empatia (comprension del usuario, accesibilidad))

( ) Elementos tangibles (instalacion, ubicacion, tecnologia)
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8. ¢ Cudles son los servicios del banco que utiliza con mayor frecuencia?

9. Sus trabajadores ¢ reciben sus mensualidades a través de depdsitos en

cuentas del Banco Continental BBVA?

)Si  ( )No

10. ¢ Cree usted gue seria posible que se incrementara el porcentaje de los

trabajadores de la empresa que actualmente cobran sus haberes a

través de cuentas del Banco Continental?

( )Si ( ) No

11. ¢ Le parece conveniente la cobertura y ubicacion de: ....?7

12.

Agencias ( )Si ( ) No
Cajeros ( )Si ( ) No
Agentes ( )Si ( ) No

¢, Sigue usted alguna de las cuentas que el Banco posee en las redes

sociales?
¢ En cuél(es)?

( )Si ( ) No

13. En caso de no hacerlo, la razén es:

( ) No sabia que tenia cuentas en redes

( ) Nosotros no tenemos cuentas en redes

40



(
(
(

II. CARACTERIZACION DE LA VALORACION PERSONAL:

) No lo tuvimos en cuenta

) No nos parecio importante la informacion que alli se brinda

1. ¢Qué tan importante ha sido para usted la imagen de las empresas

pertenecientes al rubro bancario a la hora de elegir a la institucion de la

que se haria cliente?

a)
b)
c)
d)

e)

Muy importante
Importante
Relativo

Poco importante

Sin importancia

2. Cuando evalué usted con que institucion bancaria trabajar, al considerar

los criterios de la eleccion. ¢Qué nivel de importancia ha tenido para

usted la antigiiedad de la institucion en el mercado local?

a)
b)
c)
d)
e)

Muy importante
Importante
Relativo

Poco importante

Sin importancia

3. ¢Qué importancia le asigna usted a las facilidades para informarse o

contactar a la institucion?

a)
b)
c)
d)

e)

Muy importante
Importante
Relativo

Poco importante

Sin importancia

R
12
13
4
|5
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4. ¢Qué tan importante es para usted el empleo de los recursos

tecnoldgicos para vincular al cliente con la empresa?

a) Muy importante 1
b) Importante ]2

c) Relativo 13
d) Pocoimportante | |4
e) Sin importancia |5

5. ¢ Cudl seria la calificacion personal con respecto a la calidad del servicio

gue viene recibiendo?

a) Muy bueno E 1
b) Bueno E 2
c) Variable E 3
d) Limitado E 4
e) Deficiente E 5

6. ¢ Como califica usted el nivel de compromiso del banco con respecto a

las necesidades y requerimientos de su empresa?

a) Muy bueno E 1
b) Bueno E 2
c) Regular E 3
d) Deficiente E 4
e) Inexistente -

7. ¢, Cuan importante seria para la relacion entre su empresa, el banco y los
productos bancarios que actualmente utiliza, desarrollar un programa de

fidelizacion?

a) Muy importante R
b) Importante 12
c) Relativo Ik
d) Pocoimportante | |4
e) Sin importancia |5
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8. ¢Considera que se le ha instruido adecuadamente para utilizar de

manera provechosa los recursos que se le ofrecen?

a) Definitivamente R

b) Bastante bien ]2
c) Aceptable 13
d) Deficiente E 4
e) Desinformado |5

9. ¢Qué tan informado se siente usted con respecto a las actualizaciones

sobre campafas, noticias, novedades del banco?

a) Muy informado R
b) Bastante informado | |2

c) Aceptable 13
d) Deficiente . la
e) Desinformado |5

10. Su sectorista ¢ satisface sus requerimientos de atencién e informacion?

a) Definitivamente R

b) Bastante bien 2
c) Aceptable Ik
d) Limitadamente E 4
e) Deficiente |5

11. ¢Ha sido usted asesorado sobre tarifas y costos de los productos

utilizando materiales o herramientas que faciliten su entendimiento?

a) Muy bien 1
b) Bastante bien ]2
c) Aceptable 13
d) Limitado . la
e) Deficiente |5
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12. Segun su punto de vista ¢ ha sido usted informado con claridad sobre

las ventajas y desventajas de los productos que se le ofrecen?

a) Muy informado E
b) Bastante informado ]
c) Aceptablemente informado E
d) Limitadamente informado E

ga b~ W N -

e) Deficientemente informado [ ]

13. ¢ Siente usted que el lenguaje y el modo de interaccidon permite entender
con facilidad las caracteristicas y funcionamientos de los productos
ofrecidos por el banco?

a) Muy adecuado E
b) Bastante adecuado ]
c) Aceptable
d) Poco adecuado E
e) Inadecuado E

aa b W N

14. ¢ Considera que existe interés por parte del personal de la institucion

para entender los requerimientos especificos de los clientes?

a) Definitivamente mucho interés E 1

b) Hay interés E 2
c) Aceptable E 3
d) Limitado L 4
e) Deficiente E 5

15. ¢ En cuanto mejoraria la interaccién con el banco si se le informa sobre
ofertas personalizada cada vez que se remueven las lineas de la
empresa 0 existan campafas especificas (tales como: Rentabilidad

efectivo, tasas de interés mejores, etc.) dirigida hacia el sector?

a) Muchisimo E
b) Mucho

[
c) Algo E
[

d) Aporte Limitado

A W N P
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e) Irrelevante ] 5

16. ¢Cuadles son las probabilidades que permanezca como cliente del

banco?

a) Definitivamente
b) Muchas Razones P. permanecer
c) Aceptable probabilidad

d) Escasas probabilidades

LUHH

e) Improbable
17. ¢ Recomendaria al banco a sus relacionados?

a) Definitivamente
b) Bastantes Raz. para recomendar
c) Recomendare algunos servicios

d) Pocas Prob. de Recomendarlo

RN

e) Improbable
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