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RESUMEN EJECUTIVO

El presente estudio tiene como objetivo determinar la efectividad de las tacticas de
marketing relacional que contribuyen a la calidad de la relacion percibida para lograr la lealtad de
los clientes cuenta sueldo en la banca multiple. El producto cuenta sueldo es uno de los mas
importantes para los bancos; segin Gonzalo Camargo (Ramirez, 2019), gerente de Desarrollo de
Negocios de BBVA, un tercio de los depositos en el mes proviene de este producto, lo cual les
permite tener liquidez. A pesar de que solo 7 de las 16 entidades de la banca multiple ofrecen la
cuenta sueldo, existe una disputa por la captacion y retencion de clientes sueldo. Es por ello que
los bancos se esfuerzan en diferenciar la oferta de su cuenta sueldo, para que sea mas atractiva y
permita captar nuevos clientes y retener a los actuales, a través de estrategias que logren la

satisfaccion y lealtad de los mismos.

En la investigacion se define el marketing relacional como una estrategia de atraccion,
mantenimiento e intensificacion de las relaciones con los clientes (Berry, 1983) para que estas
sean duraderas y permita conseguir personas leales. Esta teoria se explica a través de diversas
tacticas. Las mas estudiadas por los autores son las siguientes: correo directo, trato preferencial,
recompensas tangibles y comunicacion interpersonal. Cada una de estas se alinean para que los
clientes sueldo perciban una relacion de calidad con el banco. Esto ultimo permite que se genere
un vinculo de lealtad, el cual se traduce en la recompra de otros productos en el mismo banco y

actitud positiva ante la organizacion.

Para llevar a cabo esta investigacion, se recolectd informacion sobre la percepcion de los
clientes cuenta sueldo y la relacion que han estrechado con su banco, a través de un cuestionario,
tomando como base el modelo de Lam, Cheung y Lau (2013). Ademads, se realizaron entrevistas
a profundidad a representantes de diversas entidades bancarias del Peru con el fin de enriquecer
el marco contextual y conocer cémo se aplican las tacticas de marketing relacional para construir

una relacion de calidad con los clientes sueldo.

Con la informacién obtenida, se pudo validar a través del modelo de ecuaciones
estructurales que los clientes sueldo si perciben 3 de las 4 tacticas de marketing relacional:
recompensas tangibles, correo directo y comunicacion interpersonal. Por efecto de los resultados,
la tactica de trato preferencial fue rechazada en este estudio. Por otro lado, la relaciéon mas
significativa de este modelo esta representada por la calidad de la relacion y la lealtad de los
clientes cuenta sueldo. En conclusion, los bancos deben prestar atencion a las tacticas, ya que con
el estudio se evidencia que logran efectos en la lealtad de los clientes, permitiendo a las entidades

bancarias ser competitivas en el sector.
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INTRODUCCION

Los altos niveles de competitividad y la importancia de las relaciones con los clientes han
impulsado a las empresas a buscar nuevas estrategias con la finalidad de atraerlos, evitar la fuga
y generar su lealtad. Para estos nuevos desafios, el marketing relacional busca desplazarse mas
alld de las transacciones comerciales, creando relaciones a largo plazo con los clientes. Este
vinculo se genera a través de cuatro tacticas de marketing relacional: correo directo, recompensas
tangibles, comunicacion interpersonal y trato preferencial, orientadas a construir la lealtad de los
clientes, variable que es muy valorada en el sector financiero. Para lograrlo, se requiere un
seguimiento posterior a la venta del producto, en el cual se sugiere la construccion de una relacion
duradera, caso contrario podria causar pérdida de clientes, impactando directamente en la
rentabilidad de las organizaciones financieras. Por ello, esta investigacion tiene como objetivo
determinar la efectividad de las tacticas de marketing relacional sobre la calidad de la relacion

percibida para garantizar la lealtad de los clientes cuenta sueldo de Lima metropolitana.

Para llevar a cabo la investigacion, en el primer capitulo, se presenta el tema a estudiar,
ademas, se exponen los objetivos tanto general como especificos y las preguntas del estudio, a fin
de resolverlas mas adelante. Luego se explica la justificacion, problematica, y viabilidad y

limitaciones para poder desarrollar este estudio.

El segundo capitulo estd conformado por los conceptos tedricos. Primero se explica el
marketing relacional, cuales fueron los factores que contribuyeron al surgimiento de esta teoria,
sus objetivos, su utilidad, las tacticas de marketing relacional (correo directo, trato preferencial,
comunicacion interpersonal y recompensas tangibles), y la efectividad de estas. Luego, se
describe el concepto de percepcion de la calidad de la relacion, basado en la satisfaccion, la
confianza y el compromiso. Finalmente, se desarrolla el concepto de lealtad de los clientes,

indicando los niveles, fases, dimensiones y enfoques, segun diferentes autores.

En el capitulo tercero se analiza el contexto. Se expone la situacion financiera en América
Latina y como esta se relaciona con el sistema financiero en el Pera. Para ello, se explican los
antecedentes, la estructura, las entidades de regulacion y supervision y el sistema bancario. A
partir de ello, se procede a describir la banca multiple y la participacion de las entidades
financieras que la conforman. Al finalizar el capitulo, se detalla el producto cuenta sueldo, se
desarrolla el benchmarking del producto y las estrategias de marketing relacional aplicadas por

diferentes entidades del sector.

Posteriormente, el cuarto capitulo versa sobre el disefio metodologico, el cual esta

compuesto por el planteamiento de la investigacion, alcance, enfoque y estrategia. Ademas, se



identifica la poblacion y se determina la muestra de estudio. Para recolectar informacion se utiliza
un cuestionario de preguntas cerradas. Por tultimo, se sefiala como fue la sistematizacion y
procesamiento de la informacion, tomando como base la estadistica descriptiva y el modelo de

ecuaciones estructurales.

En el quinto capitulo, se presentan los resultados de la investigacion. Para ello, se define
los criterios de la muestra a estudiar. Luego se realiza el analisis descriptivo de las caracteristicas
de los encuestados y de las variables del modelo. Seguido de esto, se muestran las estimaciones
del modelo de ecuaciones estructurales, con las cuales se buscé comprobar las hipotesis de
investigacion. Para finalizar la investigacion, se realizan conclusiones que respondan a cada uno
de los objetivos planteados inicialmente y se proponen recomendaciones a considerar en futuras

investigaciones, asi como para complementar el presente estudio.



CAPITULO 1: PROBLEMA DE INVESTIGACION

En el presente capitulo se explica la alta competitividad en sector banca en el Peru,
principalmente, en el producto cuenta sueldo. Esto ha impulsado que las empresas del sector
busquen nuevas estrategias para ofrecer sus productos y logren diferenciarse en el mercado. Para
ello, utilizan el marketing relacional y sus ticticas para establecer relaciones a largo plazo con los
clientes, con el fin de lograr su lealtad y evitar que fuguen a otra entidad financiera. El sujeto de
estudio esta compuesto por los clientes cuenta sueldo de Lima Metropolitana de la banca multiple.
Este producto es importante para los bancos, ya que representa cantidades significativas de

fondeo.

Este capitulo esta organizado con la siguiente estructura: primero, se presenta el tema a
investigar; segundo, el problema de la investigacion; tercero, los objetivos a desarrollar; cuarto,
las preguntas por resolver; quinto, la justificacion del tema; y, por ultimo, la viabilidad y

limitaciones para desarrollar la investigacion.
1. Tema

El crecimiento de las empresas de servicios ha sido producto de la alta demanda e interés;
asimismo, estas se han convertido en uno de los principales componentes de la economia mundial,
llegando a aportar mas del 47% del producto bruto interno solo en Estados Unidos (Kerin, Hardley
& Rudelius, 2014). La misma importancia de estas empresas se replica en Latinoamérica, ya que
segun el Banco Mundial en el 2013 brindaban dos tercios del empleo total (Lopez, Niembro &
Ramos, 2017), fomentando el empleo en la sociedad. Es asi que el surgimiento de empresas que
brindan servicios ha causado un incremento en la competitividad entre las empresas, lo cual ha

impulsado nuevas oportunidades para ofrecer mas y nuevos servicios a los clientes.

Este contexto de competencia no ha sido ajeno al sector financiero. Segiin Ramirez
(2019), las operaciones de este sector se desarrollan en un entorno muy competitivo. Durante los
ultimos afios han ocurrido grandes cambios en el sector como la aparicion de nuevos bancos,
nuevos actores como las fintech, neobancos, bigtech, etc, las cuales alertan a distintas compaiiias
sobre el impacto que se podria tener en la pérdida de clientes (cuotas de mercado), en especial en
la banca minorista. Con respecto a la fuga de clientes, un estudio de Cognodata Consulting (citado
en Mi cliente, s.f.) menciona que las entidades bancarias presentan porcentajes de desvinculacion
de clientes de entre 15% y 20%, lo cual también representa un impacto negativo en las utilidades
de la empresa. Lo anterior evidencia una oportunidad para que los bancos desarrollen estrategias

de retencion a sus clientes, con el fin de reducir los ratios de fuga.



Los bancos se enfrentan a escenarios desafiantes y, segin Torres, Vallejos y Burbano
(2019), estos deben incrementar sus estandares de calidad para ser mas competitivos y atractivos
para los clientes. Ante ello, la busqueda de estrategias de diferenciacion es necesaria para lograr

que los clientes sean leales y las empresas puedan seguir compitiendo en el mercado.

Los clientes son “el centro de todas las actividades comerciales” (Chakiso, 2015, p. 58),
mas aun para el sector bancario porque sin ellos no se podria producir ninglin intercambio. Las
entidades financieras se enfrentan a clientes cada vez mas informados, que demandan productos
mas exigentes y complejos. Por lo tanto, es importante conocer a detalle sus comportamientos y
actitudes para la satisfaccion de una necesidad, con el fin de retenerlos. Los clientes seguiran
comprando a una empresa determinada, dependiendo de la relacién que hayan construido

(Arancibia, 2010).

Ante el escenario descrito, Boisier (2006) sefiala que el marketing juega un papel
fundamental en ambientes de alta complejidad y permite mejorar los indicadores de rentabilidad.
El marketing ha ido transformando sus conceptos hasta llegar a uno nuevo: el marketing
relacional, el cual estudia la relacion existente entre la empresa, el cliente y su importancia para

la organizacion (Burbano, Veldstegui, Villamarin & Novillo, 2018).

La importancia del marketing relacional radica en establecer una relacion comercial
duradera con el cliente y satisfactoria para ambas partes (Cobo, Hervé & Aparicio, 2010). Se sabe
que un cliente satisfecho brinda multiples beneficios para las empresas; por lo tanto, si estas
aplican el marketing relacional dentro de sus estrategias, pueden garantizar el cumplimiento de
metas (Burbano et al., 2018). Esto, a su vez, se puede traducir en la recompra de otros productos;
ademas de presentar una actitud positiva frente a la empresa. Cahill (2007) indica que la repeticion

de compra se entenderia como un indicador de lealtad.

Para aplicar el marketing relacional, se detallan ciertas tacticas que ayudan en el
desarrollo de este enfoque. De acuerdo con el autor Lam et al. (2013), estas tacticas son correo
directo, trato preferencial, comunicacion interpersonal y recompensas tangibles, las cuales se
detallan a profundidad a lo largo de la investigacion. Estas son importantes porque se centra en
mantener relaciones duraderas con el cliente e influye directamente en la percepcion de la calidad

de la relacion (Lam et al., 2013).

Esta ultima variable es relevante para este estudio, ya que permite explicar como va a
influir en la lealtad de los clientes. La calidad de la relacion se refiere a la percepcion del cliente
sobre el grado en que la relacion cumple con las expectativas, predicciones, objetivos y deseos
que el cliente tiene con respecto a la relacion general (Abdullah, Putit, & Teo, 2014). Esto indica

que, si los clientes perciben que sus necesidades y expectativas han sido cubiertas con el producto



o servicio ofrecido, entonces tendran un alto nivel de percepcion de calidad de la relacion, lo cual

seguidamente influira en la lealtad hacia la empresa.

Con respecto al objeto de estudio de la presente investigacion, se busca determinar la
efectividad de las tacticas del marketing relacional que contribuyen a la calidad de la relacion
percibida para la lealtad de los clientes cuenta sueldo de Lima Metropolitana en la banca multiple.
Dentro de los productos bancarios ofrecidos en el Pertl, se encuentra la cuenta sueldo, la cual es
una cuenta de ahorros en donde los empleados reciben los pagos periddicos de sus salarios (Portal
BBVA, 2018). El sujeto de estudio de la presente investigacion esta compuesto por los clientes
que tienen dicho producto. En los ultimos afos, se ha evidenciado que esta cuenta es relevante en
el sistema financiero, ya que, segin el reporte, se conoce que en el afio 2019 se abrid mas de
200,000 mil cuentas sueldo (Ramirez, 2019). Ademas, se sabe que el nlimero de instituciones que
ofrece el producto creci6 desde que se “permite a los trabajadores elegir libremente la entidad

financiera para el deposito de sus remuneraciones” (Céspedes & Troncos, 2015, p. iv).

Ello indica que la cuenta sueldo es uno de los productos mas competitivos y relevantes
en el sector, y debido a que la oferta no varia entre los bancos, ha impulsado que se desarrollen
diversas estrategias para captar mas clientes, lograr su lealtad y generar mayor rentabilidad para
la organizacion. Dicho lo anterior, ahora es necesario también explicar el problema identificado

en la investigacion, el cual se detalla en el siguiente apartado.
2. Problema de investigacion

Actualmente, el negocio bancario estd ampliando progresivamente sus actividades, de
una forma en que los bancos son empresas que prestan servicios financieros, de manera cada vez
mas creciente y cambiante. En este contexto, una estrategia con mayor relevancia en el
mantenimiento de posicion de liderazgo ha sido la lealtad de los clientes, adoptando la hipotesis
de que resulta mas rentable obtener una compra repetitiva de un cliente ya existente que captar

uno nuevo (Guadarrama & Rosales, 2015).

En el caso peruano, operan dieciséis bancos en la banca multiple, dentro de los cuales
solo 4 “concentran mas del 87% de las ganancias del sistema” (Garcia, 2019, parr.2). Como
consecuencia, existe una alta concentracion de la oferta y competencia entre los productos
ofrecidos por parte de las entidades del sistema bancario. Algunos de estos productos cuentan con
caracteristicas poco diferenciadas, haciéndolos menos competitivos en el mercado. La cuenta
haberes se ha convertido en uno de estos. Estudios aluden que esta cuenta tiene caracteristicas
comerciales de un commodity, es decir, las ofertas son muy parecidas (Céspedes & Troncos,
2015). A partir de ello es que los bancos buscan diferenciarse en las caracteristicas de cuenta

sueldo que ofrecen para destacar frente a la competencia y ser atractivos en el sistema financiero.



Para Juan Fernando Maldonado, gerente de producto retail del Banco BBVA, existe una
“guerra” por las cuentas de haberes; asimismo, Ignacio Quintanilla, vicepresidente de retail en
Scotiabank, sefiala que los bancos compiten con la finalidad de ganar mas clientes con cuentas
sueldo “porque se les puede ofrecer mas productos” (Ramirez, 2019, parr.5). Esto evidencia que
las entidades bancarias consideran la cuenta de haberes como un producto estratégico que, si bien
no genera por si solo rentabilidad, contribuye a la bancarizacion y permite identificar los perfiles
de los clientes para vincularlos con otros productos, incentivando el cross-selling y asi lograr la

lealtad (Céspedes & Troncos, 2015).

A este contexto competitivo, se debe anadir la regulacion gubernamental que intensifica
la disputa por la captacion de clientes sueldo. La Ley N°28806 (2006) sefala que los trabajadores
son libres de elegir donde quisieran que su sueldo sea abonado. A partir de esta disposicion, los
bancos se preocupan por mejorar su oferta, con respecto a los beneficios que ofrecen, con el fin

de que los clientes los elijan.

Segun estudios, los bancos entienden la importancia de fomentar las relaciones a largo
plazo con sus clientes sueldo. Es decir, no solo se trata de brindarles la cuenta sueldo para
satisfacer la necesidad de recibir sus haberes, sino que se recomienda ofrecer un servicio integral
dirigido a este tipo de cliente, en el que se brinde beneficios adicionales que hagan atractivo el
producto. El contexto de competencia ha generado que las entidades busquen mejorar su oferta
con los menores costos posibles. Expertos sugieren que estas mejoras deben tener un fuerte
soporte en el marketing relacional, teoria que aparece para solucionar las brechas del marketing
transaccional que, anteriormente, se centraba netamente en las ventas de productos o servicios,

sin tomar en consideracion a los clientes (Marti, 2009).

Para la aplicacion del marketing relacional, se utilizan tacticas que ayudan en la
conservacion de los clientes, ya que en ese momento se evidencia el éxito de las organizaciones
(Cordoba, 2009). Las diferencias entre la cuenta sueldo de uno y otro banco se suelen notar en los
beneficios que ofrecen a sus clientes, luego de haber contratado el producto. Entre ellos, estan los
programas de lealtad y tasas de interés preferentes en caso el cliente demande algun tipo de
crédito. Asimismo, se brindan premios agresivos, como descuentos o devoluciones de pago en

compras y restaurantes (Céspedes & Troncos, 2015).

A pesar de que los bancos tienen conocimiento sobre el valor que genera el desarrollo de
estrategias para lograr la lealtad de sus clientes sueldo, no han abordado acciones claras para ello.
A continuacion, se detallan los problemas mas frecuentes que se presentan en la puesta en practica

de las tacticas de marketing relacional.



El correo directo se utiliza como un medio en el que las empresas se comunican con sus
clientes actuales y potenciales. Segin Gazquez-Abad y De Canniére (2008), los objetivos
principales son comenzar a crear una relacion principalmente con clientes potenciales de la
organizacion y mantenerla. Los problemas mas frecuentes de esta estrategia son que no se
manejan bases de datos fiables y actualizadas. En muchas ocasiones este inconveniente no permite
medir la efectividad correcta de la comunicacion enviada. Asimismo, si bien el correo directo es
una herramienta util y muy recomendada para las empresas, se comete el error de saturar a los

clientes con muchos correos.

Con respecto a las recompensas tangibles, los bancos ofrecen, comunmente, el acceso a
una plataforma de descuentos o programa de lealtad. Sin embargo, en muchas ocasiones este
beneficio no ha tenido el éxito deseado, debido a la falta de personalizacion, la cual tiene como

consecuencia la insatisfaccion de las expectativas de los clientes (Especial Directivos, 2018).

La comunicacion es una herramienta importante en una relacion comercial, debido a que
podria marcar la diferencia de una empresa frente a la competencia. La relacion que un banco
construye con sus clientes debe contemplar una comunicacion cercana y bien elaborada. A pesar

de ello, aun existen deficiencias en las comunicaciones que un banco tiene con sus clientes.
Segtin De La Orden, Padillla y Sanchez (2013)

Ni el mismo tipo de mensajes, ni el mercado, ni los clientes son los mismos que hace unos
afios. Ahora, bajo un entorno de crisis y un mercado global, los clientes necesitan poder
confiar, mas que nunca, en sus entidades financieras. No basta con que, simplemente, se
comercialicen servicios financieros, sino que se demanda un asesoramiento con
comportamiento mas ético, una mayor profesionalizacion y, sobre todo, un trato

personalizado (p. 576).

Actualmente los bancos se preocupan mucho por la calidad del servicio que brindan a sus
clientes. Segin De Pedro (2013), en el pasado el cliente se adecuaba a lo que los bancos ofrecian;
ahora, el banco averigua acerca de los intereses y expectativas de sus clientes para diferenciarse.
A partir de ello, disefian cuales serian las condiciones preferenciales que un cliente quisiera recibir
del banco. “Los servicios son lo unico que los bancos pueden vender, son la inica manera para
ser diferentes” (Gonzalez, 2015, p. 114). Un servicio eficaz debe adaptarse a las necesidades de
los clientes, no solo evitandoles las largas colas que puede hacer en alguna entidad financiera,
sino que este trato preferencial se expanda hacia otras areas donde también puedan percibir un
servicio diferente. Esos detalles harian sentirse a los clientes halagados y especiales, y esto, a su

vez, podria generar clientes leales a la organizacion.



Las empresas se preocupan por la relacion que generan con sus clientes, pues esta
asegurara que se vuelvan o no leales a la organizacion. “La calidad de la relacion, entendida como
un constructo de orden superior compuesto por la satisfaccion, la confianza y el compromiso, ha
sido sefialada como el principal antecedente de la lealtad del cliente” (Londofio, 2014, p. 1). Sin
embargo, no todas las empresas han desarrollado estrategias para gestionar estas 3 variables:
satisfaccion, confianza y compromiso. La falta de comprension de estos conceptos ha sido una de
las limitaciones para establecer medidas generales validas. Ademas, se considera que la
percepcion de la calidad es subjetiva para cada cliente. Por ello, evaluar la calidad exclusivamente
a partir de percepciones de los usuarios podria suponer un problema; esta evaluacion se ha de
realizar en base a las perspectivas subjetivas de los usuarios y, ademds, una vision objetiva por

parte de la organizacion, tomando en cuenta los indicadores (Ros, 2016).

A manera de sintesis, luego de lo explicado anteriormente, el problema de investigacion
identificado es, principalmente la alta competencia que existe en la banca multiple del Peru, con
respecto a los clientes cuenta sueldo. Este producto es importante para las diferentes actividades
que tiene un banco. A pesar de la alta competencia, aun existen muchas deficiencias por resolver
para mantener a un cliente sueldo leal en un banco. Entre estos se encuentra la calidad de la
relacion que se establece con este tipo de cliente, la cual debe estar compuesta por satisfaccion,
confianza y compromiso. El marketing relacional, junto con sus tacticas, conforman una teoria
que plantea la importancia del establecimiento de relaciones a largo plazo con los clientes, con el
fin de conseguir que se vuelvan leales. Con respecto a los bancos, la estrategia relacional permitira
que se generen vinculos consistentes en el tiempo con sus clientes sueldo, lo cual beneficiara en

la rentabilidad, objetivo mas importante de las entidades financieras.
3. Objetivos de investigacion

Después de lo explicado anteriormente, en el siguiente apartado se detallan los objetivos

de esta investigacion.
3.1. Objetivo general

El objetivo general es determinar la efectividad de las tacticas del marketing relacional
que contribuyen a la calidad de la relacion percibida para la lealtad de los clientes cuenta sueldo

de Lima metropolitana en la banca multiple, durante el periodo 2020.
3.2. Objetivos especificos

Para lograr explicar el objetivo general planteado, se establecen los cinco siguientes

objetivos especificos:



Objetivo especifico 1: Estudiar el marketing relacional, la calidad de la relacion
percibida y la lealtad de clientes en general y en el sector banca, en especifico.

Objetivo especifico 2: Describir el correo directo, trato preferencial, comunicacion
interpersonal y recompensas tangibles como tacticas del marketing relacional que
desarrolla la banca multiple para las Cuentas Sueldo.

Objetivo especifico 3: Explicar el impacto de las tacticas del marketing relacional en la
calidad de la relacion percibida por los clientes cuenta sueldo de la banca multiple.
Objetivo especifico 4: Analizar la influencia de la calidad de la relacion percibida en la
lealtad de los clientes cuenta sueldo de la banca multiple.

Objetivo especifico 5: Analizar la efectividad de las tacticas del marketing relacional en

la lealtad de los clientes cuenta sueldo de la banca multiple.

4. Preguntas de investigacion

Luego del desarrollo de los objetivos de investigacion, se plantean las siguientes

preguntas que permiten el desarrollo de este estudio.

4.1. Pregunta General

La pregunta principal que surge frente al problema de investigacion es la siguiente: ;Cual

es la efectividad de las tacticas del marketing relacional que contribuyen a la calidad de la relacion

percibida para la lealtad de los clientes sueldo de Lima metropolitana en la banca miltiple durante

el periodo 2020?

4.2. Preguntas especificas

Para responder a la pregunta general de investigacion, es necesario detallar las siguientes

preguntas especificas, en donde cada una de ellas se complementa para realizar un estudio mas

global. Estas son las siguientes:

Pregunta especifica 1: ;Qué es el marketing relacional, la calidad de la relacion
percibida y la lealtad de clientes en general y en el sector banca en especifico?
Pregunta especifica 2: ;Como desarrolla la banca multiple el correo directo, trato
preferencial, comunicacion interpersonal y recompensas tangibles, como tacticas del
marketing relacional, para los clientes cuenta sueldo?

Pregunta especifica 3: ;Cual es el impacto de las tacticas del marketing relacional en la
calidad de la relacion percibida por los clientes cuenta sueldo de la banca multiple?
Pregunta especifica 4: ;Como influye la calidad de la relacion percibida en la lealtad de

los clientes cuenta sueldo de la banca multiple?



e Pregunta especifica 5: ;Cual es la efectividad de las tacticas del marketing relacional en

la lealtad de los clientes cuenta sueldo de la banca multiple?
5. Justificacion del tema

Se ha logrado identificar que una vez abierta la cuenta sueldo, no se hace un mayor
seguimiento del cliente captado, por lo que es importante que la banca multiple replantee las
herramientas de marketing relacional que utiliza actualmente para generar lealtad entre sus
clientes, generar recompra y recomendar a otras personas. Por ello, con la presente investigacion
se busca determinar la efectividad de las tacticas del marketing relacional que usa la banca
multiple, para evitar que los clientes migren a otra entidad financiera. Un indicador que permite
medir el nivel de lealtad de los clientes es el resultado entre la pérdida y ganancia de los mismos
en un periodo de tiempo determinado. Si la pérdida de clientes es mayor a la ganancia de estos,
entonces no se han aplicado las técnicas correctas de retencion de clientes (Atenas, 2006).
Ademas, los bancos deben conocer el contexto competitivo en el que se encuentran para enfrentar
la retencion de clientes con las mejores practicas y con la finalidad de establecer relaciones a largo

plazo que le aseguren mayor rentabilidad.

El tema a estudiar aporta en un contexto social, organizacional y académico. En cuanto
al ambito social en el Peru, el incremento del nivel de bancarizacion de la poblacion es un objetivo
tanto para el sistema financiero como para el sistema administrativo peruano en general. Cuando
las personas forman parte de la banca, acceden a oportunidades que les permite crecer
econdmicamente a través de instrumentos financieros. Uno de ellos son las cuentas de ahorro,
donde las personas depositan fondos de manera segura y, a la vez, pueden disfrutar de otros
beneficios, como una tasa de rentabilidad. Por otro lado, también existen instrumentos de crédito
que ayudan en el financiamiento de activos para acceder a bienes, servicios basicos u otra
situacion que busquen resolver. Uno de los primeros productos financieros que obtiene un gran
numero de personas es una cuenta de haberes, que sirve para recibir el pago de salarios y
posteriormente, facilita la obtencion de otros servicios financieros. Es asi como esta cuenta se
vuelve un escalon importante para ingresar al sistema financiero; posibilitando la reduccion de la

pobreza e impulsando la prosperidad (“Segun la base”, 2018).

Un bajo nivel de bancarizacion tiene una relacion directa con un alto nivel de
informalidad (Nufez, 2019), la cual obstaculiza el analisis crediticio, ya que no se podra producir
comprobantes creibles de ingresos como son recibos de nomina o declaraciones fiscales (Serrano,
2018). Entonces, si el sistema financiero logra incrementar el nivel de bancarizacion, se reduciran
las opciones de las personas de recurrir a estructuras informales. Con la formalizacion de las

operaciones bancarias también se brinda al Estado el uso de medios legales para una mejor labor
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de fiscalizacion (Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria
[SUNAT], s.f). Al brindar un entorno normativo y reglamentario propicio se favorece a la

bancarizacion de mas peruanos que aun desconfian o desconocen las entidades financieras.

Con respecto al impacto organizacional, la banca multiple aplica estrategias de lealtad a
los clientes cuenta sueldo para asegurar la recompra de otros productos, como fin ultimo. “El
enfoque comportamental de la lealtad esta basado especificamente en la repeticion de compra, es
decir, si la marca satisface las expectativas del cliente, aumentard la probabilidad de seguir
adquiriéndola y resultara dificil arriesgarse a comprar otra marca” (Baptista & Leoén, 2013, p.
192). Por lo tanto, es necesario investigar la competitividad y la rentabilidad de los bancos pues
dependen de su capacidad para construir vinculos de relacion fuertes con sus clientes

continuamente (Chakiso, 2015).

En lo académico se aporta al cuerpo de conocimiento sobre las investigaciones de lealtad,
en tanto se puede evidenciar la efectividad de herramientas de marketing relacional en un contexto
competitivo como el de banca. Existen estudios que demuestran “una correlacion significativa y
fuerte entre el marketing relacional y la lealtad de los clientes” (Chakiso, 2015, p.1); sin embargo,
no son suficientes para tomar acciones adecuadas que permitan tener clientes leales. Ademas, los
analisis centrados sobre un producto bancario especifico en el Pert son limitados. Con esta
investigacion se busca generar interés en un mayor estudio del area y servir de base para futuras

investigaciones.

A continuacion, se detalla la viabilidad y limitaciones que existieron para el desarrollo de

la presente investigacion.
6. Viabilidad y limitaciones

Esta investigacion fue viable ya que, principalmente, se tenia cercania con especialistas
y trabajadores de la banca multiple y el asesor de esta tesis cuenta con experiencia profesional en
banca que ha complementado con estudios anteriores en el mismo sector. Ademas, una de las
investigadoras actualmente trabaja en el area de Productos Pasivos, directamente en la gestion del
producto cuenta sueldo. Asimismo, existe un amplio niimero de investigaciones sobre el
marketing relacional y lealtad de clientes, temas principales que se desarrollan a lo largo de esta
tesis. La bibliografia ha sido recolectada a través de fuentes de la PUCP, como también de otras

universidades importantes y estudios académicos desarrollados por expertos.

Con respecto a la banca multiple, se recolectd informacion de paginas web de
instituciones peruanas que regulan el sector bancario. Para detalles de cada uno de los bancos, se

recopil6 informacion que se encuentra en sus paginas web publicas. La limitacion que se encontrod
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fue que no existen estudios especificos sobre el producto cuenta sueldo en el Pert, ya que este
producto pertenece al grupo de cuentas de ahorro y, en muchas oportunidades, la informacion se
encuentra junto con otras cuentas de ahorro. Por ello, para conocer mas detalles de esta cuenta, se

realizé entrevistas a expertos que trabajan dentro del rubro financiero.

Para realizar el anélisis de esta tesis, se recogié informacion a través de encuestas de
personas de Lima Metropolitana que tienen cuenta sueldo en alguna de las instituciones de la
banca multiple. Cabe sefialar que estas encuestas se desarrollaron de manera virtual, ya que esta
investigacion se llevd a cabo dentro de un contexto de aislamiento social, producto de la pandemia
mundial COVID-19. Bajo esta modalidad, no se permiti6 interactuar con los participantes de la

encuesta, ni prestar atencion a sus expresiones o comentarios adicionales.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En este apartado se desarrolla el marco conceptual de la presente investigacion. En la
primera parte, se explica la evolucion del marketing hasta el enfoque relacional, el cual es la teoria
mas importante dentro de esta tesis. Sobre este enfoque, es necesario detallar cuéles fueron los
factores que influyeron en su desarrollo. Asimismo, existe una amplia gama de herramientas que
contribuyen en la gestion de una estrategia relacional. Para efectos de esta tesis, se explican las
tacticas de marketing relacional mas recomendadas por expertos para lograr la lealtad de los

clientes.

A su vez, estas tacticas benefician a la percepcion de los clientes sobre la calidad de la
relacion. Esta se define con tres principales constructos: satisfaccion, confianza y compromiso,

permitiendo el desarrollo de la lealtad de los mismos.

Con respecto a la variable lealtad, se analizan diferentes parametros a tomar en
consideracion para una correcta gestion de la misma, como los niveles, las fases, las dimensiones

y los enfoques.

Las definiciones explicadas dentro de esta investigacion han sido desarrolladas por
diferentes autores y especialistas que posibilitan tener una vision mas amplia y correcta sobre el

objeto de estudio.
1. Definicion de Marketing

El concepto del marketing ha sido discutido y definido por diversos autores. A través de
sus estudios, se pueden distinguir dos definiciones diferenciadas. Por un lado, la Asociacion
Americana de Marketing (AMA, s.f.) explica que es el proceso, a través del cual se crea,
comunica, entrega e intercambian ofertas que tengan valor para los clientes, los socios y la

sociedad en general.

Stanton, Etzel y Walter (2004) refuerzan la definicion anterior con la idea de que las
partes involucradas deben participar de forma voluntaria, buscando valor en el intercambio que
satisfaga las necesidades de los clientes. Kotler y Armstrong (2003) definen el marketing en la
misma linea, como un proceso social y administrativo en el que las personas obtienen lo que

necesitan y desean a través del intercambio de productos.

Por otro lado, Santesmases (1999) detalla que el marketing es una filosofia que tiene como
principal objetivo la satisfaccion a través de intercambios voluntarios, orientados a ofrecer
productos al mercado para servir a la demanda. Para Hernandez (2001), el marketing también es

una filosofia que se orienta al establecimiento de relaciones fructiferas con diferentes
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participantes del mercado, con el fin de generar valor.

A pesar de que existen estos dos enfoques, tanto marketing como proceso y marketing
como filosofia, la idea central que comparten ambas es la satisfaccion de las necesidades de los
clientes, mediante el establecimiento de una relacion comercial de, al menos, dos partes
involucradas. Esta idea base se ha ido moldeando conforme a los cambios que ha habido en las
interrelaciones comerciales. Anteriormente, las ventas tenian como objetivo principal la
transaccion econdmica; sin embargo, han surgido nuevos enfoques, que prestan mas atencion a
las relaciones con los actores del mercado y que consideran al marketing como una ciencia

importante para integrar y estimular a las partes que permiten el comercio (Cavazos, 2009).

Con la satisfaccion de necesidades, las empresas buscan como fin tltimo la maximizacién
de los beneficios econdémicos; sin embargo, de un tiempo a la actualidad, las empresas han
cambiado el enfoque de este objetivo por el de creacion de valor en sus clientes. En muchos casos,
la creacion de valor no es rentable para los empresarios, puesto que esta incurre en otros gastos.
Por ello, en la actualidad las investigaciones confirman que, para incentivar la correcta creacién
de valor en las empresas, estas deben minimizar los costos implicados en su cadena de valor
(Bonmati, 2011). Es importante tener en cuenta que estas reducciones no deben perjudicar el

correcto funcionamiento de la cadena de valor de los servicios ofrecidos.

El marketing tuvo muchos avances, “desde la venta a pedido, la mercadotecnia y el
marketing orientado al producto, al marketing masivo y de metas, para finalmente llegar al
marketing orientado al consumidor y a la relacion” (Wakabayashi & Oblitas, 2012, p. 73). Segiin
Suarez-Cousillas (2018), “el marketing, al igual que otras disciplinas, ha ido adaptandose a los

diferentes avances de la humanidad, tecnologias, conocimientos y necesidades” (p. 211).

El marketing toma mayor relevancia en el mundo empresarial luego de que no sélo debia
existir un enfoque en la produccion, lo cual era una tendencia en el pasado, sino que también se
debe tomar importancia a las necesidades de los clientes, incluso antes de que ellos las conozcan
(Suarez-Cousillas, 2018). El uso del marketing de forma correcta sera la diferencia entre el éxito
y fracaso de las empresas. Las diferentes circunstancias y avances han hecho notar que el papel
que desempena el marketing en la actualidad es muy importante, tal cual lo refiere Coca (2008),
quien dice que esta ciencia ha sido menospreciada por mucho tiempo y que ya es momento que

las personas entiendan su relevancia para la vida empresarial.

Estas fases expuestas se ven reflejadas en dos conceptos generales del marketing: por un
lado, esta el marketing transaccional, orientado a la satisfaccion de las necesidades de los clientes,

y por otro lado estéd el marketing relacional, orientado al desarrollo de relaciones con los clientes.
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Este ultimo nacio6 con el fin de resolver las limitaciones del marketing focalizado en el aumento

de las ventas.
2. Marketing relacional

Con el paso del tiempo, se ha notado que las ventas deben procurar el desarrollo de
relaciones con los clientes, y no solo estar centradas en la transacciéon econémica. El marketing
relacional “es aquel marketing preocupado por crear, desarrollar y mantener relaciones con los
clientes y otros socios de intercambio, de forma que obtengan beneficios todos aquellos que
participan en el mismo” (Coérdoba, 2009, p.14). El marketing relacional va més alla de la
transaccion econdmica entre el vendedor y cliente. Segun Berry (1983), el marketing relacional
consiste en la atraccion, mantenimiento e intensificacion de las relaciones con los clientes de las

organizaciones.

Es por ello que el marketing ha percibido varios cambios en su enfoque, pasando del
marketing transaccional al relacional para poder atender las nuevas necesidades y demandas del
mercado. A continuacion, se desarrollan cuales han sido las condiciones que han facilitado la

aparicion del marketing relacional y cuales son sus aportes en las transacciones comerciales.
2.1. Factores que contribuyeron al surgimiento del Marketing Relacional

A partir de la década de los 80 se comienza a cuestionar el concepto de marketing
transaccional, el cual se centra principalmente en el estudio de las 4 variables basicas del
marketing (precio, plaza, promocion, producto) para convencer al cliente que consuma el

producto (Coérdoba, 2009).

El marketing transaccional ya no era una estrategia completamente rentable a largo plazo,
para las empresas, pues solo se enfoca en captar la mayor cantidad de clientes, sin importar si se
genera alguna relacion. Dar prioridad a las transacciones de ventas no era suficiente para lograr
sostenibilidad. El marketing relacional surge para superar las limitaciones del marketing
transaccional, y enfocarse en mantener relaciones a largo plazo con sus clientes, mediante la

satisfaccion y creacion de valor (Wakabayashi & Oblitas, 2012).

Una de las contribuciones del marketing relacional es que extiende el concepto de
marketing mix, incluyendo el servicio al cliente, el personal de la organizacion y procedimientos

o rutinas que se vinculen a la venta del producto (Coca, 2008).
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Asimismo, Wakayashi y Oblitas (2012) identificaron 5 factores que influyeron en el

desarrollo de marketing relacional:

Intensificacion de la competencia, necesidad de lealtad a los clientes y lograr la economia
de la relacion, la concepcion de los mercados como redes, surgida a partir de la alta
competencia, y la consecuente creacion de acuerdos de cooperacion entre las empresas

para enfrentar la demanda de la manera mas conveniente, insuficiencia del marketing mix

(p.73).

Existieron diversos factores que facilitaron la aparicion del marketing relacional, como la
globalizacién, innovaciones tecnoldgicas, mayor competencia entre empresas y mayor
conocimiento de los clientes. Si bien estas circunstancias hacian énfasis en que las transacciones
comerciales debian orientarse hacia los clientes, las organizaciones no podian ser ajenas a ello y
se les sugiere que para contar con una estrategia relacional solida y mejor constituida, deben crear
una nueva cultura dentro de la empresa con los valores orientados hacia el cliente. Expertos
sostienen que, para lograr efectividad de la estrategia relacional, esta debe ir acorde con la mision,

vision y objetivos generales de la empresa.
2.2. Objetivos del marketing relacional

El objetivo principal de este enfoque de marketing es lograr la lealtad y retencion de los
clientes actuales de la empresa, ya que estas dos buscan a su vez, mejorar la rentabilidad de los
negocios. “Mejorar la rentabilidad no viene por aumentar los clientes ni por reducir los costos
operativos, sino por aumentar la retencion de los clientes” (Guadarrama & Rosales, 2015, p. 326).
Segun Sanchez de Dusso y Garbarino (2009), con un aumento del 5% en la lealtad de los clientes,

los negocios podrian generar beneficios entre un 25% y un 40% mas.

A continuacion, se detallan otros objetivos importantes que tiene la teoria del marketing

relacional:

e Presta atencion al valor del cliente (Guadarrama & Rosales, 2015), el cual es el centro en
el desarrollo de una estrategia relacional. Para Zeithaml (1998), el valor que perciben los
clientes esta determinado por la calidad del producto, el precio relativo y las expectativas
del cliente. La teoria del marketing sugiere que las empresas también consideren a sus
clientes como el eje central en los negocios, pues tienen un rol muy participativo en la
relacion comercial. Esto se da como consecuencia del mayor acceso a informacion que
tienen, lo cual permite decidir sobre uno u otro producto del mercado.

e Permite el desarrollo de marketing personalizado. Segin Guadarrama y Rosales (2015),

este tipo de marketing genera lealtad y barreras contra la competencia. La personalizacion
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incluye identificar, diferenciar e interactuar con cada cliente (Pitta, 1998). Asimismo,
para una correcta personalizacion del servicio, las empresas deben conocer a sus clientes
en aspectos especificos como habitos de compra y estilo de vida.

e Busca crear relaciones comerciales duraderas con sus clientes a largo plazo, para que
estos sean menos sensibles al precio y pongan menos interés a la competencia (Kotler,
2000). Este beneficio contribuye a reducir la fuga de clientes, es decir, aumentar la
retencion de los mismos, lo cual es directamente proporcional al aumento de la
rentabilidad en los negocios. Permite que las empresas tengan una vision a largo plazo
que ayuda a conocer las posibles necesidades de sus clientes, estableciendo relaciones

solidas (Cordoba, 2009).
2.3. Sustentos tedricos del marketing relacional

El marketing relacional tiene sustento en otras teorias que han sido analizadas y valoradas
por los diferentes actores de una transaccion econémica. Henderson, Beck y Palmatier (2011)
explica 3 teorias psicologicas subyacentes y como estas, que inducen a la lealtad, afectan los

comportamientos del consumidor.
2.3.1. Conceptualizacion del estatus

El marketing relacional plantea tratar a los clientes de una forma especial, creando
relaciones con ellos y personalizando su atencion. Esto podria ser entendido por los clientes como
un estatus elevado, lo cual podria conllevar a que los clientes se comporten con lealtad hacia la
empresa. Los estimulos sociales, con frecuencia, son herramientas que motivan mas el

comportamiento que los estimulos puramente monetarios o éticos (Henderson et al., 2011).
2.3.2. Conceptualizacién del habito

Esta teoria explica que las personas suelen tener habitos de consumo que se basan en
comportamientos, gracias a experiencias previas y contextos similares (Henderson et al., 2011).
A partir de ello, el marketing relacional entiende que, gracias a todos sus esfuerzos, puede lograr
que los clientes vuelvan a consumir algin producto o servicio a la misma empresa, debido a la

experiencia positiva que vivio en dicho momento.
2.3.3. Conceptualizacion de la relacion

Las personas tienen el deseo humano basico de contar con relaciones duraderas, positivas
y significativas, que, a su vez, sean estables temporalmente (Henderson et al., 2011). Esta es la
teoria mas importante para justificar el desarrollo del marketing relacional; puesto que, plantea

que la construccion de relaciones con los clientes es una ventaja para los negocios.
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Si las empresas desarrollan una estrategia relacional, esta incluira las teorias antes
explicadas para lograr que los clientes se vuelvan leales. Ademas de estos soportes tedricos, esta
estrategia debe conjugar correctamente una serie de herramientas para conseguir su proposito.
Para este caso, las tacticas de marketing relacional ayudan a definir la estrategia relacional
pertinente para una empresa. Va a depender de cada organizacion elegir las tacticas que considere
mas importantes y relevantes para construir la relacion con sus clientes. En el siguiente apartado,

se desarrollan las tacticas mas recomendadas por especialistas.
2.4. Tacticas de Marketing Relacional

La literatura sefiala que ante el alto nivel de competencia en los mercados las
organizaciones necesitan una ventaja competitiva para que puedan sobrevivir (Hosseini & Ganji,
2015). Esta se puede obtener a partir del disefio de tacticas de marketing relacional, que permitiran
crear relaciones duraderas y satisfacer las necesidades de los clientes (Abdollahi, Zarbakhsh &
Sarmad, 2018). Las tacticas de marketing relacional se pueden convertir en un aliado de las

organizaciones al momento de generar relaciones con los clientes.

El marketing relacional trata de fomentar un ambiente positivo entre empresas y clientes
para que en base a esta vinculacion de confianza se construya una relacion de reciprocidad basada
en el trato, por ejemplo, en otorgar ventajas o acceso preferencial en sus compras u operaciones
o algun tipo de recompensas por las compras. Esto se traduce en lealtad hacia la empresa y el

producto o servicio.

Las tacticas de vincularse al cliente juegan un rol fundamental debido a la creciente
importancia que los clientes otorgan a las formas de relaciones de marketing (De Whulf,
Odekerken-Schroder & lacobucci, 2001). Es decir, se le otorga al cliente un cierto poder sobre la
compafiia, porque mas alla de adquirir el producto, el cliente empieza a fijarse mas en el trato que
le brinda una empresa donde compra un producto o adquiere un servicio. Cuando el cliente
reconoce lo que hace la empresa por ¢€l, existe una mayor probabilidad que genere una buena

impresion, agradecimiento y una mayor inversion en la compaiiia (Huang, 2015).

Es asi como se empiezan a otorgar valor a las tacticas de marketing relacional, para
generar una oportunidad donde el cliente pueda evidenciar una relacion diferenciada y cercana
con la empresa. Asimismo, con el uso de las tcticas, se puede “adquirir, mantener, maximizar la

rentabilidad, y finalmente construir la lealtad del cliente” (Feng & Zhang, 2009, p.2).

Dentro del sector de servicios, el marketing relacional se ha vuelto fundamental (Abdullah
et al., 2014) y dentro de ellos el mayor desafio en la industria bancaria es, segun Abdollahi et al.

(2018), lograr incrementar la satisfaccion y la lealtad de los clientes de una empresa empleando
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las tacticas de marketing relacional. Sin embargo, no es una tarea facil para los especialistas en

marketing entender a los clientes y crear una conexion con ellos.

Los encargados, ademas de conocer a profundidad a la empresa, tienen que identificar
qué es lo que quieren y esperan recibir realmente los clientes, para luego poder tomar decisiones
que permitan convertir a un cliente leal. Las estrategias que se decidan deben ser revisadas

periodicamente para ser actualizadas, debido a que podrian cambiar con el tiempo o el entorno.

Muchas de las tacticas de marketing relacional que se aplican para retener clientes no son
suficientes o fracasan, lo que puede generar un proceso de fuga, que es un comportamiento donde
el cliente cambia de proveedor para cumplir sus expectativas (Abdullah et al., 2014). El no saber
como retener a un cliente o usar una tactica agresiva que lo sature, incentiva a que este busque

otro camino con tal de encontrar una mejor opcion.

Las tacticas de marketing relacional se pueden estudiar desde diferentes aristas. Abdollahi
et al. (2018) identificaron seis formas de como diversos autores definen cada una de ellas, como

se podra observar en la Tabla 1.

Tabla 1: Tacticas de Marketing Relacional

Tacticas de Marketing Relacional Investigadores

Calidad de servicio, percepcion de precios, valor

propuesto, sugerencias atractivas Taylor y James (2005)

Calidad de servicio, satisfaccion, valor, confianza,
compromiso, percepcion de precios, alternativas,
actitud hacia el cambio, normas mentales, costos
de reemplazo, cambio de comportamiento

Bensal et al. (2005)

Calidad de servicio, percepcion de precios, imagen

de marca, valor propuesto, costos de cambio Zhang y Feng (2009)

Relaciones interpersonales, correo electronico

directo, recompensa tangible, comportamiento Doaei et al. (2011)

preferencial, membresia

Calidad de servicio, percepcion de precios L
) VIcio,  percep PIREs Haghighi et al. (2013)

mentalidad de marca, valor propuesto

Reputacion de marca, alternativas, atractivo,

emociones

Fuente: Abdollahi et al. (2018).

Abdullah et al. (2014)

Dentro de todas las formas de abordar el marketing relacional, se escogieron las tacticas
de marketing relacional que definen Doaei, Rezaei, y Khajei (2011): correo directo, relaciones
interpersonales, recompensas tangibles, membresia y trato preferencial. Sin embargo, para este
estudio se descartd la membresia, ya que, debido al trabajo de campo y observaciones realizadas,
esta tactica no es aplicada al producto cuenta sueldo. Asimismo, se escogieron porque agrupan de
una mejor manera las estrategias que mas se aplican en el sector bancario peruano, donde los

bancos estan tratando de construir relaciones eficientes y duraderas con sus clientes. A
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continuacion, se procede a definir cada una de las tacticas a usar en esta investigacion.
2.4.1. Correo directo

La primera tactica relacional escogida es el correo directo. Este es uno de los medios mas
comunes para obtener informacioén hoy en dia. De Wulf et al. (2001) definen al correo directo
como “la percepcion del consumidor de la medida en que un minorista mantiene informados a sus
clientes habituales a través del correo directo” (p. 35). Cuando estos son enviados, se busca tener
comunicacion activa y vender mas. No es un correo masivo, sino que es personalizado, con el fin

de captar interés y atraer necesidades especificas (Huang, 2015).

Las empresas suelen utilizar el correo directo porque es una herramienta que permite
segmentar el publico al que se quiere brindar una oferta de valor, generando un nivel de eficiencia.
Es importante en este punto destacar que el mensaje que se quiere dar al cliente debe ser redactado
con precision y cuidado, no debe ser extenso porque se podria cansar o incomodar al lector.
Personalizar el mensaje también es clave, por eso verificar el asunto al momento de redactar el
correo es necesario. Hoy en dia enviar correos, catalogos o un comunicado es mas rapido y es uno

de los medios mas utilizados por su eficiencia, costo bajo y fiabilidad.

Los clientes reciben, a través de su correo, ofertas, promociones, informacion sobre
nuevos productos. Se espera que esta informacion no sea invasivo o irritante, sino como algo que
ha sido pensado y disefiado exclusivamente para ellos (Maqueira & Bruque, 2012). Para realizar
todo ello el cliente, debe brindar un consentimiento para el uso de sus datos personales, caso

contrario se incurre en un grave error, logrando un efecto contrario al que se busca.

Con el correo directo se puede mejorar la prediccion del comportamiento, aumentar el
entendimiento, la cercania y la confianza (De Wulf et al., 2001). Se puede predecir el
comportamiento al lanzar campafas periodicas, ya que se va evaluando la efectividad del correo
con los resultados obtenidos por la compania. El entendimiento se logra dando al cliente lo que
busca, por ejemplo, enviando un correo para ofrecer un producto que ¢l valora. Estas acciones

permitiran ver a la empresa como alguien cercano al cliente y generar interés.
2.4.2. Trato preferencial

Se define al trato preferencial como “la percepcion del consumidor de la medida en que
un minorista trata y sirve a sus clientes habituales mejor que a sus clientes no regulares” (De Wulf
et al., 2001, p. 35). También se puede brindar un trato preferente con los clientes mas rentables,

logrando que se sientan mas importantes y valiosos para las empresas.

El trato preferente se puede manifestar a través de un adicional que reciben los clientes

que son permanentes. El tratamiento preferencial otorga un beneficio econdémico y uno de
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personalizacion (Huang, 2015). El primero se refiere que al recibir un trato preferente se obtienen
ofertas y productos exclusivos, que a largo plazo permiten al cliente reducir lo que invertia
normalmente en adquirir lo mismo o hacer una comparacion frente a los clientes de las compafiias
competidoras. La personalizacion se da porque al tratarse de una cantidad reducida de clientes
preferentes, los pone en el radar de la empresa haciendo que sea mas sencillo de monitorear, con

mayor probabilidad de que reciban algo unico para ellos.

Cuando un cliente recibe un trato preferencial es mas facil que se pueda adherir a la
empresa (Doaei et al., 2011) se siente identificado y empieza a valorar el esfuerzo que se hace por
retenerlo. Si nota que el vendedor se esfuerza para tener una buena relacion, generard gratitud y
una mayor intencion de compra (Huang, 2015). El cliente siempre buscara ser bien tratado y
volver a sitios en donde se sienta bien. Si hay alguien que le brinde un trato y lo atiende de forma

cordial, la relacion se puede volver mas estrecha, empezando a generarse un lazo.
2.4.3. Comunicacion interpersonal

La comunicacion interpersonal es la percepcion de la interaccion con los clientes
habituales de manera calida y personal. A diferencia del trato preferencial que se referia a entregar
un servicio de mas alta calidad, aqui se trata de establecer una comunicacion personalizada (De
Wulf et al., 2001), es decir que dos individuos hagan un intercambio de mensajes donde puedan
socializar y generar un nivel de empatia. Inclusive difiere de la venta personal, porque no se trata
de persuasion para que el cliente compre (Huang, 2015), sino que se intercambien mensajes entre

el vendedor y el cliente.

La tactica de comunicacion interpersonal, como destacan Doaei et al. (2011), implica
compartir entre personas y generar efectos positivos como: familiaridad, amistad y apoyo social
(De Wulf et al., 2001). Esto debido a que se establece un vinculo para generar una conversacion
entre dos personas que no se conocen y donde una necesita algo de la otra, por ejemplo, consultar

sobre un producto en una tienda por departamento.

Esta interaccion busca ir mas alld del tema netamente comercial. Si se usa de forma
oportuna y adecuada, las relaciones que se construyan se pueden expandir, generando un mayor
intercambio de mensajes (Doaei et al., 2011). Todo ello implica un beneficio mutuo, porque el
cliente sabe que cuenta con alguien de la empresa para poder solucionar alguna inquietud o
problema que se le pueda presentar. Hay un trato personalizado y el personal sabe que puede

mejorar el contacto que tiene con los clientes.
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2.4.4. Recompensas tangibles

Una recompensa es entregar un premio, que busca modelar el comportamiento para que
un cliente pueda distinguir que esta recibiendo un servicio personalizado y se vuelva leal (Doaei,
et al., 2011) y que no se vaya. Por ejemplo, se consideran recompensas tangibles las millas de
pasajero frecuente, bono por tiempo de permanencia, obsequios, descuentos o cupones
personalizados (De Wulf et al., 2001), que permiten que haya una continuidad en la relacion, que

el cliente siga interactuando con la marca y se sienta identificado con ella.

El cliente espera recibir algo por su tiempo de permanencia en la empresa y luego
devolver esto siguiendo normas de reciprocidad (Hosseini & Ganji, 2015). Esto se da porque
existen empresas que prestan atencion al tiempo de permanencia que un cliente tiene en ella y los
premia, haciendo la diferencia frente a otras companias y generando un efecto positivo en los

clientes.

Las compaiiias asignan una parte de los gastos de marketing para la entrega de estos
beneficios y que pueda llevar a una lealtad conductual con el tiempo (Huang, 2015). Es importante
evaluar, qué es lo que esta percibiendo el cliente como beneficio, para que se puedan tomar

medidas en caso de que no estén funcionando y evitar que se genere un gasto innecesario.

Hemos visto las tacticas que aplica el marketing relacional para lograr no solo captar los
clientes, sino generar lealtad o reciprocidad hacia el producto o servicio. A continuacion, se

presentan estudios donde estas han sido aplicadas.
2.5. Efectividad de Marketing Relacional

Las tacticas definidas en el apartado anterior han sido usadas para diferentes objetivos en
diversos estudios. Sin embargo, las investigaciones sobre las cuatro tacticas de marketing
relacional a estudiar son limitadas, porque no existe mucha evidencia respecto a cuanto han
funcionado hacia un grupo objetivo (Peng & Wang, 2006). A continuacion, se detallan en la Tabla
2 los estudios de siete autores que usan las tacticas, lo cual servira de guia para la eleccion del

modelo que mejor se pueda aplicar en el sector bancario.

Tabla 2: Investigaciones sobre ticticas de marketing relacional

Estudio Objetivo principal Investigadores

. . Determinar si las tacticas impactan en la percepcion
Inversiones en relaciones con . y . .
. sobre la inversion de la relacion con el cliente en el
el consumidor: una . . De Wulf et al.
- , sector retail de alimentos y calzado de Estados
exploracion entre paises y . f . . o (2001)
. . Unidos y dos paises europeos: Paises bajos y Bélgica
entre industrias

(ver Anexo B, Tabla B1)
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Tabla 2: Investigaciones sobre tacticas de marketing relacional (continuacion)

Estudio

El impacto de las tacticas de
marketing relacional en la
lealtad del cliente: el papel de
mediacion de la calidad de la
relacion

La influencia de la gestién de
relaciones con el cliente
basado en Internet en la lealtad
del cliente

Marketing relacional y lealtad
del cliente: ;la satisfaccion y la

confianza del cliente realmente
sirven como variables
intervinientes?

La influencia de las
inversiones en  marketing

relacional en la gratitud del
cliente en la cadena (tienda de

Khooneh be Khooneh en
Babol)

La influencia de las
inversiones en  marketing
relacional en la gratitud del
cliente en el comercio
minorista

El efecto de las tacticas de
relacion con el cliente hacia la
lealtad del cliente en Ila
industria bancaria

Objetivo principal

“Identificar los impactos de las tacticas de marketing
relacional en la lealtad debido a la calidad de las
relaciones” aplicado en representantes de seguros
(ver Anexo B, Tabla B2)

“La relacion entre los esfuerzos de marketing de la
gestion electronica de la relacion con el cliente (e-
CRM) y la lealtad en la industria bancaria de Hong
Kong” (Lam et al., 2013, p. 419). (ver Anexo B,
Tabla B3)

Evaluar el efecto de las tacticas de marketing
relacional en la lealtad del cliente, teniendo como
variables intervinientes a la satisfaccion y
confiabilidad en la integridad en el sector banca en
Indonesia (ver Anexo B, Tabla B4)

“Investigar el efecto de la inversiéon en marketing
relacional en la gratitud de los clientes de las cadenas
de tiendas de Khooneh en Babol” (ver Anexo B,
Tabla B5S)

Demostrar que las inversiones de marketing
relacional (o tacticas) influyen en la gratitud de
clientes y, a su vez, en la lealtad (ver Anexo B, Tabla
B6)

Conocer los efectos que causan las tacticas de
marketing relacional en la lealtad para clientes de
tarjeta de crédito de dos bancos (ver Anexo B, Tabla
B7)

Investigadores
Doaei, et al.

(2011)

Lam et al. (2013)

Rizan, Warokka
& Listyawati
(2014)

(Hosseini &
Ganyji, 2015).

Huang (2015)

Kamarulzaman
Abidin & Dahari
(2018)

En base a estos estudios, se optd por seguir lo propuesto por Lam, et al. (2013). En este
se busco probar cuan efectivo es el e-CRM en la relacion con los clientes del HSBC para su
lealtad. Este banco tiene como objetivo posicionarse y mantener su liderazgo en un ambiente de
alta competitividad, reconociendo que es importante invertir en e-CRM por el impacto que en la
rentabilidad (Lam et al., 2013). Sin embargo, para un buen funcionamiento esto debe ser
comprendido para todas las personas de la organizacion, desde los niveles mas altos hasta los mas

bajos, pues su prestigio no asegura la permanencia de sus clientes.

Lam et al. (2013) buscaron responder primero sobre “cudl es la influencia del e-CRM de
los bancos en la percepcion de los clientes sobre la calidad de la relacion”; en segundo lugar “cual
es la influencia de la calidad percibida de la relacion con el cliente en la lealtad del cliente” y, por
ultimo, qué aporta este modelo a la industria de la banca minorista. Para ello, proponen un modelo,

el cual fue analizado en 119 clientes y consta de tres partes: los esfuerzos de marketing relacional,
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compuesto por el correo directo, la comunicacion interpersonal, el trato preferencial; la calidad

de la relacion percibida y la lealtad, tal como se puede ver en la Anexo B3.

Producto de la evaluacion del modelo se obtuvo que las variables son fiables y que los
clientes del banco responden a las tacticas aplicadas de marketing relacional (Lam et al. 2013).
Es decir, las tacticas si tienen una influencia positiva en la calidad de la relacion percibida y la

lealtad, siendo la comunicacion interpersonal y el correo directo las de mayor preferencia.

En las investigaciones mencionadas anteriormente se observa como las tacticas del
marketing relacional pueden lograr la lealtad del cliente, utilizando diferentes constructos,
algunos con relaciones mas fuertes que otros. Se debe analizar qué tacticas son las que mejor se

pueden aplicar al cliente para que puedan percibir una mejor relacion, y asi lograr la lealtad.
3. Percepcion de la calidad de la relacion

A continuacion, para desarrollar adecuadamente la percepcion de la calidad de la relacion,
se definen diversos términos que se desprenden del mismo, los cuales son calidad de la relacion,
calidad percibida, calidad del servicio y valor percibido por el cliente. Para ello, se explica en

base a aportes de diversos autores.

La calidad de la relacion se refiere a la percepcion del cliente sobre el grado en que la
relacion cumple con las expectativas, predicciones, objetivos y deseos que el cliente tiene con
respecto a la relacion general (Abdullah et al., 2014). Toda empresa de servicio debe cuidar la
percepcion de la calidad de la relacion que establece con sus clientes, mas aun una empresa de
servicios bancarios, que se enfrenta a un contexto altamente competitivo. Esta es importante para
medir el grado de fortaleza que el cliente tiene con la relacion. Lo cual significa que, si la calidad
de la relacion es alta, puede desarrollar una relacion solida y a largo plazo entre los clientes y la

empresa (Abdullah et al., 2014).

La calidad de la relacion con el cliente ofrece muchos beneficios para la organizacion, y
cuenta con dimensiones claves como compromiso, satisfaccion y confianza (Lam et al., 2013).
Ello es validado por autores como Crosby, Evans y Cowles (1990) y Dwyer, Schurr, y Oh (1987),
que consideran que la satisfaccion y la confianza son indicadores del constructo de orden superior
de la calidad de la relacion. Por otro lado, expertos mencionan que es importante agregar también
el compromiso como una tercera dimension (Negi & Ketema, 2013). Estas dimensiones se

desarrollan mas adelante en la investigacion.

Con respecto a la calidad percibida, que es el juicio que los clientes realizan sobre la
excelencia del servicio recibido. El cliente, por lo tanto, se convierte en el elemento central e

imprescindible de esta nueva concepcion de la calidad (Araujo et al., 2010 citado en Ros, 2016).

24



Por lo tanto, aumentar la calidad percibida implica estar orientado a los clientes, conocer sus

expectativas y adecuar el servicio a éstas.

El término calidad de servicio, como tercer término, que se define como una evaluacion
de la calidad desde la percepcion de los clientes, donde estos comparan el servicio esperado con
las percepciones del servicio recibido realmente. Por ello, la importancia de centrarse en el cliente,
ya que es el Unico juez y evaluador de la calidad de servicio, y sus criterios deben considerarse

para garantizar la mejora continua de los procesos de la organizacion (Gonzalez, 2015).

El ultimo término importante por definir, dentro de la percepcion de la calidad de la
relacion, es el valor percibido por el cliente. Para diferentes autores, este es un concepto
multidimensional que presenta una compensacion entre los beneficios y los sacrificios de la oferta
de un proveedor. Por beneficios percibidos, se refiere a la combinacion de diferentes atributos de
productos, tangibles e intangibles, disponibles en relacion con una situacion particular de compra
y uso. Y por sacrificios percibidos, se refiere a la combinacion de un precio nominal y todos los
demas costos de adquisicion de productos y su uso (Snoj et al., 2004). Este enfoque enfatiza que
muy a menudo los clientes no compran productos, sino que lo que realmente compran son
paquetes de atributos que obtienen valor de acuerdo con la utilidad (beneficios) proporcionada
por la combinacion de atributos menos los sacrificios percibidos por la obtencion del producto
(Snoj et al., 2004). Los términos explicados en esta seccion se resumen en la Tabla 3.

Tabla 3: Resumen de términos
Términos Definicion Autor
Es la percepcion del cliente sobre el grado en que
Calidad de la relacion la relacion cumple con las expectativas, Abdullah et al. (2014)
predicciones, objetivos y deseos que el cliente tiene

con respecto a la relacion general

Calidad percibida Es el juicio que los clientes realizan sobre la Gonzalez (2015)
excelencia del servicio recibido.

Calidad del servicio Es un elemento que permite lograr diferenciacion Gonzalez (2015)
con la que ofrecen productos a los clientes

Es un concepto multidimensional, que presenta una

Valor percibido por el | compensacion entre los beneficios y los sacrificios Snoj et al. (2004)
cliente percibidos por los clientes en la oferta de un
proveedor

Adaptado de Gonzalez (2015); Abdullah et al. (2014); Snoj et al. (2004).

Para integrar los conceptos mencionados anteriormente, se entiende que los clientes
toman en consideracion la calidad percibida al momento de evaluar el servicio. Por ello, se infiere

que una mejor calidad de servicio dara como resultado un mayor valor percibido por los clientes.
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Esto indica que el valor percibido también es un importante impulsor de la satisfaccion del cliente
e influye en las consecuencias para una posterior intencion de recompra (Siew-Peng &
Moghavvemi, 2015). Debido a ello, se considera como una variable mediadora en la relacion

entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en el contexto de la industria bancaria.

En el presente estudio, también se ha evidenciado que, para cuidar la percepcion de la
calidad de la relacion con los clientes, es importante que la empresa brinde un servicio de calidad
que logre cumplir las expectativas de los mismos. Por ello, la calidad de servicio brindada y el
valor percibido dependen de la percepcion general del cliente con respecto a los servicios
otorgados por el banco. Esta se basa en sus expectativas con respecto a varios aspectos de la
calidad del servicio y el servicio real que recibio el cliente del banco (Siew-Peng & Moghavvemi,
2015). Dada estas aclaraciones sobre la percepcion de la calidad de la relacion, es relevante
detallar mas sobre las dimensiones que comprenden esta, las cuales son satisfaccion, confianza y

compromiso.
3.1. Satisfaccion

La satisfaccion se define como el juicio del cliente sobre si el servicio o caracteristica del
producto causa un nivel placentero de cumplimiento relacionado con el consumo. Ello considera
la satisfaccion como una evaluacion por parte del cliente de que el servicio o producto es lo que

prometid inicialmente la empresa (Hussein, 2017).

La reincidencia en la satisfaccion con el tiempo conduce a percepciones de buena calidad
por parte de los clientes (Snoj, Korda & Mumel, 2004). En el mundo actual de intensa
competencia, se cree que la clave para una ventaja competitiva sostenible radica en brindar un
servicio de alta calidad que definitivamente tendra como consecuencia clientes satisfechos.
Ademas, se sabe que un mayor nivel percibido de calidad de servicio conduce a un mayor nivel

percibido de satisfaccion (Nakhleh, 2012).

Ante ello, la literatura menciona que la satisfaccion cuenta con dos enfoques: la
satisfaccion especifica de la transaccion y la satisfaccion acumulativa. La primera se refiere a la
evaluacion de su experiencia con una transaccion particular de servicio o producto del cliente,
mientras la segunda se refiere a la experiencia de consumo general del cliente con un producto o
servicio a lo largo del tiempo (Siew-Peng & Moghavvemi, 2015). En estudios sobre satisfaccion
del cliente, se utiliza mayormente el concepto de satisfaccion acumulativa porque refiere a una
relacion mas duradera, debido a que los servicios o bienes han logrado exceder las necesidades

de los clientes.
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Cuando un cliente evalia el desempefio del servicio de una empresa, compara sus
expectativas antes de la compra con el servicio real prestado. Si el rendimiento del servicio o
producto es igual o superior a sus expectativas, la satisfaccion estd garantizada. Sin embargo,
cuando el rendimiento del servicio o producto esta por debajo de lo esperado (una confirmacion
negativa), el cliente se siente insatisfecho. Los estudios, especificamente del sector financiero,
han demostrado que el nivel de satisfaccion experimentado por los clientes con respecto a un
servicio o producto, influira en su decision de permanecer como cliente del banco (Siew-Peng &

Moghavvemi, 2015).

En conclusion, la satisfaccion del cliente mejora la calidad de la relacion entre clientes y
proveedores de servicios, y puede lograr aumentar el comportamiento de compra repetida
(Nakhleh, 2012) que conlleva a la lealtad. Ademas, Jones y Sasser (1995) indican que, si las
empresas buscan asegurar la lealtad de su cliente y construir una relacion a largo plazo, se necesita
que el cliente esté satisfecho completamente. Muchos gerentes se dan cuenta que mientras mas
competitivo es el mercado, mas importante es el nivel de satisfaccion del consumidor. Sobre todo,
en el sistema financiero, se presta una inmensa atencion a la diferencia entre la lealtad de clientes
satisfechos y clientes absolutamente satisfechos (Arancibia, 2010) para la permanencia en una

empresa.
3.2. Confianza

La confianza ha sido un concepto bastante investigado por autores como Moorman
Deshpandé y Zaltman (1993); Morgan y Hunt (1994); Lim y Razzaque (1997); Garbarino y
Johnson (1999); Chaudhuri y Holbrook (2001) y se la ha identificado como una variable
sumamente importante para garantizar el éxito de las relaciones entre la empresa y el cliente
(Arancibia, 2010). Por ello, es considerada también como una de las dimensiones de la percepcion
de la calidad de la relacion con el cliente, la cual se define como la confianza del cliente en la

calidad y fiabilidad de los servicios ofrecidos por la organizacion (Rizan et al., 2014).

En un entorno empresarial, la confianza es un factor relevante en una relacion de cliente-
empresa, en la que el cliente tiene una creencia segura en el proveedor del servicio y que este
respondera adecuadamente. Esta variable tiene su razon de ser sobre todo en situaciones de
incertidumbre, siempre que la parte que debe confiar se encuentre vulnerable (Castafieda &
Luque, 2008). Mas aun en el sector banca, sector que se desarrolla en esta investigacion,
considerado un entorno lleno de incertidumbre. El desarrollo de la confianza se considera un
resultado critico del establecimiento de una relacion exitosa a largo plazo entre todas las partes

involucradas (Abdullah et al., 2014).
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Ademas, Mcknight y Chervany (2002) indican que la confianza tiene tres caracteristicas:
capacidad, benevolencia e integridad. La primera se refiere a la creencia del cliente sobre la
capacidad que tiene el proveedor de servicios de cumplir con lo que ofrece. La segunda es la
medida en que se cree que el proveedor de servicios se interesa por generar bien al cliente con lo
ofrecido, y no solo busca obtener ganancias. La tltima se refiere a la creencia del cliente de que
el proveedor de servicios hace acuerdos de buena fe, actia éticamente y proporciona informacion

verdadera.

La confianza también esta estrechamente relacionada con la lealtad, la cual se ha
estudiado en numerosas investigaciones, logrando evidenciar relacion significativa, en la cual la
confianza afecta positivamente a la lealtad (Arancibia, 2010). Esto se da porque se conoce que es
un factor importante que influye en la intencion de compra, y busca desarrollar y mantener
relaciones a largo plazo con los clientes. Un alto nivel de confianza conduce a una relacion

potencial entre el cliente y proveedor de servicios (Siew-Peng & Moghavvemi, 2015).

Con respecto a los bancos, estos deben esforzarse por ganar la confianza de los clientes.
Las formas en que esto se puede lograr incluye dar y cumplir promesas a los clientes, mostrar
preocupacion por la seguridad de las transacciones, proporcionar servicios de calidad, mostrar
respeto por los clientes a través de los ejecutivos de venta, cumplir con las obligaciones y actuar
para construir la confianza de los clientes en el banco y sus servicios (Nelson, 2006). De esta
forma, los clientes podran confiar en la calidad del servicio brindado y, por ende, habra mayor

probabilidad de clientes leales repitan la compra.
3.3. Compromiso

Se define como el deseo y voluntad del cliente por hacer esfuerzos de continuar una
relacion duradera con una empresa. En esta definicion se desprenden dos aspectos: la presencia,
como el deseo de continuar con el vinculo, y la coherencia a lo largo del tiempo, representada por
la voluntad. Si bien es cierto, el deseo de continuidad es una condicion necesaria, puede resultar
insuficiente para el compromiso de la relacion, ya que este podria estar impulsado simplemente
por habitos de compra o restricciones del mercado. Es asi como debe incorporar ambos aspectos
mencionados anteriormente (De Wulf et al., 2001). Este actiia también como poderosas sefiales
entre las partes e influyen en el desarrollo de normas sociales compartidas que regularan futuros

intercambios (Bordonaba & Garrido, 2001).
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Ademas, en la investigacion de Geykens et al, 1996 (citados en Bordonaba & Garrido,

2001), se identifica dos tipos de compromisos:

(i) Compromiso afectivo o deseo de mantener la relacion por motivos de afecto personal
a la otra parte. (ii) Compromiso calculado o necesidad percibida de mantener la relacion
debido a los costes de cambio, que resulta de una evaluacion de costes y beneficios,
incluyendo la inversion especifica realizada en la relacion y la disponibilidad de

alternativas para cambiar de relacion (p. 18).

Cabe senalar que el compromiso se considera una construccion util para medir la
probabilidad de lealtad del cliente y predecir la frecuencia de compra futura. Los clientes que
valoran mas la relacion, se sentirdn altamente dispuestos a realizar un esfuerzo reciproco en
nombre de la empresa porque anteriormente han percibido algunos beneficios. Asimismo, las
empresas altamente comprometidas con los clientes podran disfrutar de recompensas para la

organizacion (Nelson, 2000).

En cuanto al compromiso como factor critico en la construccion de la lealtad del cliente,
este consiste en satisfacer las necesidades de los clientes al adaptar los productos a los
requerimientos y ser generalmente flexible. Por ejemplo, en el caso de los bancos deben reconocer
la potencialidad del compromiso de servicio para mantener clientes leales y actuar en
consecuencia (Nelson, 2006). Por ello, deben mostrar un compromiso genuino para lograr la

lealtad esperada.
4. Lealtad de los clientes

La lealtad es un término muy estudiado dentro de la literatura de marketing y, segun
Hallowell (1995), se puede definir de dos maneras distintas: actitud y comportamiento. El primero
se refiere a una actitud de diferentes sentimientos que crean el apego general de un individuo a
un producto, servicio u organizacion. Estos sentimientos definen el grado de lealtad (puramente
cognitivo) del cliente. La segunda se refiere al comportamiento de lealtad que implican continuar
repitiendo las compras al mismo proveedor, aumentar la cantidad de productos y recomendar el

servicio o producto a tu entorno cercano.

La lealtad de los clientes resulta importante porque, segin Walsh, Groth y Wiedmann
(2005), es mejor cuidar a un cliente existente antes de adquirir clientes nuevos, debido a que el
costo de atender a un cliente leal es cinco o seis veces menor que el de un cliente nuevo (Ndubisi,
2005). Por lo tanto, cuidar la relacion con el cliente hasta lograr su lealtad es altamente beneficioso
para ambas partes. Si bien el cliente recibe servicios o productos de calidad, también la empresa

se beneficia econdmicamente.
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En el sector bancario, la lealtad de los clientes es la clave del éxito comercial (Abdollahi
et al., 2018) ya que se encuentra en un entorno altamente competitivo, que se caracteriza por el
incremento de competencia y la poca diferenciacion entre productos y servicios. Esto ha brindado
al cliente el criterio del precio como unico diferencial existente, logrando que este sea finalmente
el que influye en la eleccion. Ademas, los clientes cuentan con exceso de informacion y son
mucho mas exigentes, lo cual produce que esperen mucho mas de las compafiias. Por lo tanto, no
se sienten muy identificados con una empresa en particular y, como resultado, son menos leales,
y los factores determinantes que les llevan a comprar estan mas basados en el mejor precio,

servicio o experiencia (Gonzalez, 2009).

Para conocer mas sobre el concepto de lealtad, a continuacidn, se desarrollan sus niveles,

fases, dimensiones y enfoques que se han estudiado.
4.1. Niveles de la lealtad segin Dick y Basu

Dick y Basu (1994) identificaron dos dimensiones de la lealtad, las cuales son la actitud
relativa y el comportamiento repetitivo. A su vez, mencionaron las cuatro categorias de lealtad,
las cuales son la lealtad, lealtad latente, lealtad espuria y la no lealtad. Al realizar un analisis tanto
de las dimensiones como de las categorias, se obtienen los niveles de lealtad, los cuales se detallan

en el Tabla 4.

Tabla 4: Niveles de lealtad

Comportamiento repetitivo
Niveles de lealtad Alto Bajo
Alto Lealtad Lealtad latente

Bajo Lealtad Espuria No lealtad
Fuente: Dick y Basu (1994).

Actitud relativa

Dick y Bast (1994) definen las cuatro categorias de la lealtad de la siguiente manera:

e Lealtad: sucede cuando, tanto la actitud como el comportamiento de compra de los
productos y servicios del cliente frente a la empresa es positiva. En esta situacion el
cliente se le considera leal y a menudo tiende a influir en el comportamiento de compra

de terceras personas ya que realizan un marketing de boca a boca en favor de la empresa.

o Lealtad Latente: sucede cuando “el cliente posee una actitud positiva frente a la empresa,
pero no manifiesta un comportamiento estable en la compra, ya sea por algiin factor

cultural o econdémico” (Arancibia, 2010).

o [Lealtad Espuria: a pesar de que el cliente no presenta una actitud favorable hacia la

empresa, presenta un alto comportamiento de compra. Esto puede suceder debido a dos
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motivos: le resulta dificil deshacerse del producto en un corto plazo o porque realizar un
cambio eleva los costos, lo cual no esta dispuesto a asumir. Por lo tanto, este tipo de

cliente se lo considera atrapado en la empresa (Arancibia, 2010).

No Lealtad: ocurre cuando el cliente no tiene actitud positiva hacia la empresa ni un
comportamiento de compra. Se trata de clientes que generan publicidad negativa hacia

los productos entregados y frecuentemente buscan otras alternativas (Arancibia, 2010).
A partir de ello, Arancibia (2010) sefiala lo siguiente:

La lealtad latente puede estar determinada por la existencia de factores situacionales y
normas sociales que impiden una lealtad de comportamiento. Por otro lado, la lealtad
espuria puede estar determinada por costos de cambio que impiden al cliente abandonar
el producto de la empresa, pero realmente no tiene una actitud de compromiso, ni se siente

satisfecho con el banco (p. 40).

4.2. Fases de la lealtad segin Oliver

Oliver (1999) realiza una detallada revision de los conceptos de lealtad y explica que los

clientes pasan por un proceso para volverse leales para la organizacion: “primero en el sentido

cognitivo, luego en el afectivo, después en el motivacional (conativo), y finalmente en el

conductual, lo que se describe como “inercia de accion” (action inertia)” (Arancibia, 2010, p. 40).

A ello se le llama fases de la lealtad, para lo cual cada uno de ellos tiene sus propios factores, y

repercuten finalmente en la lealtad de los clientes. Ello se describe a continuacion:

Lealtad cognitiva: “en la primera fase de la lealtad, el cliente considera que una marca es
preferible a otras en funcion de la informacion que se le entrega sobre los atributos de
precio, calidad, etc.” (Arancibia, 2010, p. 40). Ademas, se enfatiza que la lealtad cognitiva

depende de la experiencia del cliente.

Lealtad afectiva: en la segunda fase de desarrollo de lealtad, “la actitud hacia la marca es
desarrollada en la satisfaccion acumulada, generada por la experiencia de uso. En esta
etapa, el cliente ha desarrollado un grado de compromiso, entendido como el grado de
afecto por la marca” (Arancibia, 2010, p. 41). Ademas, Oliver (1999, citado en Arancibia,
2010) menciona que cuando se satisfacen los requerimientos de los clientes, luego se

produce la lealtad emocional.

Lealtad conativa: esta relacionada con el comportamiento, es decir, en esta etapa los
clientes se encuentran influenciados por los momentos repetitivos de afectos positivos

hacia la marca, lo cual implica un compromiso de recompra (Arancibia, 2010). Este nivel
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de lealtad es el siguiente paso de la lealtad emocional. Sin embargo, este nivel puede
verse afectado por cualquier situacion que puede influir en que los clientes busquen

alternativas diferentes.

e [ealtad conductual: en esta cuarta fase, la lealtad conductual se transforma en la
disposicion para actuar. El proceso por el cual las intenciones se convierten en acciones
se refiere al “control de accion”, segin Kuhl y Beckmann (1985). “Este propone la
existencia de un deseo adicional por superar los obstaculos que podrian evitar la accion.
Si esta participacion es repetida, se desarrolla la inercia de la accidn, lo cual impulsa la

recompra por parte del consumidor” (Arancibia, 2010, p. 41).

Para sintetizar las fases que plantea Oliver, la lealtad cognitiva se centra en los aspectos
de desempefio de la marca, la lealtad afectiva apunta a que el cliente desarrolla un grado emotivo
por la marca, la lealtad conativa se experimenta cuando el cliente se centra en promover la
recompra de la marca, y la lealtad de accion es el compromiso de la accion de recompra

(Arancibia, 2010).
4.3. Dimensiones esenciales de la lealtad del cliente

Segun Bobalca (2013), la lealtad se puede definir en dimensiones, las cuales se detallan

de la siguiente manera:

o Unidimensional: Bobalca (2013) describid que antes de 1970, la lealtad representaba solo
un comportamiento de recompra y se describia tinicamente en términos de resultados,
pero no se habia estudiado el porqué de la recompra especificamente hasta el afio 1969
que se desarrolla el concepto bidimensional.

e Bidimensional: La lealtad representa una relacion entre el comportamiento y actitud; es
decir, se refiere al comportamiento de recomprar el producto y la actitud del cliente frente
a la marca. Este enfoque facilita la identificacion de varios segmentos de clientes, de
acuerdo a su nivel de lealtad y el desarrollo de estrategias de marketing especialmente
disefiadas para adquirir estos clientes particulares (Bobalca, 2013).

o Multidimensional: con el paso del tiempo, el enfoque bidimensional se transformé al
enfoque multidimensional, que integra también a la lealtad cognitiva, conductual, afectiva
y accion de la lealtad, los cuales se conoce que estan afectados por variables situacionales,
que muestran las caracteristicas de los individuos. Estos conceptos fueron sujetos de
varios tipos de investigacion en el area de comportamiento del consumidor, que influyen

finalmente en la repeticion de compra.
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La categoria multidimensional muestra las cuatro fases ya explicadas por Oliver (1999).
Si bien propuso varios aspectos de la lealtad secuencialmente, este actuar también afirmé que los
clientes primero se volvieron leales a nivel cognitivo, luego afectivos y conativos, hasta lograr la

construccion de la lealtad conductual Oliver (1997).

Bobalca (2013) apoya un enfoque multidimensional ya que tiene una perspectiva con
mayor investigacion y es mas amplia. Indic6 también que es dificil construir escalas para evaluar
todas las dimensiones de la lealtad, para varios tipos de productos y servicios, pero realizarlo
brinda mejores resultados a la empresa para conocer las actitudes de sus clientes y asi establecer

mejores servicios de atencion para la lealtad de ellos (Hussein, 2017).
4.4. Enfoques de la lealtad

Segun la revision bibliografica, expertos identifican dos grandes enfoques: el de
comportamiento y el neo-comportamiento o de actitud. El primero de ellos naci6 en la década de
los 70 cuando unicamente se conocia a la lealtad exclusivamente por el comportamiento
observable. Pero en 1973, con Jacoby y Kyner, se introdujo el neo-comportamiento, que implica
que la lealtad se estudia también al tener en cuenta las actitudes e intenciones del cliente

(Arancibia, 2010). Estos dos enfoques se detallan a continuacion:
4.4.1. Conceptos de lealtad de comportamiento

La lealtad de comportamiento se define, por Berné (1996, citado en Arancibia, 2010),

comao:

[El] grado de repeticion de compra que observa el individuo frente a una marca. Las
mediciones mas frecuentes son las pautas de compra en un periodo, repeticion de compra

de la misma marca y la frecuencia de compra de una marca frente al resto (p. 34).

Asimismo, Neal (1999) define la lealtad del cliente como “la proporcion de veces que un
comprador escoge el mismo producto o servicio en una categoria especifica, comparada con el
numero total de compras hechas por el comprador en esa misma categoria” (p. 34). No obstante,
relacionar la lealtad del cliente al comportamiento de compra es muy riesgoso, ya que puede
existir diversos factores no observables que influyen en el comportamiento de compra, tales como
la disponibilidad del producto u otras ofertas especiales (Cahill, 2007). Por lo tanto, los
investigadores critican el enfoque de comportamiento, pues no distingue entre la lealtad verdadera

y la lealtad espuria de Dick y Bast.

Por su parte, Castafieda (2005) menciona que el comportamiento del cliente también
presenta sesgos de acuerdo a la influencia de algunas variables, tanto demograficas como sociales,

sobre respuestas repetitivas y comportamientos pasados. Por ello, “con la informacion del cliente
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sobre su comportamiento, se debe acudir al comportamiento futuro y no al pasado, lo que requiere
de una investigacion que asuma costos econdomicos elevados y con mayor inversion de tiempo”

(Set6 2002, citado en Arancibia, 2010, p. 148).

Otra debilidad del concepto de lealtad de comportamiento es su enfoque expost, la cual
senala que la lealtad es tinicamente expresada a través de las compras. Es decir, existe una
disminucion de la lealtad al reconocerse después del cambio en el comportamiento de compra.

Cabe sefialar que las empresas pueden, segin Cahill (2007 citado en Arancibia, 2010),

evaluar compras de sus propios productos, pero las compras de productos de la
competencia pasan desapercibidas. Por ello las empresas no deben sacar conclusiones
acerca de cambios relativos de los comportamientos de compra, ni deben evaluar su

posicion comparativa en el mercado (p. 35).

(...) hasta que realicen una evaluacion de actitudes e intenciones a través de encuestas a

los clientes u otras metodologias utiles para recolectar aquella informacion.
4.4.2. Conceptos de lealtad de neo-comportamiento

Los conceptos de lealtad del cliente de neo-comportamiento o de actitud se inician a partir
de las debilidades del enfoque de comportamiento, examinando las causas de lealtad. Es asi que
Day (1969 citado en Arancibia, 2010) concluyo que “la lealtad debe ser evaluada tanto con los
criterios de actitud como de comportamiento” (p. 35), ya que la repeticion de compra se entenderia

como un indicador de lealtad (Cabhill, 2007).

Asimismo, Dick y Basu (1994 citado en Arancibia, 2010) mencionan que “Unicamente la
actitud positiva del cliente indica una “verdadera” lealtad. Sin embargo, la relacion de inversiones

especificas crea barreras de cambio economico y por ello aumenta la lealtad del cliente” (p. 35).

Por otra parte, Setd (2002, citado en Arancibia, 2010) “considera un indicador la intencion
de recompra, debido a que se trata de una medida a través de la que se manifiesta el componente

actitudinal de la lealtad” (p. 36).

Un cliente bancario a menudo desarrolla un comportamiento de compra que se basa en la
experiencia pasada, la cual puede afectar o repetir la compra o su deseo de cambiar. Diversos
autores afirman que la satisfaccion del cliente, como primer constructo de la percepcion de la
calidad de la relacion, es importante ya que garantiza la repeticion de compra y finalmente logra
la lealtad del cliente, asi como también el compromiso y confianza son constructos importantes
para construir la lealtad. Cuando un cliente es leal a un banco, permanecera por mucho tiempo,
adquiriendo nuevos servicios y recomendando a otras personas. Por otro lado, cuando un cliente

no esta satisfecho con los servicios o productos del banco, reacciona negativamente y podria
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cambiar sin ningun inconveniente (Siew-Peng & Moghavvemi, 2015).

En el capitulo tedrico, se ha evidenciado la relevancia de los estudios sobre el marketing
relacional, asi como las tacticas del marketing relacional aplicadas por diversos autores, logrando
determinar el modelo que se usa en la investigacion. Asimismo, se estudian las variables

implicadas como la percepcion de la calidad de los clientes y la lealtad de los mismos.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

Una vez desarrollado y comprendido el marketing relacional, la calidad de la relacion y
la lealtad del cliente, es necesario conocer las caracteristicas, componentes y funcionamiento del
entorno. Es importante saber que el sistema financiero estd constituido por un “conjunto de
intermediarios, mercado e instituciones donde se canaliza el ahorro hacia la inversién” (Instituto
Peruano de Economia [IPE], s.f). En este se trasladan recursos de agentes superavitarios, que
exceden de ahorros a agentes deficitarios, que generan mas gastos que ingresos y que requieren

de esos recursos.

Ahora bien, se explica el panorama del sector financiero por el que atraviesa América
Latina y el Pert para conocer el contexto en el que se desarrolla y tener una vision integral de
este. Asimismo, se investiga el comportamiento y caracteristicas particulares de la cuenta sueldo

en el Peru.
1. Panorama financiero en Latinoamérica

Los paises latinoamericanos enfrentan, en su mayoria, economias deterioradas, bajos
niveles de bancarizacioén, corrupcion, alta informalidad, baja digitalizacion, crisis por la actual
pandemia mundial a causa del COVID-19, entre otros problemas, los cuales perjudican el
desarrollo de su economia y subsecuente crecimiento. Segun el informe de S&P Global Ratings
(2019), la coyuntura politica y econdomica no han favorecido al sector financiero de los paises en
los ultimos afios. A pesar de esta situacion, el sector bancario no ha dejado de operar y ha
continuado expandiéndose. Se parte explicando problemas especificos que se presentan en los
paises de Latinoamérica por dos finalidades. La primera es evidenciar como el Pert no es ajeno
a esta situacion y la segunda, para poder explicar el desenvolvimiento del sistema bancario

peruano mas adelante.
1.1. Problematica: economia deteriorada

Un indicador clave dentro del negocio de intermediacion financiera es el spread bancario.
Este ratio representa la diferencia entre lo que cobran los bancos en concepto de intereses por los
préstamos y lo que paga por las captaciones de fondos (Wahren & Converti, 2017). A un

inversionista, le conviene un menor spread bancario para obtener mayor liquidez.

Sin embargo, segun el Banco Mundial, el spread bancario en América Latina y el Caribe
es casi el doble que lo registrado por paises de altos ingresos. Para el cierre del ano 2017, el spread
bancario fue de 7.5, en comparacion con la Union Europea, con spread de 4.6. Y segun anélisis,
se esperaba que este numero se eleve para los afios 2018-2019, debido a problemas econdémicos

(Wahren & Converti, 2017). En términos simples, un mayor spread financiero indica un mayor

36



riesgo de los paises, pues se colocan productos activos a mayor tasa para cubrir el riesgo de
impago, ocasionado cuando una parte no cumple con el contrato, y se otorga tasas menores por la

captacion de fondos.
1.2. Problematica: Digitalizacion

La consultora Accenture sefiala que se espera que mas del 50% de los clientes
latinoamericanos comiencen a usar servicios moviles para el afio 2020. En ese sentido, cuando
las entidades financieras proporcionan s6lo servicios en linea, estados de cuenta en PDF y portales
web, no entregan una oferta completa de comunicacion digital que los usuarios o clientes esperan.

Por ello considera que se deben ofrecer las siguientes innovaciones (Sanchez, 2018):

(i) Un proceso optimizado para transferir dinero y pagar facturas. (ii) La capacidad de
canjear recompensas. (iii) Firma electrénica al suscribirse a nuevos servicios o al firmar
pagos. (iv) Generacion de comunicaciones dindmicas presentadas en estados de cuenta.

(v) Contenido que involucra a los clientes con cuadros y graficos interactivos (p. 12).

La banca en el Pert se ha visto en la necesidad de acelerar el ritmo e ir a la par de la
evolucion tecnologica para sumergirse en procesos de digitalizacion que optimicen la interaccion
con el usuario. Existen bancos, que por la situacion actual del COVID-19, han tenido que acelerar
atun mas sus procesos de transformacion digital para que las personas puedan realizar sus
operaciones desde sus hogares. Estas mejoras han traido buenos resultados. Fernando Eguiluz,
gerente general del BBV A Pert, sefiald que se ha multiplicado por siete la apertura de cuentas de
ahorro por canales digitales (“BBVA Peru”, 2020). Esto permite que el cliente no asista al banco,
con el fin de evitar el contagio del COVID-19. A pesar de todos los esfuerzos, existira un

porcentaje de la poblacion que no podra ser digitalizado por la falta de recursos.
1.3. Problematica: Nivel de bancarizacion

Uno de los principales retos en paises latinoamericanos es el incremento del nivel de
personas bancarizadas, calculado como créditos y ahorros sobre el PBI. Respecto al Peru, los
indicadores muestran que estd por debajo de la media regional, con solo un 25% de habitantes
que cuentan con servicios o productos financieros; y a pesar que la infraestructura bancaria
peruana ha crecido, sigue siendo poco desarrollada en América Latina (Ramirez, 2019). Con esta
cifra se muestra que no ha sido facil ni para el sector publico ni para el sector privado, promover
una cultura de bancarizacion. Por ello, se debe identificar e incentivar estrategias atractivas para
un mayor uso de la banca que genere confianza en las personas. Un alto nivel de bancarizacion

genera beneficios en las familias, fomentando el ahorro; en empresas, facilitando créditos;
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economia, mejorando la competitividad y en el sistema financiero, expandiendo las oportunidades

del negocio (Superintendencia de Banca y Seguros [SBS], 2017).
1.4. Problematica: Informalidad

Segun Gupioc (2020), siete de cada diez peruanos empleados son informales y adquieren
financiamiento a un costo muy alto. Esto muestra la existencia de un sector de la poblacion que
es desatendido por el sistema financiero y no recibe los beneficios que este brinda. Un mayor
acceso a la banca permitira fortalecer la economia familiar, por ejemplo, para calificar a un crédito

al verificar sus cuentas bancarias.

Esta realidad solo puede cambiar a través de un proceso eficaz de inclusion financiera y
el aprovechamiento de tecnologias de la informacion y comunicacion, mejor conocida como
TIC’S. En la medida que la cobertura crezca y exista una mayor accesibilidad, los costos del

servicio y las tasas lograran ser cada vez mas competitivas.
1.5. Problematica: corrupcion

La corrupcion es un problema complejo que involucra factores sociales, culturales,
politicos, economicos ¢ historicos. En términos simples se la define como “la utilizacién de un
cargo publico en beneficio propio o de terceros y en contra de los intereses de las instituciones o

sociedad civil” (Soto, 2003, p. 28).

Esta situacion afecta en el sector financiero al alterar las operaciones de las instituciones
bancarias cuando, por ejemplo, las tasas de interés aplicables por las entidades bancarias en los
préstamos no corresponden a lo otorgado para los ahorros de las comisiones, las cuales producen
utilidades “no deseadas” ni contempladas en el plan original para los bancos, todo a costa de los
ahorristas (Chacon, 2015), lo cual es una politica no penalizada que es practicada cominmente
en el sector. Los impactos descritos con anterioridad demuestran que la corrupcion en América

Latina es latente y perjudicial en la actualidad.
1.6. Problematica: impacto de la pandemia mundial Covid-19

A las situaciones mencionadas, se suma la actual crisis mundial que se atraviesa a causa
del COVID-19 y que impacta en la economia de los paises. Especificamente, América Latina y
el Caribe pasan un momento de debilidad econdmica. La tasa de crecimiento del PIB regional
disminuy6 del 6% al 0,2%; mas aln, en el periodo 2014-2019, donde se presencio el de menor
crecimiento desde la década de 1950 (0,4%) (Comision Econdémica para América Latina y el

Caribe [CEPAL], 2020), como se podra evidenciar en el Anexo C.
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En el caso de la economia peruana, como se observa en la Figura 1, su crecimiento ha
sido notablemente mayor frente a América Latina y el Caribe. Sin embargo, no registra un

crecimiento significativo de su Producto Bruto Interno en los ultimos afios.

Figura 1: Producto bruto interno peruano 2009-2019

Fuente: Prolnversion (s.f).

Por otro lado, el Fondo Monetario Internacional (FMI) pronostica, en el World Economic
Outlook de abril del 2020, que la economia mundial podria caer un 3% en 2020. Especificamente
el PIB de Latinoamérica experimentaria “una caida de 5,2%, mayor a la observada durante la
crisis financiera global de 2008-2009, siendo los paises mas perjudicados Venezuela, con -15%;
Meéxico, -6,6%; Ecuador, -6,3%; Argentina, -5,7%; y Brasil, -5,3%” (Lustig & Mariscal. 2020, p.
2).

De la misma manera, el Banco Mundial proyect6 una disminucion del 12% del PBI en el
Per para el 2020 (“Peru sera el pais”, 2020), debido a la pandemia mundial del COVID 19. El
Banco Mundial también posiciona al Perti como uno de los mas afectados y pese a los estimulos
brindados, se estima que a fines del 2021 o inicios del 2022 se recupere la economia (IPE, 2020).
Mientras que el FMI pronostica para Latinoamérica y el Caribe una recuperacion de 3,5% para el
2021 (Lustig & Mariscal, 2020). Asi, América Latina debe prepararse para una crisis econdomica

y financiera global mas profunda y larga que la pronosticada.

Ante ello, los especialistas en finanzas esperan que América Latina logre revertir las

dificultades y que los bancos busquen obtener mayor captacion de fondos internos, externos y

39




depositos de clientes (S&P Global Ratings, 2019). Esto les permitira recuperar su rentabilidad y
superar la crisis actual que enfrentan los paises. “El logro de un crecimiento econéomico solido
debe estar acompafiado de un sistema bancario de la misma caracteristica, que responda y
acompafie financiando la expansion de la inversion, y mostrando también solidez y estabilidad en

los momentos dificiles de crisis” (Magallanes, 2016, p. 298).

Luego de haber analizado cuél es el panorama financiero de los paises en Latinoamérica
a través de las problematicas que se enfrenta actualmente, a continuacion, se desarrolla
especificamente la situacion del sistema financiero en el Peru, el cual serd necesario definir,
describir sus antecedentes historicos, su estructura, asi como conocer las entidades que la regulan

y el sistema bancario para conocer el contexto en el que se desarrolla la banca multiple.
2. Sistema Financiero en el Peru

El sistema financiero traslada los recursos econdmicos entre los agentes de dos formas.
Una de ellas es a través de las finanzas indirectas, como se observa en la Figura 2, que requieren
de un intermediario financiero para transformar activos primarios en activos financieros
indirectos, como los bancos comerciales y los fondos mutuos (IPE, s.f.). La otra forma es
mediante las finanzas directas, que no requieren de un intermediario, se emiten: bonos, acciones
y otros instrumentos financieros (IPE, s.f.). Es asi que los inversionistas pueden escoger

cualquiera de los dos mecanismos para generar mayor rentabilidad a sus inversiones.

Figura 2: Proceso de intermediacion en el sistema financiero

Fuente: SBS (2012).
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Para poder comprender el actual sistema financiero, se necesita revisar los mayores

cambios por lo que ha pasado en su historia.
2.1. Antecedentes historicos

La dividiremos en dos partes. La primera de 1970 a 1990, caracterizada por la
participacion del Estado, la segunda estd situada en la década de los noventa, en la cual se

liberaliza la economia.

Segun Marchini (2004), el Pera pasd de un modelo de desarrollo primario exportador a
uno de industrializacion sustitutiva de importaciones (ISI). Con la nacionalizacion del gobierno
del general Velasco se redujo la propiedad del capital extranjero, se fijaron las tasas, se aplicaron

garantias y hubo créditos para sectores especificos.

El gobierno de Belaunde Terry buscé reducir estas medidas y también atravesé por una
inflacion, devaluacion. En 1985, durante el gobierno de Alan Garcia, no hubo control de cifras
macroecondmicas, se desdolarizé la banca y cre6 la moneda nacional: el Inti. Esto, junto con las
medidas de gobiernos anteriores provocé una hiperinflacion que causoé una reduccion de los
niveles de intermediacion bancaria formal (Marchini, 2004). Ademas, se vieron afectadas las
personas que contaban con ahorros porque se perdid el valor que tenian acumulado, en tanto los

que debian dinero se beneficiaron (Mucha, 2019).

El gobierno de Alberto Fujimori, introdujo medidas de shock econdémico, liberalizando
el sistema. Marchini (2004) sefiala que se aplicaron tres reformas: una nueva Ley de Bancos y el
ingreso del concepto de banca multiple; segunda, mayor accionar de bancos y regulacion del
sistema. Los bancos han sufrido medidas que han impactado en la relacion con los clientes tanto
positivas como negativas y se evidencio el paso de un marketing transaccional con bajos niveles

de competencia a uno relacional, donde los cambios los obligaron a mirar mas hacia el cliente.
2.2. Estructura del sistema financiero

El sistema financiero estd compuesto por las finanzas directas e indirectas, como se
explico anteriormente y estd regulado por el Banco Central de Reserva. Por un lado, la
intermediacion directa estd regulada por la Superintendencia del Mercado de Valores (SMV),
anteriormente llamado Comision Nacional Supervisora de Empresas y Valores (CONASEV). Por
el otro lado, la intermediacion indirecta esta regulada por la Superintendencia de Banca, Seguros
y AFP (SBS), quién tiene bajo su mando a la banca multiple, instituciones especializadas, seguros

y AFP. En la Figura 3 se muestra la estructura del sistema financiero peruano.
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Figura 3: Estructura del sistema financiero peruano

Fuente: Banco de la Nacion (BN, 2018).

Ademas, el sistema esta conformado por un total de 55 empresas, dentro de las cuales, 15
pertenecen a la banca multiple, 10 son empresas financieras, 12 son cajas municipales, 7 son cajas
rurales de ahorro y crédito, 9 son entidades de pequefia y micro empresa, el Banco de la Nacion
y Agrobanco (ver Tabla 5). Todas ellas mantienen activos por aproximadamente 532 mil millones

de soles registrados a abril del 2020.

Tabla 5: Estructura del Sistema Financiero Peruano, abril 2020

Nimero de Activos Créditos Depésitos
Empresas del Sistema Financiero —— Monto Participacion Monto Participacion Monto Participacion

(Miles S/) (%) (Miles S/) (%) (Miles S/) (%)
Banca Multiple 15 443,713,636 83.3 296,460,103 86.1 285,057,001 819
Empresas Financieras 10 17,019,724 3.2 13,627,628 40 8,214 427 24
Cajas Municipales (CM) 12 29,386,376 55 22,837,996 6.6 22,851,461 6.6
Cajas Rurales de Ahorro y Crédito (CRAC) 7 2,868,866 05 2,282,789 07 1,683,163 05
Banco de la Nacion "/ 1 36,164,582 6.8 5,767,502 17 30,360,158 8.7
Banco Agropecuario (Agrobanco)” 1 368,825 0.1 821,374 0.2 . .
Entidades de Desarrollo de la Pequefia y
Microempresa (EDPYME) 9 2,980,577 06 2,554 474 07 - -
TOTAL 55 532,502,587 100 344,351,865 100 348,166,211 100

Fuente: Balance de Comprobacion
" 86 congidera los crédios de consumo & hipotecano
¥No considera los créditos 2 las deméas empresas del Sistema Financiero.

Fuente: SBS (2020).
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Como se observa, la banca multiple es el grupo que congrega la mayor participacion con
un 83,3% en activos, un 86.1% de participacion en créditos y un 81.9% de participacion en
depositos (SBS, 2020). Esto refleja su importancia dentro del sistema financiero, asi como el
control que puede ejercer dentro del grupo. Una vez explicado el panorama financiero peruano,

se detallan las entidades que regulan y supervisan dentro del sistema de intermediacion indirecta.
2.3. Entidades de regulacion y supervision

Para un adecuado funcionamiento del sistema financiero de intermediacion indirecta, es
necesario que existan instituciones que regulen, supervisen y sirvan de estructura para realizar
operaciones. En el Pert, esos entes reguladores que cumplen esta funcidon son los siguientes:
Banco Central de Reserva del Pera (BCRP) y la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP
(SBS).

Con respecto al BCRP, es “una entidad autébnoma cuya finalidad es preservar la
estabilidad monetaria, mediante el control de la inflacion. Dentro de sus funciones esta la de
regular la moneda y el crédito del sistema financiero” (SBS, s.f.b). Para ello pone en marcha
politicas que controlen la inflacion (SBS, s.f.b). Esto en cierta medida, genera confianza en la

moneda peruana, ademas, promueve un estimulo al ahorro y a la inversion de las personas.

Con respecto a la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP, este es el “organismo
encargado de la regulacion y supervision de los Sistemas Financiero, de Seguros y del Sistema
Privado de Pensiones. Su objetivo primordial es preservar los intereses de los depositantes, de los
asegurados y de los afiliados al SPP” (SBS, 2012, p. 30). Este tiene por finalidad defender los
intereses del publico, cautelando la solidez econdémica y financiera de las personas naturales y
juridicas sujetas a su control. Ademas, tiene la funcion de velar para que se cumplan las normas
legales, reglamentarias y estatutarias que las rigen. Para ello, ejerce el mas amplio control de todas

sus operaciones y negocios.

Estas entidades regulatorias son de vital importancia para el desarrollo del sistema
financiero, debido a que existen para proteger los intereses de los depositantes y asegurados,
preservando la solvencia de los sistemas supervisados. Asimismo, brinda confiabilidad a los

inversionistas para seguir realizando sus depositos bancarios.
2.4. El Sistema Bancario

En el mercado financiero existe un mercado de finanzas y uno de valores (ver Figura 4).
El primero de ellos se compone a su vez de un mercado bancario, que se representa con la banca
multiple y un mercado no bancario, conformado por financieras, cajas municipales y rurales,

entidad de desarrollo para la pequefia microempresa y otros (SBS, s.f.b).
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Ambos tienen como principales actividades captar ahorros o depdsitos; ademas de otorgar
distintos tipos de créditos (SBS, 2012). Esto permite la circulacion del dinero, pasando por

diferentes actividades y personas, que permiten impulsar la economia.

Asimismo, en el mercado de valores se encuentran las empresas emisoras, los
inversionistas y la Bolsa de Valores de Lima. La presente investigacion se centra en el sistema

bancario del mercado financiero, ya que es donde se encuentra la banca muiltiple.

Figura 4: Mercado financiero desde el punto de vista de la intermediacion

Adaptado de SBS (s.f.b).

3. Banca Multiple

La banca multiple esta conformada por un grupo de bancos que se diferencia en sus
formas de operar, en la cantidad de activos que poseen y en los depositos que captan, entre otras
actividades; y en base a eso organizan su oferta de productos y cada una de sus estrategias (Cortez,
2017). En la banca multiple, se aprecia una serie de ofertas que facilita la intermediacion. Por
ejemplo, a quienes necesitan fuentes de financiamiento se les abre un abanico de posibilidades
que les permite obtener recursos para poner en marcha una idea de negocios o recursos que

permitan apalancar sus negocios de inversiones.

Por la forma de intermediacion, captar recursos de sus clientes y canalizarlos a los

usuarios, a la banca multiple también se le conoce como banca de primer piso (SBS, 2012). En el
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sistema financiero algunas entidades desarrollan liderazgo especializandose en una serie de
productos y operaciones, lo que les permite generar incrementar su popularidad en el mercado y

en consecuencia ganar mayor posicionamiento.

A pesar de ello, garantizar tasas y productos novedosos no ha sido suficiente para atraer
a los clientes. Segun Ipsos, 3 de cada 10 personas dejaron su entidad bancaria en el ultimo afio,
principalmente por altas tasas y falta de atencion (Garcia, 2019). Esto evidencia que los bancos
tienen el reto de la permanencia de sus clientes, mas aun cuando este se desarrolla en nuevos

escenarios con tecnologias personalizadas y nuevos actores en el mercado financiero.
3.1. Distribucion de la banca multiple

En el &mbito de la banca multiple en el Pert, el 87% de ganancias esta dividido en cuatro
bancos lideres: Banco de Crédito del Peri, BBVA Continental, Scotiabank Pert e Interbank,
segun las cifras reportadas por la SBS a mayo del 2019 (Ramirez, 2019). Son 11 bancos los que
se reparten el 13% restante. Por lo tanto, se agrupa en dos categorias: los bancos con mayor
participacion y con los de menor participacion en el sector financiero. Para elaborar el ranking
del total de las entidades que conforman la banca multiple (ver Tabla 6) se tom6 como referencia
las utilidades acumuladas a abril de 2019, en comparacion con las utilidades a abril de 2018. Si
bien los cuatro principales bancos poseen las utilidades mas altas, no son los que mas han crecido

porcentualmente como se podra observar:

Tabla 6: Ranking de ganancias de bancos a abril en millones de soles

Bancos Utilidades abril 19 Utilidades abril 18 Var %
BCP 1,259.2 1,111.5 13.3%
BBVA Continental 498.0 452.5 10.1%
Scotiabank 417.3 415.3 0.5%
Interbank 373.5 362.0 3.2%
Mibanco 119.3 154.9 -23.0%
Citibank 73.6 62.6 17.6%
BaNBIF 41.1 30.6 34.3%
Falabella 35.1 22.5 56.4%
Santander 25.2 22.6 11.5%
Ripley 22.1 19.0 16.4%
GNB 20.6 25.3 -18.8%
Pichincha 11.0 17.7 -37.6%
Comercio 9.8 10.6 -7.3%
ICBC 1.0 -3.4 -
Cencosud - 6.0 -
Azteca -1.4 1.9 -
Total Banca 2,905.5 2,7711.7 7.1%

Fuente: Ramirez (2019).
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En cuanto a los depoésitos de ahorro, el ranking de los bancos que se presentd
anteriormente varia. Si bien los bancos de mayor participacion contintian siendo los mismos
(BCP, BBVA, Interbank y Scotiabank), el BCP y el BBVA son los tnicos que mantienen su
posicion de liderazgo (ver Tabla 7). En este nuevo grafico, el Interbank ocupa el tercer puesto en

cuanto a depositos de ahorro corriente.

Tabla 7: Depositos de ahorro segun bancos

Depésitos de Ahorro
(Al 31 de diciembre de 2019)

Empresas Participacién %
B. de Crédito del Pert 41.38 %
B. BBVA Peru 22.62 %
Interbank 14.86 %
Scotiabank Peru 13.48 %
B. Interamericano de Finanzas 1.89 %
B. Pichincha 1.74 %
Mibanco 1.59 %
B. GNB 1.05 %
B. Falabella Pera 0.63 %
B. De Comercio 0.25%
B. Santander Peru 0.21 %
Citibank 0.15%
B. Azteca Pera 0.11 %
B. Ripley 0.04 %
B.ICBC y
Total general 100 %
Adaptado de SBS (s.f.c).

Ante ello, se podria preguntar cual es el rol de los bancos de menor participacion, ya que
no podran competir con los de mayor participacion en el mercado. La diferencia radica en el
publico al que se dirigen, a quienes van a buscar retenerlos y volverlos leales para que los elijan
como su principal entidad financiera al momento de adquirir otros productos bancarios. Para la
presente investigacion, se toma en cuenta los bancos con mayor participacion, ya que tienen un
mayor posicionamiento en la mente de los peruanos, segun una encuesta realizada por Ipsos

(2018) a hombres y mujeres de 18 a 70 afios que cuentan con un producto bancario.
3.2. Cuatro principales bancos

Se realiz6 un analisis comparativo en el que se presentan dos indicadores de rentabilidad

para los cuatro bancos mas relevantes del sector, los cuales se evidencian en la Tabla §.
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Tabla 8: Cuadro comparativo de indicadores de rentabilidad de los cuatro principales bancos

Adaptado de SBS (s.f.c).

47



El primer indicador, conocido como ROAE, “mide la utilidad neta generada en los
ultimos 12 meses con relacion al patrimonio contable promedio de los tltimos 12 meses” (SBS,
2015, p. 13). El banco que manifiesta un crecimiento constante en los tres afios y un mejor ROAE
es Interbank con 21.84%, el cual refleja la rentabilidad para los accionistas por el patrimonio
obtenido hasta diciembre del 2019. Asimismo, este indicador muestra la capacidad que tendria

Interbank para autofinanciar su crecimiento via capitalizacion de utilidades.

El segundo indicador, conocido como ROA, “mide la utilidad neta generada en los
ultimos 12 meses con relacion al activo total promedio de los ultimos 12 meses” (SBS, 2015, p.
13). En este caso, el BCP es el que mayor rentabilidad ha logrado con 2.63% hasta diciembre del

2019. Ello indica cuan bien ha utilizado sus activos para generar ganancias para el banco.

Ambos indicadores son relevantes para conocer la rentabilidad de los bancos mas
importantes de la banca peruana. Si bien hay ligeras variaciones, existen variables como tiempo
en el mercado, tamafio del banco, participacion y estrategias que podrian influir en la utilidad que

generan.

Cabe senalar que, en medio de la situacion que se atraviesa a causa de la pandemia, los
bancos no dejaron de operar, ya que el Estado decidié que debian seguir atendiendo las
necesidades financieras de la poblacion. Asimismo, ¢l Estado decidié que, mediante los bancos,
se atenderian los decretos que urgencia que dictamind el ejecutivo, como por ejemplo, el bono
familiar universal de 760 soles, dirigido a casi 7 millones de familias (“Retiro del 25%”, 2020),
retiro excepcional de 2,400 del fondo de Compensacion por Tiempo de Servicio (CTS), atencioén
de las solicitudes por colaboradores de empresas que se han acogido al decreto de urgencia
Suspension Perfecta (“Trabajadores que ganan”, 2020), el retiro de hasta 12,900 soles en dos
armadas para los afiliados de las AFP (“Retiro del 25%”, 2020) y Reactiva Pert. Este ultimo es
un programa que tiene la finalidad de financiar las necesidades de operaciones financieras o
capital de trabajo de las empresas, otorgando facilidades para su continuidad (Scotiabank, s.f). De

esta manera se busca evitar el colapso de la cadena de pagos.

El crecimiento del sistema financiero peruano, en los ultimos tiempos, ha implicado una
mayor especializacion de las instituciones financieras y también de las actividades que realizan
(Terrones & Vargas, 2013). Por ello, la banca multiple otorga diferentes productos para competir
en el mercado, los cuales son diversificados. Sin embargo, es relevante mencionar el producto
mas importante de esta investigacion, el cual es la cuenta sueldo. Particularmente, las entidades
de la banca multiple ofrecen este producto, pero con caracteristicas muy similares. Es por ello,
que se sugiere que los bancos diferencien su producto, bajo otras estrategias de disefio u oferta. A

continuacion, se detallan las caracteristicas mas importantes de la cuenta sueldo.
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4. Producto Cuenta Sueldo

Las entidades del sistema bancario crean cuentas en base a las necesidades de las
personas. Existe la cuenta de ahorro, que principalmente busca fomentar el ahorro y la puede abrir
cualquier persona. En cambio, la cuenta sueldo se utiliza para recibir los pagos periddicos
salariales y contar con ella, otorga ciertos beneficios para la empresa y el cliente (Portal BBVA,
2018). Por una parte, el cliente se beneficia ya que el banco le puede ofrecer préstamos o
promociones adecuadas a su perfil. Por otra parte, el banco se beneficia también al tener la
posibilidad de seguir ofreciendo diferentes productos al cliente, es decir, puede realizar ventas

cruzadas.

A pesar de ello, el Decreto Supremo N° 003-2010-TR (2010) indica que los trabajadores
al momento de recibir su sueldo pueden decidir hacerlo directamente con su empleador o a través
de un tercero, donde es comun el uso de una cuenta de ahorros o cuenta sueldo como se le ha
denominado en las empresas del sistema financiero. Para obtenerla, se debe firmar un contrato
con el tercero, que debe ser una entidad financiera, para comprometer su libertad de contratar.
Esto puede permitir eficiencia en las operaciones y contar con la seguridad que el trabajador podra

recibir su sueldo en la fecha pactada y sin demoras.

Ahora bien, los trabajadores tienen la libertad de decidir en qué entidad desean recibir sus
salarios de acuerdo la Ley N° 28806. Inclusive los trabajadores del sector publico cuentan con el
mismo derecho de escoger y cambiar de empresa para el pago de sus remuneraciones (Ley N°
28806, 2006). Cabe sefalar que el cambio de entidad puede ser al inicio del vinculo laboral, o

durante éste.

La SBS (2020) sugiere que, para decidir sobre la entidad bancaria mas pertinente, los
clientes deben evaluar los siguientes criterios: la tasa de rendimiento efectivo anual o TREA con
el fin de saber respecto a los intereses ofrecidos; el cobro de mantenimiento de la cuenta; los
tarifarios ofrecidos a través de agencias o pagina web; las agencias y cajeros con los que cuenta
el banco; si brinda banca en linea y seguridad en las operaciones. A partir de ello, se describen

las caracteristicas del producto cuenta sueldo ofrecido por algunos bancos en el Peru.
4.1. Benchmarking de la cuenta sueldo

Para poder analizar la cuenta sueldo de la banca multiple, primero se debe identificar las
diferentes ofertas dentro del mercado peruano y segundo, describir a detalle las caracteristicas del

producto, lo cual se visualiza en la Tabla 9.
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Tabla 9: Benchmarking del producto cuenta sueldo

Caracteristicas
Mantenimiento de cuenta

Nro. de operaciones
gratuitas en ventanilla

Costo  por exceso de
operaciones en ventanilla

Nro. de operaciones
gratuitas en agentes
bancarios

Costo  por exceso de
operaciones en agentes
bancarios

Numero de operaciones
gratuitas en cajeros
automadticos propios

Costo  por exceso de
operaciones en  cajeros
automaticos propios

Tasa de Interés Efectiva
Anual (TEA) Minima

Adaptado de SBS (s.f.a).

SCTB

S/.0.00

Ilimitado

S/.0.00

Ilimitado

S/.0.00

Ilimitado

S/.0.00

0.15%

BCP

S/.0.00

S/.3.50

Ilimitado

S/.0.00

Ilimitado

S/.0.00

0.12%

BBVA

S/.6.00

S/.3.50

S/.1.00

Ilimitado

S/.0.00

0.13%
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INBNK

S/.0.00

Ilimitado

S/.5.00

Ilimitado

S/.0.00

Ilimitado

S/.1.00

0.12%

BANBIF

S/.0.00

Ilimitado

S/.0.00

Ilimitado

S/.0.00

Ilimitado

S/.0.00

0.50%

B. FALABELLA B. PICHINCHA

S/.0.00

S/.3.50

Ilimitado

S/.0.00

Ilimitado

S/.0.00

0.25%

S/.0.04

Ilimitado

S/.0.00

No ofrece

S/.0.00

Ilimitado

S/.0.00

0.75%



Luego de realizar un cuadro resumen de lo que ofrece la cuenta sueldo en diferentes
bancos del Peru, los datos mas resaltantes son los siguientes: el BBV A cobra mantenimiento mas
alto por la cuenta, el cobro del banco Pichincha es minimo con S/ 0.04; el BBV A, Banco Falabella
y BCP brindan 2 operaciones gratuitas en ventanillas y los restantes brindan operaciones
ilimitadas; el banco que cobra mas por exceso de operaciones de ventanilla es el Interbank con S/
5; el BBVA es el unico que no ofrece operaciones ilimitadas en agentes bancarios, sino que cobra
S/ 1; todos los bancos ofrecen operaciones gratuitas en cajeros automaticos propios; Interbank es
el tnico que cobra por operaciones en cajeros automaticos propios; y el banco que brinda una

mejor TREA es el Banco Pichincha con 0.75% .

Esto permite notar que las diferencias entre las cuentas sueldo ofrecidas por los bancos
peruanos son minimas, siendo la variacion mas resaltante los beneficios adicionales brindados
por cada banco, los cuales se detallan a continuacion. Ello es de vital importancia ya que puede

convertirse en un factor critico para que el cliente pueda optar por un banco y no por otro.
4.1.1. Banco Scotiabank

Brinda la posibilidad de que tanto un trabajador dependiente como uno independiente
pueda abrir una cuenta sueldo. En ambos casos, comparten los siguientes beneficios: Tiene la
disponibilidad de mas de 7000 cajeros en todo el pais para retirar su dinero; no cobra
mantenimiento por la cuenta; ofrece retiros en cajeros, agentes y ventanillas de la red Scotiabank
sin costo; asi como los retiros de cajeros del BCP, BBVA e Interbank en todo el Pert. Por altimo,
para ambos tipos de clientes, el costo por comision entre plazas para retiros o depdsitos en

Scotiabank a nivel nacional es cero (Scotiabank, s.f).

No obstante, existen cinco diferencias entre la cuenta sueldo para dependientes e
independiente, la primera ofrece hasta 70% de descuento en establecimientos del “Club S” frente
a un 30% que se le ofrece al segundo grupo. Ademas, los dependientes pueden adelantar hasta el
30% de su sueldo mensual, con un maximo de 1,500 soles con ciertas condiciones, estan aptos
para solicitar un préstamo personal de hasta doce sueldos, para acceder a un préstamo hipotecario

y tasas preferenciales para el traslado de la CTS (Scotiabank, s.f).

La apertura de la cuenta sueldo de Scotiabank es a través de las oficinas, aplicativo movil
o web. Sin embargo, el principal medio de incentivo para la apertura de la cuenta es la pagina web
ya que brinda informacién correspondiente y muestra transparencia con respecto a los beneficios

de la cuenta sueldo.
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4.1.2. Banco de Crédito del Pert

La apertura de una cuenta sueldo en el BCP esta dirigida inicamente para trabajadores
dependientes mayores de 18 afios. Los beneficios que brinda son los siguientes: permite adelantar
tu sueldo hasta 2500 soles sin intereses, brinda descuentos de hasta 70% en establecimientos
afiliados, cero costo de mantenimiento, si el estado de cuenta es enviado por correo electronico,
no hay costo, y el cliente puede recoger la tarjeta sin costo ni colas en agencias. Ademas, cuenta
con depositos, retiros y transferencias ilimitadas en Banca por Internet, Banca Mdvil, Yape y

Agentes BCP, asi como depdsitos ilimitados y hasta 2 retiros mensuales en Ventanilla (BCP, s.f).

Asimismo, dentro de su programa de beneficios asignan al cliente un bono de millas
LATAMPASS para viajar o canjearlo en lo que el cliente desee. Al momento de abrir la cuenta
sueldo en el BCP, el cliente puede disfrutar de condiciones preferenciales en otros productos como
tarjeta de crédito, CTS con tarifas especiales, créditos inmobiliarios, vehiculares, entre otros

(BCP, s.f).

Para obtener la cuenta sueldo de este banco, el BCP, a través de su web, informa a detalle
los beneficios de la cuenta; sin embargo, todavia no habilita la opcidon de apertura online, solo
permite que los clientes dejen sus datos personales en un formulario para que se puedan comunicar
con ellos posteriormente. Ademas, incentiva que se descarguen el App Beneficios BCP para
conocer todo lo que te ofrece BCP a sus clientes. Por ultimo, el lenguaje que utiliza en su

plataforma web es interactivo con todo el publico.
4.1.3. BBVA

La apertura de una cuenta sueldo en este banco estd dirigida para trabajadores
dependientes mayores de 18 afios. La cuenta sueldo del BBV A ofrece principalmente descuentos
en establecimiento, a través de su programa Mundo Sueldo. Ofrece membresia gratis al pedir una
nueva Tarjeta de Crédito, no hay costos de mantenimiento, los retiros son ilimitados en cajeros y

se puede realizar operaciones sin limites en Banca por Internet y Banca Movil (BBVA, s.f.a).

Asimismo, se puede realizar operaciones sin costo en ventanilla y agentes Express,
particularmente, los depositos son ilimitados. Ademas, se puede retirar dinero hasta dos veces y
realizar transferencias entre cuentas en la misma localidad donde contrat6 la cuenta, asi como
consultar saldos y movimientos. Por tltimo, se puede abrir con un monto minimo de 0 soles desde

las oficinas, aplicativo movil o la pagina web en tres simples pasos (BBVA, s.f.a).

En el caso del BBVA, brinda informacion al publico en general, a través su pagina web
sobre la TREA al otorgar un simulador de rendimiento para que los interesados puedan calcular

cuanto podria ganar anualmente con el depdsito de dinero en su cuenta. Asimismo, especifican
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que, para evitar el cobro de mantenimiento, se debe recibir como minimo 3 meses consecutivos
la remuneracion en la cuenta. Esta informacion permite que los potenciales clientes conozcan
tanto los beneficios como los costos que asumiran en diversos escenarios. Por lo tanto, el BBVA

se muestra como un banco confiable.
4.1.4. Interbank

La apertura de una cuenta sueldo en Interbank estd dirigida para trabajadores
dependientes mayores de 18 afios. Contar con una cuenta sueldo en este banco, permite acceder
diversos beneficios como los siguientes: otorga promociones hasta 80% de descuento, permite
adelantar el sueldo, con un maximo de hasta 2,500 soles pagando una comision de 14 soles y
brinda el servicio de alcancia virtual dentro del aplicativo para ahorrar una parte del sueldo de

forma facil y segura (Interbank, s.f).

Asimismo, no cobra por mantenimiento, las operaciones son ilimitadas y brinda tasas
exclusivas para otros productos como tarjeta de crédito, préstamo personal, CTS y adelanto sueldo
hasta el 35% (Interbank, s.f). Toda la informacion mencionada se encuentra en la pagina web, la

cual también es un medio rapido para abrir la cuenta sueldo.
4.1.5. Banco Pichincha

La cuenta sueldo del Pichincha esta dirigida a todas las personas que pertenezcan a renta
de quinta categoria. No necesita un monto minimo de apertura, no cobra mantenimiento de cuenta,
se puede realizar retiros ilimitados en ventanilla, cajeros Global Net y agentes Kasnet gratis.
Asimismo, se puede realizar consultas gratuitas en cajeros Global Net, saldomaticos, banca
telefonica y por internet. Sus clientes sueldo pueden acceder a una mejor condicion de préstamo
personal, hipotecario y vehicular, asi como una mejor tasa por traslado de CTS de hasta 6.5%

(Banco Pichincha, s.f).

En la pagina web del banco Pichincha no se puede abrir la cuenta sueldo; sin embargo,
por ese medio brinda informacion sobre el contrato de la cuenta sueldo y la cartilla informativa

para la evaluacion del publico.
4.1.6. Banco Falabella

La apertura de una cuenta sueldo en el Banco Falabella esta dirigida a trabajadores
dependientes como independientes mayores de 18 afios. Es decir, se presentan dos tipos de cuenta
sueldo, ninguna cobra mantenimiento y tienen retiros gratuitos en cajeros propios y de Global
Net. La diferencia es que la primera ofrece el servicio de adelanto de sueldo de hasta 2,500 soles

con una comision fija de 10 soles; descuentos exclusivos para entretenimientos; tasas
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preferenciales de 6.5% en soles y 2.5% en dolares para CTS, depdsitos a plazo fijo, crédito
efectivo y crédito vehicular; asi como beneficios en Falabella, Tottus, Sodimac y Maestro con tu

Tarjeta de Débito Visa Banco Falabella (Banco Falabella, s.f, a).

Por otro lado, el segundo tipo de cuenta sueldo, para independientes, pide como requisito
recibir un sueldo de 750 soles aproximadamente mensual, también brinda una cuponera con
descuentos en exclusivos en restaurantes, salud, belleza y muchos establecimientos de hasta 50%,

asi como beneficios en la red del grupo Falabella (Banco Falabella, s.f, b).
4.1.7. BanBif

El Banco Interamericano de Finanzas ofrece la Cuenta Sueldo Genial, que se destaca por
retiros ilimitados en cajeros BanBif y GlobalNet a nivel nacional, descuentos de hasta 70% en
establecimientos y 2 sorteos. Esta cuenta otorga retiros y depositos ilimitados en oficinas, y no

cobra comisiones.

Ademas, cuenta con un servicio de ahorro y brinda el servicio de adelanto de sueldo de
30% del sueldo y con un maximo de 3,000 soles (Banbif, s.f). Asimismo, brinda la oportunidad

de abrir la cuenta sueldo a través de la pagina web.

Cabe sefialar que, los bancos no son los tnicos que ofrecen la cuenta sueldo, sino que las
cajas municipales, rurales y las financieras también lo hacen. En base a la informacion recolectada
sobre las cuentas sueldo de las cajas, estas tienen una oferta muy similar a la de los bancos; sin
embargo, se diferencian de los bancos por la TREA competitiva que ofrecen (Solven, 2018). Esta

informacion se evidencia en el Anexo D.

Debido a que en esta seccion se evidencid las caracteristicas de la cuenta sueldo y los
beneficios que ofrece cada entidad de manera general, para la investigacion se considera
importante detallar las estrategias de marketing relacional del producto cuenta sueldo utilizadas

por los bancos mas representativos de la banca multiple para lograr la lealtad de los clientes.
4.2. Estrategias de marketing relacional del producto cuenta sueldo

Las entidades financieras de la banca multiple se esmeran por brindar un excelente
servicio a sus clientes sueldo, debido a la importancia que este producto representa para los
bancos. Sin embargo, como consecuencia de la alta competencia entre uno y otro banco, las
mejoras planteadas en este producto no son importantes; es decir, ofrecen el mismo servicio, con
beneficios parecidos. Kotler y Armstrong (2008) sefialan que cuando las empresas disefian una
oferta de valor al mercado, esta debe considerar 3 niveles (ver Figura 5): producto basico,

producto real y producto aumentado.
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Aplicando esta definicion al producto cuenta sueldo, el producto basico es la cuenta de
ahorros, la cual permite satisfacer la necesidad de poder recibir la remuneracion de haberes; el
producto real esta compuesto por el producto basico, adicionando la marca de cada banco, canales
de atencion y personal calificado; y el producto aumentado considera beneficios adicionales a la

cuenta, como los descuentos en establecimientos, tasas preferenciales, entre otros.

Figura 5: Niveles de oferta valor

Fuente: Kotler y Armstrong (2008).

Como se reviso en los capitulos anteriores, el marketing relacional tiene como objetivo
principal crear relaciones a largo plazo con los clientes. “Las empresas actuales buscan
relacionarse con sus clientes para elevar la satisfaccion, la confianza y la lealtad, asi el valor del
cliente alcanza una dimension real y contribuye de forma efectiva a la rentabilidad” (Guadarrama
& Rosales, 2015, p. 307). Es asi como el marketing relacional contribuye, como minimo, al
desarrollo del producto real y, posteriormente, dependiendo de sus avances y mejoras, consigue
el producto aumentado. Para lograr esto, el marketing relacional plantea una serie de tacticas que

facilitaran el correcto desempefo de la estrategia relacional en las empresas.

Segtn el modelo de Lam et al. (2013), son cuatro las tacticas de marketing relacional, las
mismas que se estudian en la presente investigacion. Con la finalidad de conocer mas sobre el
desarrollo de estas tacticas, se realizaron entrevistas, observaciones y revision bibliografica. Cabe
destacar que dichas entrevistas no convierten al estudio en uno con enfoque cualitativo, debido a
que Unicamente fueron usadas para conocer mas sobre la aplicacion del producto en el sector

bancario peruano, y se encuentran detalladas en el Anexo E.
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En la Tabla 10, se muestra un cuadro resumen con las entrevistas realizadas. Las
personas que participaron en estas entrevistas son contactos de las investigadoras y del asesor de
esta investigacion. La idea principal de desarrollar estas entrevistas fue preguntarles puntualmente
sobre las caracteristicas del producto cuenta sueldo, el rol que desempefian en la venta y
mantenimiento de este producto y las tacticas de marketing relacional que aplica el banco en el

que trabajan.

Tabla 10: Resumen de las entrevistas realizadas

Entrevistado Cargo Objetivo Fecha
Conocer qué beneficios
Eiccutivo de Banca son mas valorados y
Kelly Lucero ) comunicados en la 23 de julio de 2020
Enalta BCP
venta de la cuenta
sueldo BCP
Principal Manager del Conocer como se

Fiorella Olivari

Aida Melgarejo

Karla Lessel

area Oferta Valor de
Productos Pasivos para
personas natural
BBVA Continental

Jefe de Departamento
de Gestion comercial
de Haberes y CTS
Banco Interamericano
de Finanzas

Subgerente del Area de
Ciclo de Vida del
producto cuenta sueldo
Scotiabank

4.2.1. Correo directo

disefian las tacticas de
marketing relacional

para un cliente sueldo
BBVA Continental

Conocer los beneficios
mas valorados por los
colaboradores de
empresas, donde se
presenta la cuenta
sueldo

Conocer cOmo se
elaboran las tacticas de
marketing relacional
para los clientes sueldo
Scotiabank

30 de julio de 2020

01 de agosto de 2020

07 de agosto de 2020

El correo electronico es el canal mas importante y tradicional en el que un negocio se
comunica con sus clientes. Este concepto no es ajeno al sector bancario. Los bancos envian los
correos con la informacion necesaria a los clientes existentes y/o potenciales. Para efectos de esta
investigacion, se analizan las comunicaciones a través de correo electronico que los bancos envian

a sus clientes sueldo existentes.

Para ello, es importante mencionar que, a partir de abril 2019, se regularizoé el tratamiento
de datos personales de los clientes. A través de la Ley N° 29733 (2011) “Ley de Proteccion de

Datos Personales” se trata de garantizar el derecho a la proteccion de datos personales. Las
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personas tienen el derecho de acceder a diferentes servicios, y por su parte las empresas no deben
solicitar informacion que afecte la intimidad personal y familiar. Entre muchos servicios, esta ley
se debe aplicar en las entidades bancarias. A partir de ello, los bancos ahora solo pueden enviar
mensajes 0 comunicaciones a sus clientes que hayan firmado o aceptado el documento de

consentimiento de datos personales.

Seglin la entrevista realizada a F. Olivari (comunicacion personal, 30 de julio de 2020)
principal manager del area de Oferta de Valor de Productos Pasivos en el BBVA Continental,
comenta que las finalidades de las comunicaciones hacia los clientes sueldo son las siguientes:
informar sobre beneficios de la cuenta, invitar hacia los servicios digitales y vender otros
productos. Si bien los objetivos de las entidades bancarias estan enfocados en la venta de nuevos
productos, no se recomienda que dejen de lado los correos para informar, felicitar o hacer

conocimiento de algo, pues son los mensajes que muestran mas cercania con los clientes.

En la Anexo F se muestra un mail del Interbank hacia sus clientes sueldo para informar
sobre las condiciones o caracteristicas de su cuenta. Por ejemplo, se podria mandar un
recordatorio sobre los beneficios de la cuenta sueldo. En su momento, el BCP también opt6 por
recordarle a sus clientes las caracteristicas de su cuenta sueldo. Esta accién muestra transparencia

hacia el cliente, y podria ser muy bien apreciada por ellos (ver Anexo G).

Dentro de ese tipo de comunicaciones también se podrian incluir los saludos de
cumpleafios. Esta estrategia no ha sido muy desarrollada en los bancos del pais para sus clientes
sueldo. Sin embargo, segun Agiiero (2014), el saludo por cumpleafios y otros momentos concretos
como Navidad y verano permiten recordar a los clientes que dicha empresa esta a su disposicion
y encantada de atenderlos nuevamente, creando un vinculo emocional. Segun la entrevista
realizada a K. Lucero (comunicacion personal, 23 de julio de 2020), ejecutiva del BCP Enalta,
dice que en el caso del tipo de clientes que ella gestiona, clientes de alto valor para la organizacion,
se envian correos por cumpleafios; sin embargo, no es una particularidad por ser cliente sueldo.
“A los clientes sueldo no se les envia mails por cumpleafios o para felicitar sobre el tiempo de
permanencia” (K. Lucero, comunicacion personal, 23 de julio de 2020). Segin Céspedes y
Troncos (2015), el BBV A si envia correos para dar la bienvenida a sus clientes pagohabientes, y

consideran que esta actividad es importante luego de que los clientes han abierto su cuenta sueldo.

Por otro lado, estan los mails para informar sobre los beneficios de la cuenta. Los mas
comunes son para hacer de conocimiento los descuentos o promociones que puede disfrutar un
cliente sueldo. En el Anexo H se evidencia un mail del BCP, en el cual indica a su cliente sueldo

los descuentos vigentes.
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Con respecto a los mails con finalidad de vender u ofrecer otros productos, en el Anexo |
se evidencia como el BCP ofrece el servicio de Adelanto Sueldo a sus clientes. Este es un servicio
propio de la cuenta sueldo y su objetivo es brindar un financiamiento rapido y facil de cierto
porcentaje del sueldo del cliente para que pueda disponer del dinero extra y asi no presentar
problemas de liquidez (BBVA, s.f.c). Otros productos que se pueden ofrecer a través de mails, de
manera facil, son préstamos personales y crédito de consumo e hipotecario. Esto debido a que se
conoce el ingreso neto de las personas, con lo cual se evalia mas rapido a un cliente sueldo. En
el Anexo J, se muestra como el BCP propone una oferta sobre crédito hipotecario hacia sus

clientes sueldo.

A pesar de que los bancos utilizan con mucha frecuencia esta tactica para mantener una
relacion con sus clientes sueldo, consideran ciertos lineamientos. En primer lugar, al ser este un
medio basico e importante, son muchas las empresas que lo utilizan, lo cual podria ser agobiante
para los clientes por la cantidad de mails que reciben al dia. “Lo primero que debemos hacer los
bancos es entender que los clientes se sienten abrumados con la cantidad de correos que reciben.
Ante esto, las comunicaciones deben ser lo mas atractivas y oportunas” (F. Olivari, comunicacién
personal, 30 de julio de 2020). En segundo lugar, existen algunos riesgos al tener comunicacion
mediante el correo electronico. El phishing es el peligro més recurrente al momento de recibir un

correo electronico. Segin Garcia (2017):

El “phishing” se revela como una modalidad de estafa informatica cuyo objeto principal
es obtener del usuario, entre otros, datos, claves o nimeros de cuentas bancarias con la
finalidad de obtener un beneficio econémico ilicito utilizando para ello de forma

fraudulenta y mediando engafio datos personales del usuario (p. 651).

Como se ha podido observar, esta tactica es muy utilizada por la cuenta sueldo de los
bancos, para mantener a sus clientes informados. Sin embargo, para lograr la efectividad deseada,
esta tactica debe estar alineada a los objetivos de la cuenta y del banco, considerando la cantidad

justa de comunicaciones que un cliente deberia recibir.
4.2.2. Trato preferencial

Los clientes sueldo, debido a la importancia que representan para los bancos, tienen trato

preferencial. Sin embargo, este trato no es necesariamente la rapidez en la atencion en oficinas.

Las condiciones preferenciales mas comunes para los clientes sueldo son las mejores tasas
en otros productos, principalmente en créditos o préstamos. Esta excepcion se da a los clientes
sueldo porque el banco conoce los ingresos exactos y el empleador que paga los haberes, lo cual

permite estimar el riesgo de impago que podria existir. Esto también permite que la evaluacion
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sea mucho mas agil y rapida. Asimismo, cuando los bancos conocen la remuneracion exacta de
sus clientes sueldo, estos pueden tener ofertas preaprobadas. Estas ofertas son comunicadas a
través de emails. “Apenas el cliente recibe su sueldo, el area de riesgos comienza a evaluarlo y
analiza si es que es un cliente al que se le puede prestar plata o no. El resultado de este analisis es
el que se le comunica al cliente mes a mes, mediante un emailing” (K. Lessel, comunicacion

personal, 07 de agosto de 2020).

La idea principal de comunicar estas ofertas preaprobadas es que el cliente adquiera otro
producto del banco y también para que conozca que, por ser cliente sueldo, tiene el beneficio de
ser calificado con una oferta méas competitiva. En banco BBVA Continental, segin lo que
comentaba F. Olivari (comunicacioén personal, 30 de julio de 2020), el segundo producto mas

comun de los clientes sueldo es la tarjeta de crédito.

Otra condicion preferencial que se le brinda a los clientes sueldo en la banca multiple es
la disponibilidad de dinero en cualquier momento. Esta necesidad ha sido considerada por varios
bancos, con lo cual incluyen facilidades para sus clientes. En el caso del Scotiabank, los clientes
sueldo pueden retirar dinero a través de cajeros de diferentes bancos (K. Lessel, comunicacion
personal, 07 de agosto de 2020). Esto es una medida adoptada por varios bancos, los cuales buscan

tener alianzas con otros bancos o canales para atender a sus clientes.

Ademas de la disponibilidad de cajeros, en las oficinas de los bancos, los clientes sueldo
también tienen beneficios en términos de transaccionalidad. Segin comenté6 K. Lucero
(comunicacion personal, 23 de julio de 2020), en el BCP los clientes sueldo pueden realizar 6
operaciones en ventanilla, mientras que un cliente que no tiene cuenta sueldo en ese banco solo

tiene 1 operacion libre en ventanilla.

De esta manera, se reafirma la importancia de los clientes sueldo para los bancos; por lo
cual, buscan tratarlos de forma diferente al resto de clientes del portafolio para que permanezcan

en el banco la mayor cantidad de tiempo y se concrete la recompra de otros productos.
4.2.3. Recompensas tangibles

Estos son los beneficios mas comunes y difundidos por las cuentas sueldo en el sector
bancario. Aqui se consideran, principalmente, los programas de fidelizacion o descuentos que
ofrece cada banco. En la Tabla 11, se muestra los programas de lealtad mas comunes de la banca

multiple.
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Tabla 11: Programas de beneficios mas comunes de la banca multiple

BCP BBVA Scotiabank Interbank
Beneficios BCP Mundo Sueldo Club Sueldo Programa Sueldo

BBVA ‘ Mundo Sueldo

Cada plataforma es tnica; sin embargo, se busca que estas ofrezcan descuentos en los
mejores establecimientos para tener ofertas mas atractivas sobre la cuenta sueldo. La cuenta
sueldo de un banco y otro se diferencia, principalmente, por los descuentos que ofrecen en

establecimientos (K. Lucero, comunicacion personal, 23 de julio de 2020).

Estas plataformas brindan descuentos tanto para clientes sueldo como para clientes con
otros productos (activos, tarjeta de crédito, seguros, entre otros). Cada banco realiza una
categorizacion especial para ofrecer descuentos a sus clientes. En el caso del BBVA, se brindan
mejores descuentos a clientes que tienen mas productos vinculados al banco (F. Olivari,
comunicacion personal, 30 de julio de 2020). Lo mismo es aplicado en el BCP (K. Lucero,
comunicacion personal, 23 de julio de 2020). Por otro lado, en Scotiabank, los mejores descuentos
son destinados a los clientes sueldo que reciben mayor remuneracion en su cuenta, segiin comento

Karla Lessel en la entrevista que se le realizo.

Estos programas presentan, en su mayoria, descuentos en restaurantes. Sin embargo,
siempre buscan tener variedad en otros rubros. Segin F. Olivari (comunicacion personal, 30 de
julio de 2020), en el BBVA el 90% de usabilidad de los descuentos es en restaurantes y el otro
10% esta representado por descuentos en establecimientos del rubro moda, cafeterias, estudio,

etc.

Los bancos, mediante sus areas encargadas, se contactan con proveedores externos, los
cuales se encargan de negociar con diferentes establecimientos los posibles descuentos que
pueden ofrecerle a los clientes. En Scotiabank, K. Lessel (comunicacion personal, 07 de agosto
de 2020) contd que, su equipo se encarga de indicar al proveedor el tipo de descuento que le
gustaria ofrecer a sus clientes sueldo, dependiendo de la ubicacion geografica, perfil del cliente,

entre otros factores.

Ademas de estos programas de lealtad, los bancos implementan otro tipo de recompensas

para sus clientes sueldo. En muchos casos, se ofrecen puntos o millas durante la estancia del
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cliente sueldo en un banco. En Scotiabank, se realizan campaiias para premiar a los clientes sueldo
con Scotiapuntos, los cuales se acumulan para poder canjear diferentes productos en
establecimientos asociados al banco. Ademas, sirven para que los clientes, si tuvieran deuda en
su tarjeta de crédito, puedan cancelar la deuda. Aparte de las campaiias, el Scotiabank ofrece estos
puntos como bienvenida o por permanencia en el banco (K. Lessel, comunicacion personal, 07 de
agosto de 2020). Por el lado de BBVA, dentro de otro tipo de recompensas que brindan,

consideran los puntos VIDA o millas para viajar en Avianca.

Con respecto a regalos por cumpleafios o regalos por permanencia, no es un beneficio que
los bancos actualmente estén otorgando a sus clientes sueldo, segun la informacion recolectada
por las entrevistas. Tal como coment6 K. Lucero (comunicacion personal, 23 de julio de 2020),
los regalos por cumpleafios o permanencia son brindados para clientes con mayor valor para la
organizacion, sin importar si son clientes sueldo o no. Lo mismo sefial6 F. Olivari (comunicacion
personal, 30 de julio de 2020), quien dijo que estos regalos estan destinados para clientes de un

segmento especial.

En conclusion, se puede notar que esta tactica es la mejor disefiada por los bancos, pues
los clientes relacionan mucho la cuenta sueldo con los descuentos que le puede brindar. Los

bancos siempre tratan de renovar la oferta de descuentos para hacer mas atractiva esta tactica.
4.2.4. Comunicacion interpersonal

Si bien el canal mas utilizado por los bancos para contactarse con sus clientes es el correo
electronico, pues es formal, en la actualidad, gracias a la tecnologia, se estan desarrollando otros
medios que facilitan la comunicacién entre banco y cliente. Segin un informe de BBVA
Argentina, se ha desarrollado un chatbot que se llama Lucia. Se encarga de atender requerimientos
de los clientes. “El sistema se enfoca principalmente en identificar la intencion del cliente, para
resolver dudas con la menor cantidad de interacciones. La principal ventaja que se destaca es que
las plataformas se pueden gestionar sin complicaciones y brindan datos sobre las consultas mas
realizadas, el tiempo que se tarda en resolver y el grado de satisfaccion de los clientes” (BBVA,

s.f.c).

En la banca multiple peruana, el BCP ya ha implementado un chatbot que lleva de nombre
“Clarita” (ver Anexo K). Esta es una asistente virtual que atiende las consultas de los clientes a

través de Facebook Messenger.

Otro canal tradicional para atender a los clientes de la banca multiple es la banca
telefonica. A través de este medio se canalizan muchos reclamos o dudas. Sin embargo, se conoce

que no es muy agil y, en muchas ocasiones, comunicarse por ese canal representan molestias para
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los clientes.

Cabe destacar que los canales detallados anteriormente estan a disposicion de todos los
clientes; es decir, no son exclusivos para clientes sueldo. En el caso de la atencion de los clientes
sueldo, es mas comun que deriven sus consultas a su funcionario o ejecutivo del banco. Estos son
los que en muchos casos vendieron la cuenta sueldo y atienden en oficina de manera presencial.

Este canal es mas personalizado y permite que se agilicen las quejas o dudas que pudieran existir.

Este canal presencial se complementa con canales digitales como whatsapp. Este medio
puede ser considerado un poco mas informal; sin embargo, hay que destacar que permite mas
cercania y rapidez en la comunicacion con el cliente. Segun coment6 Karla Lessel, en Scotiabank
cada vez mas los funcionarios de oficina utilizan el whatsapp como un canal no solo para recibir
quejas de sus clientes, sino que también pueden enviar comunicaciones sobre beneficios de la
cuenta. “Nosotros le damos todas las herramientas a los funcionarios para que ellos les envien a

sus clientes por el mejor canal” (K. Lessel, comunicacion personal, 07 de agosto de 2020).

Como se observa, existen muchos canales para la atencion de los clientes en general.
Dependera del banco desarrollar alglin canal que sea exclusivo para clientes sueldo, con el fin de

mantener una comunicacion mas cercana con ellos y hacerlos sentir especiales.
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CAPITULO 4: DISENO METODOLOGICO

En los capitulos anteriores, se ha presentado el marco teorico sobre las tacticas del
marketing relacional, la percepcion de la relacion de la calidad de los clientes y la lealtad de los
mismos. Asimismo, se contextualiza la industria del sector bancario en el Peri. Con lo antes
explicado, se procede a presentar la metodologia aplicada en la investigacion, que consta de las
siguientes partes: planteamiento de la investigacion, poblacion de estudio, recoleccion de la

informacion y, por ultimo, sistematizacion y procesamiento de la informacion.

Con respecto al planteamiento de la investigacion se presentaran las hipotesis planteadas,
el alcance y enfoque, la estrategia y el disefio metodologico que comprende el enfoque temporal.
En el segundo punto se describe la poblacion de observacion y se determina la muestra para
analizar la informacion. A partir de ello, se presenta la herramienta utilizada en esta investigacion,
la cual es cuantitativa. Por ultimo, se explica sobre la estadistica descriptiva, su utilidad en el
presente estudio y el modelo de ecuaciones estructurales (SEM) para realizar el analisis
correspondiente. A continuacion, en la Figura 6 de puede observar la estructura del disefio

metodoldgico de investigacion.

Figura 6: Estructura del disefio metodologico de la investigacion

1. Planteamiento de la investigacion

1.1 Planteamiento de la hipétesis 1.2 Alcance y enfoque de investigacion | 1.3 Estrategia general de investigacion

4

2. Poblacion de estudio y determinacion de la muestra

NS

3. Definicién del modelo base de la investigacién

N

4. Herramientas de recoleccion

1.4 Disefio metodolégico

4.1 Herramienta cualitativa | 4.2 Herramienta cuantitativa

N/

5. Sistematizacién y procesamiento de la informacion

5.1 Estadistica descriptiva | 5.2 Modelo de ecuaciones estructurales

1. Planteamiento de la investigacion

En esta seccion, se desarrolla el planteamiento de investigacion, que esta conformado por
los siguientes elementos: planteamiento de hipotesis, alcance y enfoque, estrategia y disefio

metodoldgico.
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1.1. Planteamiento de la hipotesis

Luego de haber revisado la literatura referente al marketing relacional y sus tacticas, asi
como su influencia en la percepcion de la calidad percibida por los clientes y en la lealtad de los

mismos, se presentan las hipotesis para este estudio.

Hernadndez, Fernindez y Baptista (2014) mencionan que, en investigaciones
correlacionales, “las hipotesis van a proponer la relacion entre una o mas variables y no se puede
decir que son verdaderas o falsas, sino que existen unas con mayor fundamentaciéon que otras,
segun la informacion obtenida” (p. 108). En esta tesis, el objetivo general es determinar la
efectividad de las tacticas del marketing relacional que contribuyen a la calidad de la relacion
percibida para la lealtad de los clientes cuenta sueldo de Lima Metropolitana en la banca multiple

peruana. A partir de este objetivo, se desarrollan las siguientes hipotesis especificas:

e Hipotesis 1: El envio de correo directo influye positivamente en la calidad de la relacion

percibida por el cliente cuenta sueldo de la banca multiple

e Hipotesis 2: La comunicacion interpersonal influye positivamente en la calidad de la

relacion percibida por el cliente cuenta sueldo de la banca multiple

e Hipdtesis 3: El trato preferencial influye positivamente en la calidad de la relacion

percibida por el cliente cuenta sueldo de la banca multiple

e Hipotesis 4: Las recompensas tangibles influyen positivamente en la calidad de la

relacion percibida por el cliente cuenta sueldo de la banca multiple

e Hipotesis 5: La calidad de la relacion percibida influye positivamente en la lealtad del

cliente cuenta sueldo de la banca multiple
1.2. Alcance y enfoque de investigacion

El alcance busca determinar hasta donde pretende llegar el estudio. Ponce y Pasco (2015)
mencionan que existen distintos tipos de alcances: exploratorio, descriptivo, correlacional y/o
causal. El alcance que se propone para esta investigacion es correlacional porque se intenta medir
el grado de conexion entre dos variables claramente definidas. Esto permite determinar” como se
puede comportar [...] una variable al conocer el comportamiento de otras variables vinculadas”
(Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010, p. 82). En este estudio, se busca medir si cada tactica
del marketing relacional, como el correo directo, recompensas tangibles, comunicacion
interpersonal y el trato preferencial, influye positivamente en la calidad percibida de la relacion
con el cliente cuenta sueldo de la banca multiple. Asi como también se pretende medir si la calidad

percibida de la relacion influye positivamente en la lealtad del cliente cuenta sueldo en Lima
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Metropolitana de la banca multiple. Conocer el comportamiento de las variables cuando se

incluye otra, ayuda al estudio a conocer el grado de conexioén entre ambas.

Con respecto al enfoque elegido, la presente investigacion tiene enfoque cuantitativo, ya
que “utiliza la recoleccion de datos para probar hipotesis con base en la medicion numérica y
analisis estadistico, con el fin de establecer pautas de comportamiento y probar teorias respecto
de la o las hipotesis” (Hernandez et al., 2010, p. 4). Asimismo, la investigacion cuantitativa tiene
como objetivo determinar la relacion entre las variables y abstraer los resultados de una muestra
para hacer conclusiones sobre la poblacion (Pita & Pértegas, 2002). Este enfoque permite conocer,
a través de las encuestas, si las tacticas de marketing relacional aplicadas por la banca multiple
influyen positivamente en la percepcion de la calidad de la relacion de los clientes cuenta sueldo,

logrando finalmente su lealtad.
1.3. Estrategia general de investigacion

Para desarrollar el trabajo, se usa la estrategia de estudio tipo encuesta, que segiin Ponce
y Pasco (2015), “ayuda a conocer las caracteristicas puntuales de un fenémeno organizacional a
partir de la informacién brindada por actores relevantes para el estudio” (p. 47). Las caracteristicas
de esta estrategia es que las encuestas se aplican en los espacios cotidianos de “los sujetos
investigados (trabajo de campo), tienen una duracion restringida (menos de una hora), usan
mediciones cuantitativas (cuestionario con preguntas cerradas) e involucran un gran conjunto de
sujetos (varios cientos de personas)” (Ponce & Pasco, 2015, p. 47). Debido a que la investigacion
se desarrolla en una situacion de pandemia mundial por el covid-19, el estudio de campo es virtual,
por lo que se envia un formulario, con preguntas cerradas a través de google forms, cuya duracion
aproximada es de 5 minutos, a 170 clientes cuenta sueldo de Lima Metropolitana de diversos
bancos para obtener informacion sobre las tacticas de marketing relacional aplicadas por la banca

multiple y si estas tienen un efecto en la lealtad de los clientes.
1.4. Disefio metodoldgico de la investigacion

Con la informacion definida anteriormente, se procede a establecer el disefo
metodoldgico, en el cual el investigador debe encontrar la manera practica y concreta de contestar
las preguntas de investigacion, cumplir con los objetivos fijados, asi como someter la hipotesis a
prueba (Hernandez et al., 2014). Para toda investigacion, se puede existir dos tipos de disefio

metodologico: el experimental y no experimental.

El disefio del presente estudio es no experimental, el cual tiene la caracteristica de no
“manipular deliberadamente las variables, es decir, “se trata de estudios en los que no hacemos

variar en forma intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras variables”
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(Hernandez et al., 2014, p. 149). En este sentido, con la espontaneidad del desarrollo de las
variables, se logra observar como estas pueden influir en otras en situaciones ya existentes. Por
lo tanto, las relaciones entre las variables de control como sexo, rango de ingreso, distrito, banco
en el que depositan su cuenta sueldo, productos bancarios adicionales, etc.; las tacticas del
marketing relacional, la percepcion de la calidad de la relacion y la lealtad, se evalian sin ninguna

intervencion o influencia previa.

Las investigaciones con disefio no experimental pueden ser transeccionales o
longitudinales (Herndndez et al., 2014). Para fines de esta investigacion, se desarrolla un disefio
no experimental transeccional porque la recoleccion de informacion se realiza en un solo periodo
de tiempo. Se percibe una realidad fotografica (Ponce & Pasco, 2015). Es decir, se evalua si las
tacticas de marketing relacional aplicadas por la banca multiple logran la lealtad de los clientes

cuenta sueldo en el afio 2020 y no en periodos pasados o comparaciones entre los mismos.

Asimismo, Hernandez et al. (2014) mencionan que los disefios transeccionales pueden
ser de tres tipos: exploratorios, descriptivos y correlacionales-causales (ver Figura 7). Como se
menciond con anterioridad, el alcance de esta investigacion se alinea mas a un tipo de
correlacional-causal. Sin embargo, es importante mencionar que este puede limitarse a establecer
relaciones entre variables sin precisar sentido de causalidad o pretender analizar relaciones
causales. En este caso, se limita a establecer relaciones no causales; por lo tanto, se fundamenta

en hipdtesis correlacionales.

Figura 7: Investigacion no experimental

Fuente: Hernandez et al. (2014).

2. Poblacion de estudio y determinacion de la muestra

Luego de haber explicado aspectos y caracteristicas a considerar en la metodologia de la
investigacion, se procede a describir el sujeto de estudio, el cual comprende a “las organizaciones
o actores relacionados con la organizacion que proporcionaran la informacion necesaria para
cubrir los objetivos o para probar las hipotesis de la investigacion” (Ponce & Pasco, 2015, p. 51).

En este caso, el sujeto de estudio esta compuesto por los clientes cuenta sueldo de la banca
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multiple en Lima Metropolitana; cada uno de ellos representa una unidad de observacion. A partir
de dicha poblacion, se define la muestra, de la cual se recolecta informacion. Para ser parte de la
muestra, existen tres requisitos: las personas deben ser mayores de dieciocho afios, vivir en Lima

Metropolitana y poseer una cuenta sueldo en alguna entidad bancaria de la banca multiple.

De acuerdo con Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, s.f), la poblacion
de Lima metropolitana, para el 2020, es de 9 '674,755 habitantes. Sin embargo, las entidades que
regulan el sistema financiero no brindan informacién exacta sobre cuantos limefios tienen una
cuenta sueldo en la banca multiple. Por lo tanto, no se cuenta con el nimero de la poblacion a
estudiar. Asimismo, si bien, el tamafno de muestra se suele determinar a través de una formula
para poblacidn finita o infinita, segtn sea el caso, las muestras probabilisticas requieren un nivel
de confianza y error determinado; por ende, para efectos de la presente investigacion, esta formula
no es aplicada, ya que no se conoce con exactitud la cantidad de personas que viven en Lima
Metropolitana y que mantienen una cuenta sueldo en algin banco de la banca multiple. Por ello,
“se recomienda utilizar tamafios de muestra que se ubiquen entre 100 y 200 unidades muestrales”
(Hair et al. 1999 citado en Rositas, 2014, p. 265). Ello implica que, para el presente estudio, la
férmula general para obtener el tamafio de la muestra es que el numero de encuestas sea 10 veces
el nimero de variables independientes encontradas (Rositas, 2014). En esa investigacion, el
numero de variables independientes tomadas en cuenta por el modelo es de 17 preguntas. Por lo
tanto, el tamafio de la muestra, segin lo descrito anteriormente, estd compuesto por 170

encuestados.

Con respecto a la muestra, puede ser de dos tipos: probabilistica y no probabilistica. Dicha
clasificacion se puede observar en la Figura 8. Para fines de esta investigacion, se utiliza muestreo
no probabilistico, que implica la seleccion de unidades de observacion segun algin criterio
escogido por el propio investigador. Este tipo de muestra “no busca representar estadisticamente
a la poblacion, sino que permite cierta aproximacion al fenomeno organizacional investigado”

(Ponce & Pasco, 2015, p. 53).
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Figura 8: Clasificacion de las técnicas de muestreo

Fuente: Malhotra y Naresh (2008).

El tipo de muestreo no probabilistico de la presente investigacion es muestreo por
conveniencia, en el cual la seleccion esta en “funcion de la facilidad de acceso a la unidad de
observacion por el propio investigador” (Ponce & Pasco, 2015, p. 54). En este sentido, se procedio

a enviar la encuesta a diversos contactos, grupos de facebook y whatsapp de las investigadoras.
3. Definicion del modelo base de la investigacion

El modelo aplicado en esta investigacion es el propuesto por Lam et al. (2013), el cual
tiene como objetivo medir las tacticas del marketing relacional, la percepcion de la calidad de la
relacion y la lealtad de los clientes de la industria bancaria en Hong Kong. Por ello, el modelo
construye relaciones entre variables con la finalidad de hallar correlaciones y causalidad entre
estos elementos, y, de esa manera, poder explicar los efectos de las tacticas del marketing

relacional, la percepcion de la calidad de la relacion y la lealtad de los clientes.

La primera relaciéon que establece Lam et al. (2013) son “las tacticas del marketing
relacional”, en la cual sefala que cada una de ellas, es decir, el correo electronico, trato
preferencial, recompensas tangibles y comunicacién interpersonal, se encuentra estrechamente

relacionada a la calidad de la relacion percibida por el cliente.

La segunda relacidon que establece el autor es “la calidad de la relacion percibida con el

cliente y la lealtad del cliente”, la cual implica que, si el cliente percibe un servicio de calidad y
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cumple con las expectativas de las necesidades del cliente, entonces estos seran consecuentemente
leales a la organizacion. A partir de ambas relaciones planteadas por Lam et al. (2013), se
desarrolla el modelo de la presente investigacion. Esta se puede visualizar en la Figura 9, en la
que se muestra la relacion entre las tacticas del marketing relacional, la percepcion de la calidad

de la relacion y la lealtad de los clientes.

Figura 9: Relacion entre las tacticas del marketing relacional, la calidad percibida de la
relacion con el cliente y la lealtad del cliente.

Adaptado de Lam et al. (2013).

4. Herramienta cuantitativa

Segtn indica Ponce y Pasco (2015), existen muchas técnicas para recolectar informacion.
Las mas importantes a considerar en los diferentes estudios son la encuesta, la entrevista
individual a profundidad, el focus group y la observacion. Para la presente investigacion, se
recolect6 informacion a través de la encuesta, herramienta cuantitativa que se utilizo para recoger
informacion sobre los clientes cuenta sueldo de Lima Metropolitana de la banca multiple. A su

vez, esta informacion sirvi6 para probar las hipotesis de estudio.

Segun Hernandez et al. (2014), el cuestionario es una técnica que estd compuesta por
“conjunto de preguntas respecto de una o mas variables que se van a medir”. Para esta
investigacion, se utilizé las 17 preguntas propuesta segin el modelo planteado de Lam et al.
(2013), que se pueden observar en el Anexo L. Las preguntas originales realizadas por el autor
estan en inglés y se dirigen a clientes de un banco tecnoldgico en Hong Kong, las cuales se

tuvieron que modificar al contexto de la banca peruana y se tradujeron al idioma espaiiol.
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Esta herramienta de recoleccion de informacion es sencilla de aplicar en el sujeto de
estudio. Debido a que se les limita solo a escoger una opcion, se les agiliza el procedimiento para
contestar la encuesta. Es importante recalcar que estas preguntas o enunciados han sido
desarrollados de la manera mas clara para que sean de facil comprension de los individuos. Para
ello, antes de lanzar el cuestionario final, se decidié enviar una encuesta piloto, el cual consistid
en realizar las preguntas seglin el modelo de Lam et al. (2013), adecuadas al contexto peruano
con una medicion de Likert del 1 al 7. Asimismo, al final de la encuesta, se agregd preguntas
para conocer si los encuestados entendian los términos, si les result6 facil y rapido el llenado de
la encuesta o si tenian alguna sugerencia u observacion. Gracias a la encuesta piloto, se obtuvo
sugerencias valiosas como las de agrupar en una seccion dos variables del modelo de modo que
no sea tan extensa la encuesta y se recomend6 describir, al inicio de cada seccion, el significado
de las variables para que el encuestado entienda a qué se refieren los términos. Ambas sugerencias

se incluyeron en el cuestionario final.

El cuestionario final utilizado para la investigacion se encuentra en el Anexo M.
Asimismo, en la Tabla 12 se muestra el detalle de las variables y cddigos usados para la evaluacion

de cada dimension.

Tabla 12: Resumen de dimensiones del cuestionario final

Dimensiones Codificacién Variables
CDl1 Publicidad sobre la cuenta sueldo
Correo directo
CD2 Publicidad con informacién nueva
TP1 Disfrute de beneficios exclusivos
. TP2 Recepcion de beneficios y servicios exclusivos
Trato preferencial
TP3 Productos o promociones personalizados
RT1 Recompensas en bonificacion
Recompensas tangibles RT2 Promociones en plataforma

RT3 Promociones para sorteos
Cll Resolucion de problemas

Comunicacion interpersonal CI2 Sorteo de la cuenta sueldo
CI3 Espacio de expresion de opinion de los clientes
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Tabla 12: Resumen de dimensiones del cuestionario final (continuacion)

Dimensiones Codificacion Variables
CR1 Relacion a largo plazo
Calidad de la relacion CR2 Confianza de la comunicacion
CR3 Impresion positiva
LCl1 Recompra en el banco
Lealtad de los clientes LC2 Prioridad con el banco
LC3 Lealtad del cliente

El cuestionario fue enviado por internet, a través de la plataforma Google Forms. Los
participantes debian cumplir con los requisitos para pertenecer a la muestra, lo cual se especifico
anteriormente. En el caso de una encuesta enviada por internet, se conoce que existen tanto

ventajas como desventajas.

Por un lado, la principal ventaja es la rapidez en el recojo de informacion y que disminuye
el trabajo de campo considerablemente. También permite acceder a personas muy ocupadas o
dificiles de localizar de manera presencial, por lo que una encuesta por internet se adecua mas a
su perfil. Por ultimo, tiene una ventaja econdmica ya que reduce los gastos de recojo de
informacion y es una alternativa ecologica, debido a que es innecesario imprimir en papel para el

llenado de las encuestas.

Por otro lado, las principales desventajas para utilizar este medio es la desconfianza en la
seguridad de la red, aspecto vital para determinados segmentos no familiarizados con esta (Diaz,
2011). Esto puede ser un problema crucial para el recojo de informacién, ya que solicitamos
informacion confidencial como rango de ingreso salarial de los participantes. Sin embargo, para

su tranquilidad, la encuesta es totalmente anoénima.

Los cuestionarios, en general, pueden estar construidos con preguntas abiertas y/o
cerradas. (Hernandez et al., 2014). Las preguntas del cuestionario de esta investigacion son
cerradas, las cuales tienen como caracteristica proporcionar al encuestado “un niimero limitado
de alternativas de respuesta para que sefiale cuales reflejan mejor su respuesta” (Ponce & Pasco,
2015, p. 62). Las alternativas para responder cada pregunta pueden ser categorizadas por una
escala de medicion. Para esta investigacion, se aplica una escala de medicion de Likert del 1 al 7,
siendo 1 “totalmente en desacuerdo” y 7 “totalmente de acuerdo”. Segun Ospina, Sandoval,
Aristizabal, y Ramirez (2005), esta escala es “facil de elaborar; ademas, permite lograr altos

niveles de confiabilidad y requiere poco item mientras que otras necesitan mas para lograr los
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mismos resultados”. Se ha escogido este tipo de escala en lugar de una del 1 al 5 porque, segun
Joshi, Kale, Chandel y Pal (2015), “la escala de 7 puntos proporciona mas variedades de opciones

que a su vez aumentan la probabilidad de cumplir con la realidad objetiva de las personas” (p.398).

Es importante detallar que toda herramienta de recoleccion de informacion debe cumplir
los siguientes parametros: confiabilidad, validez y objetividad. Con respecto al primero, se refiere
al “grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo u objeto produce resultados iguales”
(Hernandez et al., 2014, p. 206); el segundo parametro hace referencia al “grado en que un
instrumento mide realmente la variable que pretende medir” (p. 206); y, por tltimo, la objetividad
alude al “grado en que el instrumento es 0 no permeable a la influencia de los sesgos y tendencias
de los investigadores que lo administran” (p. 206). Cada uno de estos parametros no debe
validarse de forma separada, pues sin alguna de las tres, esta encuesta no es util para llevar a cabo

el estudio.
5. Sistematizacion y procesamiento de la informacion

En este punto de la tesis, se explica el proceso del analisis que se realiza con los resultados
obtenidos, gracias a la aplicacion de las herramientas de recoleccion de informacion. Asimismo,
la sistematizacion de la informacion permite explicar por qué se obtuvo ciertos resultados y qué
lecciones se extrae de eso (Acosta, 2005). A continuacion, se detalla sobre la estadistica
descriptiva que se utiliza en el analisis, ademas de la explicacion sobre los modelos de ecuaciones

estructurales, metodologia que se utiliza en el presente estudio.
5.1. Estadistica descriptiva

El cuestionario es la herramienta mas importante que se utiliza para recolectar la
informacion para el posterior analisis. Es importante mencionar que se debe tener la informacion

recolectada, libre de errores, con el fin de codificar de manera correcta cada una de las preguntas.

El enfoque de este estudio es cuantitativo; por lo tanto, el analisis se realizara en base al
mismo enfoque. Esto permite “determinar la fuerza de asociacion o correlacion entre variables,
la generalizacion y objetivacion de los resultados a través de una muestra para hacer inferencia a
una poblacién de la cual toda muestra procede” (Pita & Pértegas, 2002, p. 1). Segiin Ponce y
Pasco (2015), existen muchos procedimientos para el andlisis cuantitativo. Para fines de este
estudio, se utiliza el analisis descriptivo, el cual busca demostrar los resultados, mediante el uso
de las herramientas estadisticas que ayudardn a procesar la informacion obtenida a través

mediciones cuantificadas.

Ademas, Ponce y Pasco (2015) comentan que la estadistica descriptiva explora la muestra

de la investigacion a través de “distribuciones de frecuencia e histogramas, representaciones
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graficas y medidas numéricas de resumen de datos” (p. 69). Esta informacion permite mostrar los

resultados de una forma mas ordenada y sistematica.

A partir de ello, la estadistica descriptiva explica, en primer lugar, las caracteristicas de
la muestra analizada como género, rango de edad, distrito de residencia, banco donde recibe su
salario, tiempo de permanencia en ese banco, vinculacion con ese banco (numero de productos
adicionales), rango de salario y ocupacion. En segundo lugar, se explican los resultados del
cuestionario aplicado con respecto a cada una de las tacticas expuestas segin Lam et al. (2013),

las cuales han sido evaluadas bajo la escala Likert del 1 al 7.

Luego de la aplicacion de la estadistica descriptiva, la cual muestra informacion general,
se procede a realizar el analisis de las variables a través de un disefio multivariante. La
metodologia que se utiliza es SEM. Esta permite examinar las variables del modelo y como se

relacionan.
5.2. Modelo de ecuaciones estructurales

Para determinar el efecto de las tacticas del marketing relacional que contribuyen a la
calidad de la relacion percibida y el impacto en la lealtad de los clientes cuenta sueldo, se planted
cinco hipdtesis que fueron mencionadas anteriormente. En el plano estadistico para medir y
reflejar las variables que permitan validar las hipotesis, se realizan a través del modelo de
ecuaciones estructurales (Romero, 2019), en adelante se denomina SEM (Structural Equation

Modeling) por sus siglas en inglés.

Al realizar investigaciones, se tienen variables observables y variables que no lo son, las
cuales se plasman en el modelo. El valor de las ecuaciones estructurales es que a partir del
fenomeno que se busca investigar, se puede no sélo medir el comportamiento de las variables
observadas, sino también el de las variables que pasaron inadvertidas. Se relaciona al modelo de
ecuaciones estructurales con el modelo confirmatorio, debido a que verifican relaciones de
causalidad, se analizan estadisticas simultdneamente y se validan las hipdtesis, seglin la bondad
de ajuste de las relaciones (Chién & Charles, 2016). Con el uso del SEM se espera observar las

relaciones que se producen entre las variables de estudio.

Chion y Charles (2016) precisan que, en las ciencias sociales, el SEM tiene un uso muy
frecuente, ya que estudia constructos poco observables y ademas porque propone investigar datos
que demuestren una relacion de causalidad con informacion observable (Garcia, 2011). Una de
las principales caracteristicas del SEM es que las variables no observables del modelo no se
pueden medir, por lo que hay que operacionalizarlas para luego poder relacionarlas con las que si

se pueden observar y poder hacer una estimacion segun el puntaje que obtienen al medirlas (Chion
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& Charles, 2016). Se diferencia de otros procedimientos de analisis multivariado porque incluye
la estimacion error dentro de su evaluacion. Todo ello permite verificar las relaciones y mostrar

los conceptos obtenidos de ellas.
5.2.1. Elementos

El SEM se compone en dos partes. La primera es el submodelo de medida y el segundo
el submodelo de relaciones estructurales. El punto de partida es el submodelo de medida que
presenta la relacion entre variables observables y no observables; y luego pasa al submodelo de
relaciones estructurales que muestra como se relacionan unicamente las variables no observables
(Chidon & Charles, 2016). De esta manera se permite una correcta evaluacion, al incluir la forma
en que se mide cada variable, con sus indicadores observables, sus errores y las relaciones

encontradas (Garcia, 2011). Esto se puede observar en el Anexo N.

Todo modelo de ecuaciones estructurales cuenta con elementos indispensables que se
pueden interpretar a través de determinados tipos de variables y diagramas estructurales segun

Garcia (2011). A continuacion, lo siguiente:
a. Tipos de variables

Garcia (2011) clasifica a las variables del modelo de ecuaciones estructurales en base a
su funcion y como se miden, identificarlas es determinante para comprender las relaciones que se

generan y evaluar el modelo en si. Estas son para Chion y Charles (2016) y Garcia (2011):

e Variables observables: Se pueden medir con puntajes y estudian al sujeto de

investigacion.
e Variables latentes exdgenas: Son externas y no se explican por el modelo.

e Variables latentes enddgenas: Se explican en el modelo y son influenciadas por las

exogenas.

e Variables latentes mediadoras: Intermedian a las variables independientes hacia una

dependiente
e Variable moderadora: Influyen en el impacto hacia otras variables.

e Variable error: Refieren a los errores al medir las variables y a las que no se toman en
consideracion que influyen en las variables observables del modelo, esta tltima se llama

error de prediccion
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b. Diagramas estructurales

Para graficar las relaciones que permitan establecer causalidad en el modelo SEM,
se utiliza el diagrama de flujo (Garcia, 2011). Este permite mostrar visualmente la
formacion de los modelos y estimar la relacion que se crea entre las variables. Los

simbolos que se usan para interpretar los diagramas se pueden observar en el Anexo N.
5.2.2. indices de ajuste

Para elaborar el modelo de ecuaciones estructurales, se usa el programa AMOS. Este
permite evaluar el ajuste del modelo mediante indicadores (ver Tabla 13). A continuacidn, se
explican cinco de los indicadores mas comunes en las investigaciones. Escobedo, Hernandez,

Estebané y Martinez (2016) los definen de la siguiente manera:

e RMR: Es el indice de error cuadratico medio, consiste en evaluar si las varianzas y
covarianza son diferentes en la muestra. Si se acerca a cero, se considera un ajuste

perfecto.

e GFI: Esel indice de bondad de ajuste. Este indicador, mide si se deberia ajustar el modelo,

mientras esté mas cercano a cero no es un buen ajuste.

o RMSEA: Es el error de aproximacion cuadratico medio, que mide el ajuste de toda la
poblacion y no el de la muestra. Si es menor o igual a 0,05, significa que el modelo no se

aproxima a la realidad.

e NCP: Es el parametro de no centralidad. Se considera una alternativa al Chi cuadrado,
que indica el grado en que las relaciones entre variables predicen el modelo. Sin embargo,
los niveles aceptables varian, porque para sefalar que es un buen nivel y sea aceptado,

debe ser menor a dos.

e PNFI: Es el indice de ajuste normado de parsimonia. Este indicador relaciona al modelo

con las definiciones tedricas. Se considera un buen nivel si estd mas cercano a 1.

Tabla 13: indices de ajuste

Indice Nivel aceptable
RMR Cercano a cero, se ajusta perfecto
GFI Cercano a ce'ro
es un mal ajuste
RMSEA Si RMSEA <= .
0.05 es un mal ajuste
NCP X <2 es aceptable
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Tabla 13: indices de ajuste (continuacion)

Indice Nivel aceptable

Cercano a 1
hay mayor relacion
Adaptado de Escobedo et al. (2016).

PNFI

Una vez presentado el proceso de la metodologia de investigacion, la cual tiene un alcance
correlacional y un enfoque cuantitativo aplicado a 170 personas a través de un modelo de
ecuaciones estructurales, se muestran los hallazgos obtenidos en los cuestionarios y la evaluacion
del modelo para confirmar si las tacticas de marketing relacional impactan en la calidad de la

relacion percibida por los clientes y, a su vez, en la lealtad.
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CAPITULO 5: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo, se explican los resultados, luego de la aplicacion de las
herramientas utilizadas en esta investigacion. Para la recoleccion de informacion se utilizo el
cuestionario. A partir de este instrumento, se desarrolla el analisis en base a la estadistica
descriptiva obtenida. Seguidamente, se realiza la explicacion de los resultados extraidos de la
herramienta SEM que se aplica en esta investigacion. Por ultimo, se muestran las representaciones
graficas del modelo SEM original y ajustado. Esto permite comprobar las hipdtesis de

investigacion.
1. Antecedentes y criterios de eleccion de muestra

Si bien se definio el criterio de muestra con 170 individuos, se obtuvieron 470 resultados.
Sin embargo, se evidencio cierta tendencia a un mayor niumero de respuestas de personas jovenes.
Es por ello que para la reduccion se tomaron en cuenta dos criterios. Primero, se considero la
participacion de las entidades financieras de la banca multiple segln el porcentaje de captacion
en depositos de ahorro, ya que la cuenta sueldo estd considerada dentro de este tipo de cuenta.
Segundo, se busco contar con una correcta distribucion por edades, tomando como referencia los
rangos de edad aplicados por EsSalud para referirse a la poblacion asegurada. Estos son

profundizados a continuacion.
1.1. Distribucion de la participacion de las instituciones financieras de la banca
multiple

Esta distribucion se realiz6 en base a informacion publicada por la Superintendencia de
Banca y Seguros (SBS, s.f.c) que considera saldos de dinero depositados en cuentas de ahorro. Se
toma esta distribucion, ya que esta incluye a las cuentas sueldo (ver Tabla 14).

Tabla 14: Participacion de los bancos de la Banca Miuiltiple con respecto a depdsitos de
ahorro.

Depositos de Ahorro
Empresas Participacion (%)
1. B. de Crédito del Pera 41.38 %
2. B.BBVA Peru 22.62 %
3. Interbank 14.86 %
4. Scotiabank Pera 13.48 %
5. B. Interamericano de Finanzas 1.89 %
6. B. Pichincha 1.74 %
7. Mibanco 1.59 %
8. B.GNB 1.05 %
9. B. Falabella Peru 0.63 %
10. B. De Comercio 0.25 %
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Tabla 14: Participacion de los bancos de la Banca Miiltiple con respecto a depdsitos de
ahorro (continuacion)

Depésitos de Ahorro
Empresas Participacion (%)
11. B. Santander Pert 0.21 %
12. Citibank 0.15%
13. B. Azteca Peru 0.11 %
14. B. Ripley 0.04 %
15. B.ICBC 0.00 %

Adaptado de SBS (s.f.c.).

Como se evidencia en la Figura 10, la mayor participacion se concentra en los 4

principales bancos (mas de 89%).

Figura 10: Participacion de la banca multiple en base de depdsitos de ahorro

1.2. Edades

También se considero la distribucion por edades que presenta la captacion del producto
cuenta sueldo en Lima. Luego de una busqueda exhaustiva, no se obtuvo la estadistica sobre la
distribucion por edades de los clientes cuenta sueldo; sin embargo, se trabajo con la distribucion
por edades propuesta por EsSalud (ver Figura 11), haciendo referencia a la poblacion inscrita en
el seguro social peruano. Esta informacion es reflejo de las personas que trabajan en el mercado
formal y se podria inferir que un gran numero recibe sus haberes en una cuenta sueldo en el

sistema financiero. De acuerdo a la ley N° 27056, todos “los trabajadores activos que laboran bajo
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relacion de dependencia o en calidad de socios de cooperativas de trabajadores” deben estar

afiliados a EsSalud (Congreso de la Republica del Pera, 1999).

Cabe precisar que la informacion proporcionada por EsSalud también considera al
conyuge del trabajador inscrito, asi como a sus menores hijos. Esto podria distorsionar los rangos

de edades; no obstante, es la informacion mas proxima para analizar los resultados.

Figura 11: Distribucion por edades EsSalud
30%
25% 27%
“ 26%
20%
20%
15%
16%
10%
11%
5%
0%
18-24 &fios 25-34 afios 35-44 aFios 45-54 &fios 55-65 af0s
Adaptado de EsSalud (s.f.).

2. Anailisis descriptivo

En esta seccion, se presentan las caracteristicas de los encuestados y el analisis descriptivo

de las variables de estudio a través de la media y desviacion estandar.
2.1. Principales caracteristicas de la muestra de estudio

A partir de lo explicado anteriormente, se procede a analizar las caracteristicas mas
relevantes de la muestra de estudio, para posteriores conclusiones. Es importante detallar el perfil
de los encuestados en base a la edad, sexo, banco en donde recibe su remuneracion, antigiiedad

en el banco, ocupacion, remuneracion y productos bancarios adicionales.
2.1.1. Edad

Como se explico en parrafos anteriores, se considero la distribucion por edades propuesta
por EsSalud. A partir de ello, los rangos por edades de la muestra cumplen con dicha distribucion

y se evidencia en la Figura 12.
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Figura 12: Frecuencia de edad de los encuestados

En la figura 12 se muestra que los mayores porcentajes de individuos se concentran en
las edades 25-34 afios con 47 respuestas, seguido del rango 35-44 afios con 44 respuestas. La
persona mas joven que respondio esta encuesta tiene 20 afios. Por otro lado, la edad maxima es
64 anos. La edad promedio de las mujeres es 40 afos y la edad promedio de los hombres es 38

anos.

2.1.2. Sexo

Como se observa en la Figura 13, los encuestados podian elegir entre tres categorias de
sexo. Se evidencia que los hombres representan el 60% de la muestra, mientras que las mujeres
representan el 38%. Solo el 2% prefirié no decir su sexo. Los hombres representan una mayor

proporcion en la muestra. Estos tienen una edad promedio de 38 afios.

Figura 13: Distribucion por sexo de los encuestados
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2.1.3. Aios de antigtiedad en el banco

Sobre los afios de permanencia en el banco donde los clientes reciben su remuneracion,
54 de los encuestados indican que tienen su cuenta sueldo en el mismo banco entre 2 a 5 afios. El
segundo rango es de 9 a més afios y cuenta con 44 respuestas. Con respecto al rango de 0 a 2 afios,
hubo 41 respuestas registradas. Por tltimo, el rango con menos respuestas fue el de 5 - 9 afios.
Esta informacion refiere que la mayoria de clientes tiene varios afios de relacion con el banco
donde recibe su sueldo. Por un lado, las personas que tienen su cuenta sueldo en el mismo banco
entre 2 -5 afios, tienen una edad promedio de 34 afios. Por otro lado, los encuestados que

respondieron en el rango de 9 a mas afios tienen una edad promedio de 53 afios (ver Figura 14).

Figura 14: Distribucion por afios de antigiiedad en el banco donde tiene su cuenta sueldo

2.1.4. Bancos en donde recibe su remuneracién

A partir del criterio definido para mostrar la distribucion de los bancos, se obtuvo que el
41% del total de la muestra recibe sus haberes a través del Banco de Crédito del Peru; el 22%
pertenece a clientes que reciben su remuneracion a través del BBVA. Seguidamente se encuentra
el grupo de clientes del banco Interbank, con un 15% y del banco Scotiabank, con un 14%. El 8%

final incluye otros bancos (ver Figura 15).
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Figura 15: Distribucion por entidad bancaria donde recibe su sueldo

2.1.5. Ocupacion

Para conocer la ocupacion de los encuestados, se presentd cinco categorias, las cuales se
evidencian en la Figura 16. Se obtuvo que mas de la mitad de los encuestados eran trabajadores
dependientes (97); seguido de 42 trabajadores que son independientes y dependientes al mismo
tiempo; 21 son estudiantes y trabajadores dependientes y 7 son solo trabajadores independientes.

Por ultimo, 3 representan a estudiantes y trabajadores independientes.

Figura 16: Distribucion por ocupacion de los encuestados
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2.1.6. Rango de remuneracion

En cuanto a las remuneraciones netas percibidas por los encuestados, se obtuvo que un
19%, representado por 32 personas, ganan entre 6,000 a 10,000 soles; seguido por 30 personas
que ganan 4,500 a 6,000 soles; 28 ganan entre 1,500 a 3,000 soles; 27 personas ganan en el rango
de 3,000 a 4,000 soles al igual que los que ganan 6,000 a 10,000; 14 personas ganan 10,000 a
15,000 y los 12 restantes, mas de 15,000 soles. Con todo ello, se obtiene que un 85% de los

encuestados ganan por debajo de los 10,000 soles mensuales (ver Figura 17).

Figura 17: Distribucién por rango de remuneracion de los encuestados
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2.1.7. Productos adicionales a la cuenta sueldo

Finalmente, con respecto a la Figura 18, se pregunto6 a los encuestados sobre la cantidad
de productos adicionales que tiene en el banco donde reciben su remuneracion y se destaca la
siguiente informacion: el 44% de los encuestados tiene un producto adicional, y el 27% no cuenta
con ningun producto adicional. Ademas, se obtuvo que los productos mas solicitados después de

la cuenta sueldo son la tarjeta de crédito, con 33% del total y la cuenta de ahorro, con 28%.
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Figura 18: Distribucion por productos adquiridos adicionales a la cuenta sueldo de los
encuestados

Cuatro productos . 3
Tre s productos - 12
Doz productos _ 35

[
=
L]
wd
A
ik
A
[
i
A
[=4]
(=]
]
=]
=]
A

2.2. Estadistica descriptiva de las variables de estudio

A continuacion, se presenta el analisis descriptivo de los resultados de la encuesta, donde
se preguntd por las cuatro tacticas de marketing (Recompensas tangibles, trato preferencial,
comunicacion interpersonal y correo directo), la calidad de la relacion y la lealtad. Estas preguntas
se midieron usando una escala de Likert que va del 1 al 7, siendo 1, totalmente en desacuerdo y

7, totalmente de acuerdo con la afirmacién brindada.

Con respecto a la estadistica descriptiva, en el siguiente andlisis se muestran dos
indicadores: media y desviacion estandar. Por un lado, la media alude al promedio de los datos
recogidos y es la mas utilizada dentro de las medidas de tendencia central; por otro lado, la
desviacion estandar es “la diferencia entre la media y un valor observado” (Malhotra, 2008) y

sirve para medir la variabilidad de las respuestas.

2.2.1. Recompensas tangibles

La primera tactica de estudio es la recompensa tangible. Para ello, se presentaron tres
preguntas, con el fin de conocer las percepciones de los clientes. Para el analisis de la informacion,
se codificaron las preguntas sobre recompensas tangibles en RT1, RT2 y RT3 como se observa

en la Tabla 15.
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Tabla 15: Distribucion de medias y desviacion estandar de los indicadores de recompensas
tangibles

R Y . Desviacion
Cédigo Descripcion Media .
estandar
Recompensas en bonificacion (Mi Cuenta Sueldo
a menudo proporciona recompensas de
RTI bonificacion como dinero en efectivo o 4.22 1.987
recompensa no monetaria como descuentos o
promociones)
Promociones en plataforma (Siempre recibo
romociones o descuentos, como recompensas, a
rRT2 P ’ pensas, 425 2.061

través de la plataforma de descuentos de mi
Cuenta Sueldo)

Promociones para sorteos (Siempre recibo
RT3 promociones para participar en los sorteos que 3.68 1.971
ofrece mi Cuenta Sueldo)

En la Tabla 15, se muestran la media y la desviacion estandar para cada uno de los tres
indicadores. Se obtuvo una media mas alta para las promociones en plataforma (4.25). Esto
significa que una gran parte de clientes estaria de acuerdo con que siempre recibe promociones y
descuentos, gracias a su cuenta sueldo. Seguido, se encuentran las recompensas en bonificacion
con una media de 4.22, y por ultimo, las promociones para sorteos (3.68). De acuerdo a la
desviacion estandar, la variable promociones en sorteos es la que menos datos dispersos tiene
(1.971), siendo mas cercana al promedio. Para conocer con mayor exactitud el niimero de clientes
que respondieron segun la escala de likert por cada uno de los enunciados propuestos, se elabord

la Figura 19, tomando como base la media.

Figura 19: Valoracion del indicador de Recompensas tangibles
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En la Figura 19 se presentan las preguntas sobre las recompensas tangibles de acuerdo a
su media y dos de ellos obtuvieron el mismo porcentaje acumulado. En el primero se observa que
el 51% de encuestados considera que su cuenta sueldo ofrece recompensas en bonificacion, ya
sean monetarias o no monetarias. Con respecto a promociones en plataforma de la cuenta sueldo,
también el 51% de encuestados percibe este beneficio. Esto significa que consideran que su cuenta
sueldo les brinda promociones y descuentos a través de su plataforma. Finalmente, en
participacion de sorteos, se obtuvo que el 55% considera que si percibe que participa de sorteos,

gracias a su cuenta sueldo.
2.2.2. Trato preferencial

La segunda variable a analizar fue el trato preferencial. Se presentaron tres preguntas y

se codifico a cada puna como TP1, TP2 y TP3 como se observa a continuacion:

Tabla 16: Distribucion de medias y desviacion estindar de los indicadores de trato
preferencial

Cadigo Descripcion Media llesi;ﬁ';;zn
Disfrute de beneficios exclusivos (Puedo
TP1 disfrutar de beneficios exclusivos al ser cliente 4.29 2.052
sueldo)
Recepcion beneficios y servicios exclusivos (A
P2 menudo recibo beneficios y servicios exclusivos 361 2010

como, regalos o mejores condiciones en
productos adicionales por ser cliente sueldo)

Productos o promociones personalizadas (A
TP3 menudo recibo productos o promociones 3.50 1.947
personalizados por ser cliente sueldo)

En la Tabla 16, se presentan la media y desviacion estandar para los tres codigos. La
media mas alta se obtuvo en el disfrute de beneficios exclusivos. Implica que una mayor cantidad
de clientes consideran que disfrutan exclusividad de beneficios por tener una cuenta sueldo. La
muestra obtuvo una media de 4.29. La siguiente media es la recepcion de beneficios y servicios
exclusivos con una media de 3.61 y la Gltima seria productos o promociones personalizadas con
una media de 3.50. En base a la desviacion estandar, la respuesta menos dispersa se obtuvo en
productos o promociones personalizadas (1.947). A continuacidn, se presentan las respuestas

sobre dicha tactica, segin la media obtenida:
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Figura 20: Valoracion del indicador de Trato preferencial
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En la Figura 20 se puede observar que el disfrute de beneficios exclusivos tuvo a favor
52% de encuestados. Esto significa que la planificacion ha llevado a obtener resultados positivos
en los clientes sueldo porque disfrutan la exclusividad de los beneficios. El 51% de los
encuestados sefiala que estd de acuerdo en que reciben beneficios y servicios exclusivos, como
consecuencia de la oferta del producto cuenta sueldo. Por ultimo, respecto a los productos y
promociones personalizadas, 48% de la muestra indica que los percibe. Sin embargo, este
porcentaje representa menos de la mitad de los encuestados, por lo que es un punto a desarrollar

por las cuentas sueldo.
2.2.3. Comunicacion interpersonal

La tercera variable a estudiar es la comunicacion interpersonal. En la Tabla 17, se
evidencia el analisis obtenido de esta variable con los tres indicadores observados de la

comunicacion interpersonal, con su respectiva media y desviacion estandar.

Tabla 17: Distribucién de medias y desviacion estindar de los indicadores de comunicacion
interpersonal

Cédigo Descripcién Media Desw:laclon
estandar
Resolucion de problemas (Mi Cuenta Sueldo
CIl1 ofrece servicios para resolucion de problemas, a 4.67 1.836

través de canales presenciales o digitales)

Sorteos de la cuenta sueldo (Mi Cuenta Sueldo

ofrece sorteos) 3.59 2.051

CI2

Espacios de expresion de opinidn de los cliente
CI3 (Mi Cuenta Sueldo ofrece espacios para 3.94 1.877
expresar mi opinion)
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La Tabla 17 muestra las preguntas elaboradas en el cuestionario sobre la comunicacion
interpersonal con su respectivo codigo. Como resultado, se obtiene que la pregunta sobre
resolucion de problemas presenta mayor media a comparacion de las otras dos (4.67), lo cual
indica que los clientes si perciben que su cuenta sueldo le ofrece servicios para resolucion de
problemas, tanto presencial como virtual. La segunda media mas importante corresponde a la
variable sobre espacios para expresion de opinion (3.94). Por ultimo, la pregunta sobre los sorteos
que ofrece la cuenta sueldo tuvo una media de 3.59. Con respecto a la desviacion estandar, la
variable sobre resolucion de problemas cuenta con la menor dispersion de las respuestas con
1.836, lo cual indica que los clientes han respondido muy cerca al promedio y la informacion
recolectada es mas precisa. A continuacion, se presenta el analisis de las respuestas sobre dicha

tactica, tomando como base la media obtenida:

Figura 21: Valoracion del indicador de Comunicacién interpersonal con respecto la media
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En la Figura 21, se aprecia el resultado de los tres indicadores de comunicacion
interpersonal con sus respectivas medias. Con respecto a la pregunta sobre la resolucion de
problemas, es la que tiene mayor media, y la grafica indica que el 57% de los clientes considera
relevante encontrar espacios, ya sean presenciales o digitales, a través de los cuales se resuelvan
sus problemas como parte de mantener una buena comunicacion interpersonal. En segundo lugar,
el 59% de los clientes percibe que su cuenta sueldo otorga espacios para expresar su opinion, lo
cual ayuda a mantener una buena comunicacion interpersonal. Por tltimo, se visualiza que el 52%
de los encuestados sefiala que los sorteos que ofrece su cuenta sueldo brinda un espacio para que

puedan crear una relacion con el banco, basada en comunicacion y cercania.
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2.2.4. Correo directo

La cuarta variable a estudiar es el correo directo. En la Tabla 18, se evidencia el analisis
obtenido de esta variable con sus dos indicadores observados, ademas de sus respectivas medias

y desviacion estandar.

Tabla 18: Distribucion de medias y desviacion estandar de los indicadores de correo directo

% Ny ] Desviacion
Codigo Descripcion Media estandar
Publicidad sobre la cuenta sueldo (Siempre
CD1 recibo publicidad de mi Cuenta Sueldo por correo 4.45 2.118

electronico)

La publicidad con informacion nueva (La
publicidad enviada sobre mi Cuenta Sueldo, a
\ . . . : 4.42 1.984
través de correo electronico, brinda informacion
mas reciente sobre sus servicios)

CD2

En la Tabla 18, cada codigo evidencia las preguntas elaboradas en el cuestionario sobre
el correo directo. Cabe sefalar que ambas preguntas tuvieron resultados muy similares con 4.45
y 4.42 de media. Ello significa que los clientes perciben que su cuenta sueldo si brinda publicidad
a través de correos y la informacion enviada es constantemente nueva. Con respecto a la
desviacion estandar, la variable de publicidad con informacion nueva presenta menor dispersion
de la respuesta de los encuestados (1.984), lo cual indica que los clientes han respondido muy
cerca del promedio. Esto brinda informacion mas precisa de los clientes. A continuacion, se

presenta el analisis de las respuestas sobre dicha tactica, tomando como base la media obtenida.

Figura 22: Valoracion del indicador de Correo directo con respecto a la media
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En la Figura 22, se aprecia el resultado de los dos indicadores de correo directo con sus
respectivas medias. El 58% de los clientes percibe que la cuenta sueldo si envia publicidad por
correo electronico. Asimismo, con respecto al envio de publicidad con informacion nueva de la
cuenta sueldo se obtuvo que el 59% de los clientes indica que la entidad bancaria si cumple con
determinado enunciado. En conclusion, ambos indicadores, con medias muy cercanas, sefialan
que los clientes si reciben correos electronicos con publicidad sobre la cuenta sueldo e

informacion nueva.
2.2.5. Calidad de la relacién

Los siguientes resultados que se muestran permiten entender la percepcion de los clientes
sobre la calidad de la relacion con el banco donde reciben sus haberes. El estudio del
comportamiento de estos indicadores explica el impacto sobre la calidad de la relacion percibida
por los clientes cuenta sueldo.

Tabla 19: Distribucion de medias y desviacion estandar de los indicadores de calidad de la
relacion.

Desviacion

Codigo Descripcion Media estandar

Relacion a largo plazo (Estoy dispuesto a
CR1 establecer una relacion a largo plazo con el banco 4.92 1.761
donde mantengo mi Cuenta Sueldo)

Confianza de la comunicacién (Confio en la
CR2 informacion proporcionada por mi Cuenta Sueldo 5.34 1.384
a través de sus diversos canales)

Impresion positiva (En general, tengo una buena

CR3 y positiva impresion hacia mi Cuenta Sueldo)

5.06 1.484

La Tabla 19 muestra las medidas de cada una de las variables sobre calidad de la relacion.
De estas, la confianza de la comunicacion presenta una mayor media, en comparacion a las otras
dos (5.34). Esta variable hace referencia a que las personas consideran tener una buena calidad de
la relacion con el banco donde reciben sus haberes, debido a que reciben informacion que ellos
consideran confiable. La segunda media mas alta corresponde a la variable impresion positiva
(5.06). Por ultimo, se encuentra la variable relacion a largo plazo, con una media de 4.94. Con
respecto a la desviacion estandar, la variable de confianza de la comunicacion tiene una menor
dispersion de las respuestas de los encuestados (1.384); por lo tanto, las respuestas estan muy
cerca del promedio, lo cual indica que es una informacion mas precisa de los clientes. A
continuacion, se presenta el analisis de las respuestas sobre dicha tactica, tomando como base la

media obtenida:
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Figura 23: Valoracion de cada pregunta sobre la calidad de la relacion percibida, con
respecto a la media
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A partir la Figura 23, se analizan los tres items que fueron preguntados en la encuesta
sobre la calidad de la relacion, considerando la media de cada uno. Con respecto a la relacion a
largo plazo que los clientes pueden establecer con su banco, 63% de la muestra indica que si
mantendria una relacion por varios afios con el banco donde recibe sus haberes, debido a la
relacion que han desarrollado. Por otro lado, el 53% de los encuestados asegura que confia en la
informacién que envia el banco sobre la cuenta sueldo. Esto quiere decir que los clientes sueldo
seflalan que la confianza es un elemento para construir relacion cercana con la entidad. Para
finalizar, el 42% de la muestra estudiada sefiala que tiene una impresion muy positiva frente al

banco donde recibe su remuneracion, debido a que mantiene una buena relacion.
2.2.6. Lealtad de los clientes

Las variables anteriormente analizadas tienen un impacto en la formacion de la lealtad de
los clientes sueldo de la banca multiple. Asimismo, en el presente estudio, la lealtad es medida en
base a tres items. A través de ellos, los clientes indicaron el grado de lealtad hacia los bancos

donde reciben sus remuneraciones (ver Tabla 20).

Tabla 20: Distribucién de medias y desviacion estandar de los indicadores de la lealtad

- Ny . Desviacion
Codigo Descripcion Media estandar
Recompra en el banco (Continuaré eligiendo o
LClI usando los productos o servicios del banco, donde 4.89 1.731

mantengo mi Cuenta Sueldo)

91




Tabla 20: Distribucion de medias y desviacion estindar de los indicadores de la lealtad
(continuacion)

Desviacion

Codigo Descripcion Media estandar

Prioridad con el banco (Daré prioridad al banco
LC2 donde mantengo mi Cuenta Sueldo al momento 4.88 1.707
de seleccionar otros servicios bancarios)

Lealtad del cliente ( Me considero un cliente leal

del banco donde mantengo mi Cuenta Sueldo) 312 1693

LC3

En la Tabla 20 se muestran las tres preguntas que se consideraron para evaluar la lealtad.
La variable lealtad del cliente presenta mayor media. Esta pregunta mide si el cliente se considera
o no leal al banco donde recibe sus haberes. Segun las respuestas recopiladas, los clientes sueldo
de la muestra analizada se consideran leales al banco, con una puntuacion de 5.12 en base a la
escala de Likert (de acuerdo). En segundo lugar, se encuentra la variable de recompra en el banco,
la cual presenta una media de 4.89 y, como tercera variable se muestra la prioridad con el banco,
con una media de 4.88. Con respecto a la desviacion estandar, la variable lealtad del cliente
presenta menor dispersion en las respuestas obtenidas, con una puntuaciéon de 1.693. A
continuacion, se presenta el analisis de las respuestas sobre dicha tactica, tomando como base la

media obtenida.

Figura 24: Valoracion de cada pregunta sobre la calidad de la relacion percibida, con
respecto a la media
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En la Figura 24 se muestran los items que miden la lealtad de los clientes. El 62% de los
encuestados sefiala que podria adquirir un producto adicional en el banco donde recibe su sueldo.
Esto se debe a que, por la relacion que han desarrollado, facilmente podrian contratar otros

productos en el mismo banco. Segun la presente investigacion, se conoce que el producto mas
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comun que adquiere un cliente sueldo es la tarjeta de crédito. Al analizar la prioridad con el banco,
el 64% de la muestra sefiala que tomara en cuenta al banco donde tiene su cuenta sueldo, cuando
desee elegir otro producto bancario. Esto podria ser consecuencia de la buena relacion que han
estrechado con el banco donde reciben su sueldo. Con respecto a la pregunta sobre la valoracion
de la lealtad de los clientes, el 47% de estos se consideran muy leales a los bancos donde reciben
sus haberes. Este porcentaje indica que un poco mas de la mitad de los encuestados no se considera
muy leal al banco donde reciben su remuneracion. A partir de esto, las entidades financieras

podrian prestar mas atencion a la creacion de estrategias de lealtad.

Luego de haber desarrollado la estadistica descriptiva de las variables, se procede a
estimar el modelo de estudio a través de la metodologia SEM. Con ello, se muestran los resultados

de la relacion de las variables.
3. Resultados de la estimacion del modelo a través de SEM

Para llevar a cabo el andlisis de la muestra de este estudio, se utiliza dos programas
especificamente: el IBM SPSS Statistics 26 y el IBM SPSS AMOS 26. El primero es un sistema
que analiza datos estadisticos, con los que se pueden generar graficos y diagramas de
distribuciones y tendencias, para proximas interpretaciones. El segundo se utiliza para realizar el
modelo de ecuaciones estructurales, a través del cual se pueden confirmar y explicar las actitudes,
percepciones y otros factores que determinan el comportamiento de las variables (Escobedo et a.,

2016).

En la Figura 25, se observa el modelo inicial de esta investigacion, el cual comprende
cuatro variables endogenas (RT, TP, CI, CD), la variable mediadora (CR) y la variable

dependiente (LC) con diecisiete variables no observadas y sus errores asociados.
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Figura 25: Representacion grafica del modelo base SEM

Con el grafico anterior, se obtuvo las estimaciones y se verificd el p-value de las
relaciones con la finalidad de determinar cuales son las relaciones mas significativas, teniendo

como resultado lo siguiente:

Tabla 21: Resultados del modelo base SEM

Relacion Estimado S.E P-Valor
CR<---RT 0.490 0,081 wAK
CR<---TP 0.012 0,047 0,800
CR<---CI 0.167 0,061 0,007
CR<---CD 0.198 0.049 wAK
LC<---CR 0.868 0.101 HEE
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La Tabla 21 muestra cinco relaciones, de las cuales, las cuatro primeras consideran la
relacion entre variables endogenas con la variable mediadora. Con respecto a esas relaciones, la
que presenta un coeficiente estimado mayor es la relacion entre recompensas tangibles (RT) y
calidad de la relacion (CR) (0.490). Seguidamente, se encuentra la relacion entre correo directo
(CD) y calidad de la relacion (CR) con un coeficiente estimado de 0.198. En tercer lugar, se
rescata la relacion entre comunicacion interpersonal (CI) y correo directo (CR) (0.167). Por
ultimo, la relacion entre trato preferencial (TP) y calidad de la relacion (CR) muestra un estimado
de 0.012. La ultima relacién de la Tabla 21 explica el grado de conexién entre la variable
mediadora y la variable dependiente. Cabe sefalar que, de todo el modelo, la relacion entre
calidad de la relacion (CR) y lealtad del cliente (LC) muestra el coeficiente mas alto (0.868). Esto
significa que cuando la valoracion de la calidad de la relacion (CR) aumenta en 1 punto, la

valoracion de la lealtad del cliente (LC) varia en 0.868 positivamente.

Para lograr un modelo ajustado, se debe conservar la relacién que obtenga un resultado
menor al nivel de significancia establecido. El valor de “P” es el que conlleva a rechazar o aceptar
la hipotesis nula. Esta investigacion considera un nivel de significancia menor a 0.05; es decir, se
trabaja con un nivel de confianza de 95%, por lo que, si la significancia (cuya denotacion es “P-
valor” en el programa AMOS) es mayor o igual a 0.05, la relacion entre las variables no es
significativa. Por otro lado, una relacion es considerada significativa cuando “P-Valor” muestra

tres asteriscos (***), lo cual indica que son valores muy cercanos a cero.

En la Tabla 21, se visualizan dos relaciones con P-valor mayor a cero. A pesar de ello, en
el caso de la relacion entre comunicacion interpersonal (CI) y calidad de la relacion (CR), este
valor es 0.007, menor a 0.05. Sin embargo, no se puede decir lo mismo para la relacion entre trato
preferencial (TP) y calidad de la relacion (CR), debido a que muestra un P-valor de 0.8, por

encima de 0.05. Por lo tanto, se procede a rechazar esa ultima relacion.

El rechazo de esta variable se confirma también con la informacion recopilada a través
de entrevistas a especialistas del sector bancario, de las cuales se podria inferir que en su oferta
no han disenado una estrategia clara para brindarle a sus clientes un trato preferencial. A pesar de
que, segun las respuestas recolectadas en la encuesta, los clientes sueldo si reconocen que pueden
disfrutar de mejores condiciones al momento de contratar otros productos en el mismo banco,
estos sienten que no son tratados de forma especial o diferente al resto de clientes, ya que no
reciben beneficios o regalos exclusivos ni promociones personalizadas, y se confirma con las
valoraciones obtenidas en el modelo. Esto podria representar un reto para las entidades bancarias,
con el fin de afianzar la relacion con sus clientes sueldo, a través de una mayor personalizacion

del producto ofrecido.
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Ademas de los resultados de la Tabla 21, el modelo mostroé indicadores. Para fines de esta
investigacion, se toma en consideracion los siguientes: CFI, RMR y GFI (ver Tabla 22). A

continuacion, se desarrolla el significado de cada uno de ellos.

Tabla 22: Indicadores de ajuste del modelo base SEM

Métrica Sigla Resultado
Indice comparativo de ajuste CFI 0.619
Indice de error cuadratico medio RMR 1.325
Indice de bondad de ajuste GFI 0,619

En primer lugar, segtn los indicadores presentados, se obtuvo un indice comparativo de
ajuste (CFI) de 0.619, lo cual significa que el modelo inicial esta cerca a considerarse un modelo
ideal, ya que un valor considerado bueno debe ser mayor a 0.95. Por lo tanto, se evidencia que

existen variables que estan distorsionando el modelo y no deberian tomarse en consideracion.

En segundo lugar, se obtuvo un indice de bondad de ajuste (GFI) de 0.619. La teoria
sefala que, si el resultado se aproxima a cero, se debe interpretar como un mal ajuste del modelo.

En el caso del modelo en cuestion, este indicador es aceptable ya que es cercano a 1.

Por ultimo, con respecto al indicador indice de error cuadratico medio (RMR), se obtuvo
un valor inaceptable de 1.325. Este resultado estd muy lejano a cero, indicando que el modelo es

poco perfecto y contiene un alto nivel de error.

A partir de estos resultados, se sugiere que este modelo sea ajustado. Para ello, se procede
a quitar la variable menos significativa del modelo, la cual es trato preferencial, ya que fue la
unica que tuvo un P-Valor mayor a 0.05, indicando que esta no influye positivamente en la calidad
de la relacion percibida por el cliente sueldo de la banca multiple. Con ello, a continuacion, se
analiza nuevamente el modelo para obtener mejores niveles de ajuste. El resultado se puede

observar en la Figura 26.
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Figura 26: Representacion grafica del modelo ajustado en base SEM

A partir de estos resultados, se analizan tres de las tacticas de marketing relacional que si
impactan en la calidad de la relacion y, a su vez, en la lealtad del cliente. Se obtuvo las siguientes

estimaciones, luego del ajuste del modelo inicial:

Tabla 23: Resultados del modelo base SEM

Relacion Estimado S.E P-Valor
CR<---RT 0,498 0,082 ok
CR<---CI 0,170 0,062 0,006
CR<---CD 0.199 0.049 ok
LC<---CR 0.869 0.100 HoAk

En este nuevo modelo se observa que todas las relaciones son significativas, teniendo un
P-Valor menor a 0.05. Con las modificaciones realizadas, la Tabla 23 muestra cuatro relaciones,
de las cuales, tres consideran la relacion entre variables endogenas con la variable mediadora.
Con respecto a estas, la que presenta un coeficiente estimado mayor continta siendo la relacion
entre recompensas tangibles (RT) y calidad de la relacion (CR) (0.498). Seguidamente, se
encuentra la relacion entre correo directo (CD) y calidad de la relacion (CR) con un coeficiente
de 0.199 y, dentro de esta categoria, la relacion con menor grado de estimacion es la de

comunicacion interpersonal (CI) y calidad de la relacion (CR) con 0.170. En cuanto a calidad de
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la relacion (CR) y lealtad del cliente (LC), la tltima relacion de la Tabla 23, se mantuvo con el
coeficiente mas alto (0.869), con un ligero incremento al modelo inicial. Se interpreta que si la
valoracion de la calidad de la relacion (CR) aumenta en 1 punto, la valoracion de la lealtad del

cliente (LC) varia positivamente en 0.869.

A continuacion, para aceptar o rechazar alguna hipotesis se debe observar la relacion con
menor nivel de significancia y el “P-valor” permite realizar el analisis para el modelo ajustado.
Esta investigacion considera un nivel de significancia menor a 0.05; es decir, se trabaja con un
nivel de confianza de 95%, por lo que, si la significancia (cuya denotacién es “P-valor” en el
programa AMOS) es mayor o igual a 0.05, la relacion entre las variables no es significativa. Por
otro lado, una relacion es considerada significativa cuando “P-Valor” muestra tres asteriscos
(***), lo cual indica que son valores muy cercanos a cero; es decir, se obtiene un nivel de

confianza mayor a 99%.

La Tabla 23 indica que la relacion entre comunicacion interpersonal (CI) y calidad de la
relacion (CR) presenta un P-valor de 0.006, mayor a cero. Sin embargo, sigue siendo menor a
0.05. Por lo tanto, no se rechaza esa relacion, siendo todas las relaciones significativas para la

investigacion.

Por otra parte, con el modelo ajustado, se obtuvo nuevos resultados en los indicadores
considerados para la investigacion para medir la significancia del modelo. Nuevamente se
observan los siguientes indicadores a analizar: CFI, RMR y GFI (ver Tabla 24). A continuacion,

se desarrollan las interpretaciones de cada uno de ellos.

Tabla 24: Indicadores de ajuste del modelo base SEM ajustado

Métrica Sigla Resultado
Indice comparativo de ajuste CFI 0.740
Indice de error cuadratico medio RMR 1.075
indice de bondad de ajuste GFI 0,701

En primer lugar, seglin los indicadores presentados, se obtuvo un indice comparativo de
ajuste (CFI) de 0.740, lo cual significa que, con el ajuste realizado en el modelo, esta cerca a

considerarse un modelo ideal, ya que un valor considerado bueno, debe ser mayor a 0.95.

En segundo lugar, se obtuvo un indice de bondad de ajuste (GFI) de 0.701. La teoria
sefiala que, si el resultado se aproxima a cero, se debe interpretar como un mal ajuste del modelo.
En el caso del modelo ajustado en cuestion, el indicador mejord y sigue siendo aceptable, ya que

es cercano a 1.
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Por ultimo, con respecto al indicador indice de error cuadratico medio (RMR), se conoce
que mientras mas cercano sea a cero, presenta menos errores, lo cual significa que el modelo es
perfecto. En el modelo ajustado se obtiene como resultado 1.075. Esto indica que atn es
imperfecto y tiene errores. Sin embargo, los otros resultados del modelo siguen siendo validos

para realizar el analisis de la investigacion.
En sintesis, a partir del modelo ajustado, se comprueban las siguientes hipotesis:

Hipotesis 1: El envio de correo directo influye positivamente en la calidad de la

relacion percibida por el cliente cuenta sueldo de la banca multiple

Esta relacion presenta una P-valor muy cercano a cero (***); por lo tanto, se rechaza la
hipétesis nula, lo cual significa que se acepta esta hipotesis. Ademas, esta relacion tiene una
estimacion de 0.199, siendo la tercera con mayor significancia dentro del modelo de estudio. Esto
se puede deber a que los clientes sueldo perciben que las comunicaciones a través del correo
electronico son un buen elemento para generar una relacion con el banco. Asi se confirma que el
correo directo puede mejorar la prediccion del comportamiento, aumentar el entendimiento, la

cercania y la confianza (De Wulf et al., 2001)

Esta tactica tiene como objetivo mantener una comunicacion activa con los clientes y
vender mas; por ello, se sugiere que no sea un correo masivo, sino que sea personalizado, con el
fin de captar interés y atraer necesidades especificas (Huang, 2015). Los clientes reciben, a través
de su correo, ofertas, promociones, informacion sobre la cuenta sueldo o sobre nuevos productos;
sin embargo, se espera que esta informacion esté pensada y disefiada exclusivamente para ellos
sin ser invasiva o irritante (Maqueira & Bruque, 2012). Esta informacion se respalda en la
entrevista realizada a F. Olivari (comunicacion personal, 30 de julio de 2020), quien indica que
los bancos deben cuidar la cantidad de correos que envian a sus clientes para evitar abrumarlos y

aburrirlos.

Hipotesis 2: La comunicacion interpersonal influye positivamente en la calidad de la

relacion percibida por el cliente cuenta sueldo de la banca multiple

El P-valor en esta relacion es 0.0006, el cual es muy cercano a cero; por lo tanto, se rechaza
la hipdtesis nula, lo cual significa que se acepta esta hipotesis. Ademas, esta relacion tiene una
estimacion de 0.170, siendo la cuarta relacion con mayor significancia dentro del modelo de
estudio. Segun la informacion recogida por las encuestas, los clientes sueldo sefialan que su banco
ha desarrollado estrategias de comunicacion interpersonal, con el fin de generar una relacion.
Segtin De Wulf et al. (2001), esta tactica brinda una comunicacion personalizada, en donde dos

individuos tienen un intercambio de mensajes y puedan socializar y generar un nivel de empatia.
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Asimismo, Doaei et al. (2011) indica que esta relacion genera efectos positivos como:
familiaridad, amistad y apoyo social. De esta manera, se podria inferir que los clientes sueldo si
han desarrollado una relacion con el ejecutivo del banco, el cual se encarga de atender cualquier
requerimiento. Segun sefiala K. Lessel (comunicacion personal, 07 de agosto de 2020), en el
Scotiabank, los funcionarios se han adecuado a las nuevas tendencias y ahora pueden atender las
consultas o dudas de sus clientes a través de Whatsapp. Con respecto a ello, K. Lucero
(comunicacion personal, 23 de julio de 2020) también indicd que actualmente utiliza el Whatsapp
como un canal mas 4gil para la atencion de sus clientes. La implementacion de estas nuevas
técnicas permitird reducir tiempos tanto para los clientes como de los ejecutivos y generar

eficiencias.

Hipotesis 3: El trato preferencial influye positivamente en la calidad de la relacion

percibida por el cliente cuenta sueldo de la banca multiple

En este caso, el P-valor de esta relacion es 0.800, el cual es muy cercano a uno; por lo
tanto, se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipotesis 3. Ademads, esta relacion tiene una

estimacion de 0.12, siendo la de menor significancia dentro del modelo de estudio.

Segun Huang (2015), el trato preferente se puede manifestar a través de un adicional que
reciben los clientes que son permanentes; ademas de otorgar un beneficio econdémico y de
personalizacion. Esta tltima se desarrolla cuando el banco cuenta con una cantidad reducida de
clientes preferentes, lo cual los pone en el radar de la empresa, haciendo que sea mas sencillo de
monitorear, con mayor probabilidad de que reciban algo tnico para ellos. Asimismo, Doaei et al.
(2011) refuerzan esa idea sefialando que cuando un cliente recibe un trato preferencial es mas
facil que se pueda adherir a la empresa. Sin embargo, al aplicarlo a los clientes sueldo de Lima
Metropolitana de la banca multiple, se obtiene que estos no perciben que el banco desarrolle esta
tactica. Segun la entrevista realizada a Kelly Lucero, en el BCP no se ofrece un trato diferente a
sus clientes sueldo; este banco destina esos esfuerzos para clientes que pertenezcan a la banca

Enalta (para el caso del BCP) o de las bancas premium.

Como se ha detallado anteriormente, el producto cuenta sueldo es considerado uno de los
mas importantes para los bancos. Segin comentd Ignacio Quintanilla (Ramirez, 2019),
vicepresidente de retail de Scotiabank, los bancos buscan captar mas clientes sueldo, ya que se
les puede ofrecer mas productos, con lo cual se estaria rentabilizando. Los clientes sueldo también
conocen su importancia dentro del banco, por ello exigen que se les trate de forma diferente, al
resto de clientes. Si bien se conoce que los bancos ofrecen ciertas condiciones preferenciales a
los clientes sueldo al momento de contratar otro producto, segun las respuestas obtenidas en la

encuesta, estos sefialan que no perciben un trato o beneficios personalizados
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Segun la entrevista realizada a F. Olivari (comunicacion personal, 30 de julio de 2020)
ella comentd que anteriormente el BBV A brindaba un trato preferencial a los clientes sueldo, el
cual se basaba en que podrian ser atendidos prioritariamente cuando visitaban alguna agencia; sin
embargo, con un cambio en la estrategia, ahora este beneficio solo esta destinado a clientes vip.
Con este cambio en particular, los clientes sueldo del BBV A estarian sintiendo que ya no tienen
un trato formal y cordial con ellos, con lo cual la relacion se podria estar deshaciendo o volviendo

un poco lejana.

Hipotesis 4: Las recompensas tangibles influyen positivamente en la calidad de la

relacion percibida por el cliente cuenta sueldo de la banca multiple

Esta relacion presenta una P-valor muy cercano a cero (***); por lo tanto, se rechaza la
hipétesis nula, lo cual significa que se acepta esta hipotesis. Ademas, esta relacion tiene un
Coeficiente Estimado de 0,498 y se convierte en la segunda con mayor significancia dentro del

modelo de estudio.

Los clientes sueldo de la banca miltiple sefialan que la tactica de recompensas tangibles
es la mas importante para que se pueda desarrollar una relacion con la entidad financiera. Esto
podria ser consecuencia de que se le brinda un premio como millas de pasajero frecuente, bono
por tiempo de permanencia, obsequios, descuentos o cupones personalizados, los cuales permiten
que haya una continuidad en la relacion, que el cliente siga interactuando con la marca y se sienta
identificado con ella (De Wulf et al., 2001). Una recompensa es entendida como un premio para
modelar el comportamiento de los clientes y que estos distingan que estan recibiendo un servicio

personalizado y se vuelvan leales (Doaei et al., 2011)

Segun informacion brindada por Kelly Lucero, ejecutiva de clientes de banca Enalta en
el BCP (entrevista), ella sefiala que los clientes relacionan mucho la cuenta sueldo con el
programa de lealtad que ofrece el banco. Es por ello que los clientes estarian evaluando y
considerando las recompensas tangibles como un elemento necesario al momento de generar un
vinculo con el banco donde reciben su remuneracién. Lo mencionado anteriormente se confirma
con lo que sefiala Hosseini y Ganji (2015): el cliente espera recibir algo por su tiempo de

permanencia en la empresa y luego devolver esto siguiendo normas de reciprocidad.

Hipotesis 5: La calidad de la relacion percibida por el cliente influye positivamente en

la lealtad del cliente cuenta sueldo de la banca multiple

Con respecto a la ultima hipdtesis, se obtiene que el P-valor es muy cercano a cero (**%*);

por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula, lo cual significa que se acepta esta hipdtesis. Ademas,
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esta relacion tiene un Coeficiente Estimado de 0.869, convirtiéndola en la relacion con mayor
significancia dentro del modelo de estudio. Esto muestra que los clientes consideran elemental la
calidad de la relacion para elevar los niveles de lealtad con el banco donde reciben su
remuneracion. Segin Abdullah et al. (2014), argumentan que la calidad de la relacion es
importante para medir el grado de fortaleza que el cliente tiene con la relacion. Esto significa que,
si la calidad de la relacion es alta, puede desarrollar una relacion solida a largo plazo entre los

clientes y la entidad bancaria

Abdullah et al. (2014) sefialan que una alta calidad de la relacion significa que el cliente
puede confiar en la integridad del proveedor de servicios y desarrollar confianza para una compra
futura, ya que el nivel de rendimiento pasado ha sido satisfactorio para el cliente. Es por ello que
es importante prestar atencion a la calidad de la relacion; es decir, verificar si esta cumple con las
expectativas, objetivos y deseos de los clientes (Abdullah et al., 2014), asi como el juicio sobre la
excelencia del servicio recibido (Gonzales, 2015). Con esto, el cliente podra ser leal a la entidad

bancaria.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el presente capitulo, se desarrollan las conclusiones y recomendaciones de acuerdo al
objetivo general de esta investigacion, con el fin de conocer la influencia de las tacticas del
marketing relacional sobre la percepcion de la calidad de la relacion y la lealtad de los clientes
cuenta sueldo en Lima Metropolitana de la banca multiple, a partir del modelo de ecuaciones
estructurales (SEM) propuesto por Lam et al. (2013). Para llevar a cabo este estudio, se utilizé un

enfoque de investigacion cuantitativo y se recolectd informacion a través de un cuestionario.
1. Conclusiones de la investigacion

Luego de haber desarrollado el analisis de esta investigacion, se concluye que las tacticas
de marketing relacional si influyen en la calidad de la relacion percibida por los clientes sueldo
de Lima Metropolitana de la banca multiple. Algunas tacticas son mas valoradas que otras; sin
embargo, depende del banco disefiar una mejor propuesta para generar un aporte en sus clientes
sueldo. A su vez, la calidad de la relacidon percibida por los clientes sueldo si influye en la

construccion de la lealtad de los mismos.
A partir de cada uno de los objetivos de investigacion, se concluye lo siguiente:

En el primer objetivo se busco estudiar el marketing relacional, la calidad de la relacion
percibida y la lealtad de los clientes. A partir de ello, se evidencid que la aplicacion del marketing
relacional permite que las empresas se relacionen de manera profunda con sus clientes (Renart y
Cabré¢, 2007). Para cumplir con los objetivos de esta teoria, se encontré que diversos autores
plantearon tacticas de marketing relacional como correo directo, comunicacion interpersonal,
recompensas tangibles y trato preferencial. Estas se pueden convertir en aliadas para que los
clientes perciban una relacion de calidad y se vuelvan en clientes leales, lo cual se evidencia en
actitud positiva frente a la organizacion y de recompra de productos adicionales (Arancibia,

2010).

Con el segundo objetivo, se describio como la banca multiple aplica cada una de las
tacticas de marketing relacional desarrolladas en la tesis: correo directo, trato preferencial,
comunicacion interpersonal y recompensas tangibles. Esta informacion se logré recolectar,
gracias al analisis del sector y entrevistas a profundidad realizadas a los especialistas que trabajan
en el sector banca, los cuales brindaron particularidades aplicadas en el sistema financiero para
crear una relacion con los clientes sueldo y lograr la lealtad de ellos. Con respecto a cada tactica,
se puede concluir que la mas desarrollada por las cuentas sueldo es la de recompensas tangibles,
basandose principalmente en el programa de lealtad. Se evidencié que la realizacion de este

programa es un servicio tercerizado por los bancos a empresas que se encargan de contactar
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diversas ofertas en establecimientos. Actualmente, el disefio de estos programas prioriza las
plataformas virtuales donde los clientes pueden visualizar los descuentos que ofrece su cuenta
sueldo. Por ejemplo, a través de la app BBV A Beneficios se otorgan mas de 300 promociones y
descuentos en diferentes categorias para llegar cada vez a mas usuarios y ofrecerles nuevas
experiencias (BBVA, 2019). Este tipo de plataformas brindan mas promociones en el rubro
comida y solo un 10% estd representado por descuentos en otros rubros, como moda,

entretenimiento y belleza (F. Olivari, comunicacion personal, 30 de julio de 2020).

A través de la tactica de correo directo, los bancos suelen transmitir a sus clientes sueldo
comunicaciones variadas como caracteristicas de la propia cuenta, beneficios, novedades y ofertas
adicionales. Es importante resaltar que los bancos han optado por seguir estrategias para lograr la
efectividad de estos correos, sin llegar a saturar a los clientes con grandes cantidades de mails (K.
Lessel, comunicacion personal, 07 de agosto de 2020). La tactica de comunicacion interpersonal
ha sido desarrollada por los bancos para que sus clientes tengan la facilidad de comunicarse y
expresar sus opiniones. Durante la investigacion se ha notado que los bancos no han
implementado canales exclusivos para los clientes sueldo; es por ello que estos tienen a su
disposicion los mismos canales que el resto de la clientela, como la banca telefonica y atencion
en oficina. Ademas, con el paso del tiempo, los bancos han ejecutado nuevos medios para estar
mas cercanos a sus clientes y atender sus requerimientos a través de chatbots o whatsapp. Por
ultimo, la aplicacion de la tactica de trato preferencial por los bancos se caracteriza principalmente
por ofrecer condiciones preferenciales a los clientes sueldo, cuando estos buscan contratar otros
productos. Asimismo, se les ofrece un proceso de evaluacién mas agil, pues el banco conoce cual

es su nivel de ingreso economico (F. Olivari, comunicacion personal, 30 de julio de 2020).

Para cumplir con el tercer objetivo planteado en la investigacion, se explico el impacto
de las tacticas del marketing relacional sobre la calidad de la relacion percibida por los clientes
cuenta sueldo de la banca multiple. Luego de la aplicacién del modelo SEM, se obtuvo como
resultado que la tactica con mayor impacto en la calidad de la relacion percibida por los clientes
es la recompensa tangible. Ello indica que los clientes a través de diferentes premios, bonificacion
o descuentos (De Wulf et al., 2001), considerarian que se personaliza su atencion, cumpliendo
con las expectativas de la calidad brindada con el servicio. Ademads, esta relacion presentd un “p-
valor” muy cercano a cero; por ello, se logra validar esta hipotesis para la investigacion. La
siguiente tactica que es percibida por los clientes sueldo es el correo directo. Segun las respuestas
de la encuesta, los clientes sefialan que si reciben publicidad como informacién valiosa sobre la
cuenta sueldo, lo cual mejoraria la relacion que tienen con la entidad bancaria. Cabe sefialar que
esta relacion también presentd un “p-valor” muy cercano a cero. Por lo tanto, esta hipotesis se

valida en el presente estudio.
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La tercera tactica que los clientes sueldo distinguen en la relacion con el banco donde
reciben su sueldo es la comunicacion interpersonal, a través del cual estos considerarian necesario
que el banco establezca una relacion mas cercana y familiar para obtener una relacion de calidad
(Doaei et al., 2011). Asimismo, esta relacion obtuvo como resultado un “p-valor” muy cercano a
cero, con lo cual, se logra validar dicha hipotesis. Con respecto a la tactica de trato preferencial,
fue la unica que tuvo un p-valor mayor a 0.05 en los resultados de la aplicacion del modelo.
Ademas, esta relacion obtuvo el menor coeficiente estimado en el estudio. Con ello, se podria
concluir que no se ha encontrado evidencia suficiente para explicar la influencia de esta tactica
en la calidad de la relacion percibida por los clientes sueldo, por lo tanto, no se puede validar esta
hipoétesis. Se podria inferir que los clientes sueldo perciben, en menor nivel, que su cuenta ofrece

beneficios y servicios exclusivos, como regalos o mejores condiciones en productos adicionales.

Con respecto al cuarto objetivo de investigacion, se analizo la influencia de la calidad de
la relacion percibida en la lealtad de los clientes cuenta sueldo de la banca multiple. Esta relacion
también se explico a través de los resultados del modelo SEM, la cual obtuvo el mayor coeficiente
estimado. Abdullah et al. (2014) indican que las entidades bancarias tienen que cumplir con las
expectativas y necesidades de sus clientes, sobre todo, cumplir con lo que ofrecen para brindar un
servicio de calidad, lo cual repercutiria en la percepcion de una mejor relacion. A partir de ello,

se logra validar esta hipotesis de investigacion.

Asimismo, se logré explicar el quinto objetivo de la investigacion, en el cual se analizo
la efectividad de las tacticas del marketing relacional en la lealtad de los clientes sueldo de la
banca multiple. Luego de haber examinado el modelo dos veces, tanto el original como el
ajustado, se sintetiza que las relaciones mostradas son validas para explicar la lealtad de los
clientes sueldo. Considerando el modelo ajustado, las tacticas de recompensas tangibles, correo
directo y comunicacion interpersonal si son percibidas por los clientes sueldo. A través de estas,
los bancos construirian relaciones a largo plazo con sus clientes para lograr incrementar su

satisfaccion y lealtad con la entidad financiera donde reciben sus haberes (Abdollahi et al., 2018).

El modelo original de Lam et al. (2013) fue aplicado para clientes del banco HSBC de
Hong Kong, en donde se evalud la percepcion de las tacticas de marketing relacional con enfoque
digital. De este estudio se obtuvo como resultado que los clientes perciben que la comunicacion
interpersonal y el correo directo influyen en mayor medida en la calidad de la relacion y, a su vez,
en la lealtad. Sin embargo, la presente investigacion no se enfoco en los clientes de un banco
especifico, sino en todos los de Lima Metropolitana y para un producto especifico: la cuenta
sueldo, de donde se obtuvo que las tacticas mas influyentes en la lealtad son las recompensas

tangibles y correo directo. De Wulf et al. (2001) senalan que se debe validar los modelos en
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diferentes entornos y culturas para una mejor comprension de las relaciones. Por lo tanto, se puede
concluir que los resultados de la aplicacion del modelo varian de acuerdo a condiciones
especificas de los clientes. Estas podrian ser la ubicacion, la cultura, el ambito familiar, el entorno
competitivo, etc.; que influyen en la percepcion de los clientes sobre las tacticas de marketing

relacional.
2. Futuras investigaciones y recomendaciones

Luego del analisis de esta investigacion y las conclusiones del estudio, se pueden brindar
algunas recomendaciones a tomar en cuenta para proximos estudios. Ademds, se brindan
sugerencias que pueden ser consideradas por el sector para mejoras en la construccion de relacion

con sus clientes.

Con respecto a la metodologia, seria conveniente que en proximas investigaciones se
realicen cambios. Por un lado, se recomendaria ampliar el alcance de estudio a todos los clientes
cuenta sueldo del Pert1, debido a que la percepcion sobre las tacticas podria ser mas variada. Segun
De Wulfet al. (2001), la inversion en la calidad depende de las caracteristicas de los clientes. Con
ello, los bancos deberian disefiar estrategias que incluyan las percepciones recolectadas para
intentar cumplir con las expectativas de sus clientes. Por otro lado, se sugeriria cambiar la
estrategia general de investigacion, aplicandose un estudio de caso, en el cual se recolectaria
informacioén mas especifica sobre un banco en particular. De esta manera, se podria brindar una
propuesta para la mejora de la estrategia relacional con los clientes, la cual permitira que se
diferencien dentro del sector financiero que se desarrolla en un contexto muy desafiante.
Asimismo, seria interesante que en proximos estudios se apliquen otras herramientas de
recoleccion de informacion, como las entrevistas a profundidad a clientes cuenta sueldo para
conocer sus percepciones sobre las tacticas de marketing relacional aplicadas por el banco donde

reciben su remuneracion, de forma que ayude a construir una mejor oferta a sus clientes.

En cuanto al sector bancario peruano, actualmente se esta brindando mayor impulso a los
canales virtuales, ya que el incremento de uso de estos viene siendo parte de un proceso disruptivo
que es aplicado en servicios financieros (Asociacion de Bancos del Pert [Asbanc], 2019). Por
ello, se sugiere que, si las tacticas de marketing relacional también van a ser disefiadas bajo un
enfoque digital, los bancos deben tomar en cuenta las desventajas de estos canales al momento de
atender los requerimientos de sus clientes. “Si bien existe un amplio potencial de crecimiento para
estas plataformas virtuales, esta debe estar acompafiada de una serie de medidas que ataquen las
desventajas que tienen frente a otros canales tradicionales” (Asbanc, 2019). Dichas desventajas

podrian ser que, en canales como la banca movil o banca por internet, no se pueden realizar todas
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las operaciones que ofrece el canal tradicional y, ademas, los clientes las perciben ain como

menos seguras.

Dentro del modelo de estudio de esta investigacion, se consider6 la calidad de la relacion
percibida como variable mediadora. Sin embargo, se podria tomar en cuenta otra variable
mediadora como la gratitud del cliente. Para Hosseini y Ganji (2015), la gratitud es el
comportamiento de compra que incentiva al cliente a una relacion mutua. Asimismo, Huang
(2015) explica en su modelo que la gratitud se traduce como el comportamiento de un cliente
luego de haber recibido un beneficio. De esta manera, se buscaria verificar si con esta nueva

variable se obtienen diferentes resultados.

Como investigacion complementaria, seria valioso evaluar cuan rentable es la aplicacion
de estas tacticas de marketing relacional en el tiempo. Si bien se demuestra que desarrollar una
estrategia relacional es positivo para las empresas y, en especial para los bancos, estos incurren
en altos costos para brindar los mejores beneficios a sus clientes. Es por ello que se recomienda
realizar un estudio adicional para evidenciar qué tactica se debe aplicar, cuanto es la inversion

necesaria para lograr los objetivos de la empresa y si cumple con lo propuesto.
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ANEXO A: Matriz de consistencia

Tabla Al: Matriz de consistencia

Preguntas

Pregunta principal

(Cual es la efectividad de
las tacticas del marketing
relacional que contribuyen
a la calidad de la relacion
percibida para la lealtad de
los clientes sueldo de Lima
metropolitana en la banca
multiple durante el periodo
20207

Preguntas secundarias

(Qué es el marketing
relacional, la calidad de la
relacion percibida y la
lealtad de clientes en
general y en el sector banca
en especifico?

Objetivos

Objetivo General

Determinar la efectividad
de las tacticas del
marketing relacional que
contribuyen a la calidad de
la relacion percibida para la
lealtad de los clientes
cuenta sueldo de Lima
metropolitana en la banca
multiple, durante el periodo
2020.

Objetivos especificos

1. Estudiar el marketing
relacional, la calidad de la
relacion percibida y la
lealtad de clientes en
general y en el sector
banca, en especifico.

Hipotesis

Hipétesis Principal

Las tacticas del marketing
relacional contribuyen a
la calidad de la relacion
percibida para la lealtad

de los clientes cuenta
sueldo de Lima
metropolitana en la banca
multiple, durante el
periodo 2020

Hipétesis secundarias

La descripcion del
marketing relacional, la
calidad de la relacion
percibida y la lealtad de
clientes en el sector banca
permitira realizar el
analisis conceptual y
contextual de la
investigacion.

Variables

Tacticas del marketing
relacional

Lealtad de los clientes

Banca multiple

Variables

Marketing relacional

Tacticas del marketing
relacional

Calidad de la relacion
percibida

Lealtad de los clientes

Fuentes

Lam et al. (2013)

Arancibia (2010)

SBS (2019)

Fuentes

Berry (1983)
American Marketing Association (2017)
Lam et al. (2013)
Renart y Cabré, 2007

De Wulfet al. (2001)
Lam et al. (2013)

Abdullah et al. (2014)
Gonzalez (2015)

Hallowell (1995)
Arancibia (2010)
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Técnica de Recoleccion
de datos

Revision bibliografica
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Conclusiones

En los tltimos afios, la cuenta sueldo es considerado un producto de
mucha relevancia en el sistema financiero; segiin Gonzalo Camargo
(Ramirez, 2019a), gerente de Desarrollo de Negocios de BBVA, ya que
un tercio de los depdsitos en el mes proviene de este producto, lo cual
les permite tener liquidez. Por ello, los bancos se preocupan por captar
mas clientes sueldo y mantenerlos leales por un tiempo prolongado. Esto
se puede lograr a través de la aplicacion de tacticas de marketing
relacional. Luego de haber desarrollado el analisis de esta investigacion,
se concluye que las cuales, en su mayoria, si influyen en la calidad de la
relacion percibida por los clientes sueldo de Lima Metropolitana de la
banca multiple. Algunas tacticas son mas valoradas que otras; sin
embargo, depende del banco disefiar una mejor propuesta para generar
un aporte en sus clientes sueldo. A su vez, la calidad de la relacion
percibida por los clientes sueldo si influye en la construccion de la
lealtad de los mismos.

Conclusiones

En el primer objetivo se busco estudiar el marketing relacional, la
calidad de la relacion percibida y la lealtad de los clientes. A partir de
ello, se evidencio que la aplicacion del marketing relacional permite que
las empresas se relacionen de manera profunda con sus clientes (Renart
y Cabré, 2007). Para cumplir con los objetivos de esta teoria, se encontrd
que diversos autores plantearon tacticas de marketing relacional como
correo directo, comunicacion interpersonal, recompensas tangibles y
trato preferencial. Estas se pueden convertir en aliadas para que los
clientes perciban una relacion de calidad y se vuelvan en clientes leales,
lo cual se evidencia en actitud positiva frente a la organizacion y de
recompra de productos adicionales (Arancibia, 2010).



Tabla Al: Matriz de consistencia (continuacion)

Preguntas secundarias Objetivos especificos Hipadtesis secundarias

2. Describir el correo directo,
trato preferencial,
comunicacion interpersonal y
recompensas tangibles como
tacticas del marketing
relacional que desarrolla la
banca multiple para las Cuentas
Sueldo.

(Como desarrolla la banca
multiple el correo directo,
trato preferencial,
comunicacion interpersonal y
recompensas tangibles, como
tacticas del marketing
relacional, para los clientes
cuenta sueldo?

La descripcion de las tacticas
de marketing relacional
desarrolladas por la banca
multiple permitira conocer el
desarrollo de la lealtad de los
clientes.

Las tacticas del marketing
relacional impactan en la
calidad de la relacion
percibida por los clientes
cuenta sueldo de la banca
multiple

(Cual es el impacto de las
tacticas del marketing
relacional en la calidad de la
relacion percibida por los
clientes cuenta sueldo de la
banca multiple?

3. Explicar el impacto de las
tacticas del marketing
relacional en la calidad de la
relacion percibida por los
clientes cuenta sueldo de la
banca multiple.

Variables

Correo directo

Trato preferencial

Comunicacion
interpersonal

Recompensas tangibles

Tacticas del marketing
relacional

Calidad de la relacion
percibida

Fiorella Olivari, 30 de julio
Karla Lessel, 07 de agosto
Kelly Lucero, 23 de julio de
Aida Melgarejo, 01 de

Lorena Agiiero (2014)
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Conclusiones

Con el segundo objetivo, se describié como la banca multiple aplica cada
una de las tacticas de marketing relacional desarrolladas en la tesis: correo
directo, trato preferencial, comunicacion interpersonal y recompensas
tangibles. Esta informacion se logré recolectar, gracias al analisis del
sector y entrevistas a profundidad realizadas a los especialistas que
trabajan en el sector banca, los cuales brindaron particularidades
aplicadas en el sistema financiero para crear una relacion con los clientes
sueldo y lograr la lealtad de ellos. Con respecto a cada tactica, se puede
concluir que la mas desarrollada por las cuentas sueldo es la de
recompensas tangibles, basandose principalmente en el programa de
lealtad. Se evidencid que la realizacion de este programa es un servicio
tercerizado por los bancos a empresas que se encargan de contactar
diversas ofertas en establecimientos.

A través de la tactica de correo directo, los bancos suelen transmitir a sus
clientes sueldo comunicaciones variadas como caracteristicas de la propia
cuenta, beneficios, novedades y ofertas adicionales. Es importante
resaltar que los bancos han optado por seguir estrategias para lograr la
efectividad de estos correos, sin llegar a saturar a los clientes con grandes
cantidades de mails (K. Lessel, comunicacion personal, 07 de agosto de
2020). La tactica de comunicacion interpersonal ha sido desarrollada por
los bancos para que sus clientes tengan la facilidad de comunicarse y
expresar sus opiniones. Durante la investigacion se ha notado que los
bancos no han implementado canales exclusivos para los clientes sueldo;
es por ello que estos tienen a su disposicion los mismos canales que el
resto de la clientela, como la banca telefénica y atencion en oficina.
Ademas, con el paso del tiempo, los bancos han ejecutado nuevos medios
para estar mas cercanos a sus clientes y atender sus requerimientos a
través de chatbots o whatsapp. Por ltimo, la aplicacion de la tactica de
trato preferencial por los bancos se caracteriza principalmente por ofrecer
condiciones preferenciales a los clientes sueldo, cuando estos buscan
contratar otros productos. Asimismo, se les ofrece un proceso de
evaluacion mas agil, pues el banco conoce cudl es su nivel de ingreso
econdmico (F. Olivari, comunicacion personal, 30 de julio de 2020).

Para cumplir con el tercer objetivo planteado en la investigacion, se
explico el impacto de las tacticas del marketing relacional sobre la calidad
de la relacion percibida por los clientes cuenta sueldo de la banca
multiple. Luego de la aplicacion del modelo SEM, se obtuvo como
resultado que la tactica con mayor impacto en la calidad de la relacion
percibida por los clientes es la recompensa tangible. Ello indica que los
clientes a través de diferentes premios, bonificacion o descuentos (De
Wulf et al, 2001), considerarian que se personaliza su atencion,
cumpliendo con las expectativas de la calidad brindada con el servicio.
Ademas, esta relacion presentd un “p-valor” muy cercano a cero; por ello,
se logra validar esta hipotesis para la investigacion. La siguiente tactica
que es percibida por los clientes sueldo es el correo directo. Segun las
respuestas de la encuesta, los clientes sefialan que si reciben publicidad
como informacion valiosa sobre la cuenta sueldo, lo cual mejoraria la
relacion que tienen con la entidad bancaria. Cabe sefialar que esta relacion
también presentd un “p-valor” muy cercano a cero. Por lo tanto, esta
hipétesis se valida en el presente estudio.



Tabla Al: Matriz de consistencia (continuacion)

Preguntas secundarias Objetivos especificos Hipadtesis secundarias

4. Analizar la influencia de la
calidad de la relacion percibida
en la lealtad de los clientes
cuenta sueldo de la banca
multiple.

La calidad de la relacion
percibida influye en la lealtad
de los clientes cuenta sueldo
de la banca mutiple

(Como influye la calidad de
la relacion percibida en la
lealtad de los clientes cuenta
sueldo de la banca multiple?

(Cual es la efectividad de las | 5. Analizar la efectividad de las
tacticas del marketing tacticas del marketing
relacional en la lealtad de los | relacional en la lealtad de los
clientes cuenta sueldo de la clientes cuenta sueldo de la
banca multiple? banca multiple.

Las tacticas de marketing
relacional si son efectivas en
la lealtad de los clientes
cuenta sueldo de la banca
multiple

Variables

Calidad de la relacion

percibida

Lealtad de clientes

Tacticas de marketing
relacional

Lealtad de clientes
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Fuentes

Técnica de recoleccion
de datos

Conclusiones

Con respecto al cuarto objetivo de investigacion, se analizo la influencia
de la calidad de la relacion percibida en la lealtad de los clientes cuenta
sueldo de la banca multiple. Esta relacion también se explico a través de
los resultados del modelo SEM, la cual obtuvo el mayor coeficiente
estimado. Abdullah et al. (2014) indican que las entidades bancarias
tienen que cumplir con las expectativas y necesidades de sus clientes,
sobre todo, cumplir con lo que ofrecen para brindar un servicio de calidad,
lo cual repercutiria en la percepcién de una mejor relacion. A partir de
ello, se logra validar esta hipdtesis de investigacion.

Asimismo, se logrd explicar el quinto objetivo de la investigacion, en el
cual se analizo la efectividad de las tacticas del marketing relacional en la
lealtad de los clientes sueldo de la banca multiple. Luego de haber
examinado el modelo dos veces, tanto el original como el ajustado, se
sintetiza que las relaciones mostradas son validas para explicar la lealtad
de los clientes sueldo. Considerando el modelo ajustado, las tacticas de
recompensas tangibles, correo directo y comunicacion interpersonal si
son percibidas por los clientes sueldo. A través de estas, los bancos
construirian relaciones a largo plazo con sus clientes para lograr
incrementar su satisfaccion y lealtad con la entidad financiera donde
reciben sus haberes (Abdollahi et al., 2018).



ANEXO B: Investigaciones sobre tacticas de marketing relacional

Figura B1: Modelo que elaboran los autores Wulf, Odekerken-Schrioder & Iacobucci

Fuente: De Wulf et al. (2001).

Figura B2: Modelo conceptual de Doaei, Rezaei & Khajei

Fuente: Doaei et al. (2011).
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Figura B3: Marco tedrico de Lam, Cheung & Lau

Fuente: Lam et al. (2013).

Figura B4: Modelo de investigacion de Rizan, Warokka & Listyawati

Fuente: Rizan et al. (2014).
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Figura B5: Modelo conceptual de Hosseini & Ganji

Fuente: Hosseini y Ganji (2015 citados en Huang, 2015).

Figura B6: Modelo propuesto por Huang

Fuente: Huang (2015).
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Figura B7: Marco tedérico de Kamarulzaman, Abidin, & Dahari

CRMTs

Direct Mail

Preferential Treatment

Credit Card User’s
Loyalty

Interpersonal Communication

Tangible Reward

Membership

Adaptado de Kamarulzaman et al. (2018).
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ANEXO C: Tareas de crecimiento del PBI real de América Latina y el
Caribe desde 1951 al 2019

Figura C1: Tareas de crecimiento del PBI real de América Latina y el Caribe desde 1951 al
2019

Fuente: CEPAL (2020).
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ANEXO D: Benchmarking del producto cuenta sueldo para financieras, cajas municipales y rurales

Tabla D1: Benchmarking del producto cuenta sueldo para financieras, cajas municipales y rurales

Entidades del Sistema
Financiero

Cajasy
municipales
y rurales

CMAC Cusco

CMAC
Santa

del
CMAC
Huancayo
CMAC Ica
CMAC Piura

CMAC
Sullana

CMAC Tacna

CMAC
Trujillo

CRAC
Andes

Los

Mantenimiento
de cuentas

S/0

S/0

S/0

No aplica

S/0

S/0

S/0

S/0

S/0

#Operaciones
gratuitas en
ventanilla

Ilimitado

No ofrece

Ilimitado

Ilimitado

S/5

Ilimitado

Ilimitado

Ilimitado

Ilimitado

Costo por
exceso de
operaciones
en
ventanilla

S/0

S/0

S/0

S/0

S/2.5

S/0

S/0

S/0

S/0

#
Operaciones
gratuitas en

agentes
bancarios

Ilimitado

No ofrece

Ilimitado

Ilimitado

S/5

Ilimitado

No ofrece

Ilimitado

No ofrece
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Costo por
exceso de
operaciones
en agentes
bancarios

S/0

No aplica

S/0

S/0

S/3

S/0

No aplica

S/0

No aplica

#
Operaciones
gratuitas en

cajeros
automaticos
propios

Ilimitado

No ofrece

Ilimitado

Ilimitado

Ilimitado

S/2

Ilimitado

No ofrece

No ofrece

Costo por Tasa de
exceso de :
operaciones en Interés
’ cajeros Efectiva
g Anual (TEA)
automaticos o
i Minima
propios
S/0 1.00%
No aplica 1.75%
S/0 2.00%
S/0 0.60%
S/0 0.35%
S/1.5 0.90%
S/0 2.00%
No aplica 0.70%
No aplica 2.00%



Tabla D1: Benchmarking del producto cuenta sueldo para financieras, cajas municipales y rurales (continuacion)

Financieras

F. Credinka S/0 Ilimitado S/0 Ilimitado S/0 S/5 S2 1.20%
F. Proempresa | S/0 Ilimitado S/0 No ofrece No aplica No ofrece No aplica 2.00%
F. Confianza | No aplica Ilimitado S/0 No ofrece No aplica S/ S/1.4 0.75%

Adaptado de Superintendencia de Banca, Seguros y AFP. (s.f.,b).
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ANEXO E: Guia de entrevistas

Tabla E1: Guia de entrevista K. Lucero

Guia de entrevista

Entrevistado: K. Lucero

1.

. Qué percepcion tienes de la cuenta sueldo?

. Como es la venta de la cuenta sueldo?

Correo directo

3.1. (Qué participacion tienes en gestion del envio de emailings a los clientes?

3.2. ({Conoces el procedimiento para el envio de emailings a los clientes?

3.3. ;Cual es la comunicacion que envias a tus clientes a través de correo electronico?

3.4. ;Cdémo son las comunicaciones por correo electronico para los clientes que no pertenecen
a una categoria especial?

3.5. (Cual es la actitud de los clientes en Enalta frente a la recepcion de correos por parte del
banco?

3.6. Con respecto a las comunicaciones por Whattsap, ;esta iniciativa solo es aplicada por
ejecutivos de Enalta o también para la banca estandar?

3.7. (Qué canal crees que es mejor para comunicarte con los clientes? ;Whattsap o correo
electronico?

Recompensas tangibles

4.1. ;Qué tipo de recompensas tangibles se le brinda al cliente sueldo?

4.2. (Qué caracteristicas debe tener un cliente sueldo para que reciba las promociones?

4.3. ;Qué tipo de establecimientos se encuentran en esta plataforma?

4.4. (Qué opinas de brindarles a los clientes sueldo un regalo por su cumpleafios?

4.5. (Consideras que la plataforma de descuentos del BCP es amigable?

4.6. ;Cada cuanto tiempo se actualizan los descuentos?

Condiciones preferenciales

5.1. ;Qué condiciones preferenciales se les ofrece a los clientes sueldo?

5.2. (Se brindan a los clientes sueldo tasas preferenciales en otros productos?

5.3. (Qué tan agil es la evaluacion de un producto activo para el cliente sueldo?

5.4. ;Cual crees que es la diferencia entre captar una cuenta sueldo y colocar un producto
activo?

5.5. (Cual crees que es el producto activo mas frecuente que un cliente sueldo solicita?

. Cual crees que es atributo mas destacado de la cuenta sueldo del BCP?

. Qué oportunidades de mejora has encontrado en la cuenta sueldo del BCP?
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Tabla E2: Guia de entrevista K. Lessel

Guia de entrevista

Entrevistado: K. Lessel

Correo directo

1.1. ;Actualmente como gestionas el correo directo hacia los clientes?

1.2. Con respecto a los clientes sueldo del portafolio, ;Qué tipo de comunicaciones se le suele
enviar?

1.3. (Qué tipos de comunicaciones envian a un cliente nuevo?

1.4. ;Los emailings a los clientes sueldo son personalizados?

1.5. (Quién se encarga de preparar el cronograma de envios de emailings?

1.6. ;Qué opinas sobre la cantidad de emailings que un cliente podria recibir?

1.7. {Qué aspectos crees que son necesarios para lograr comunicacion efectiva hacia un cliente
sueldo?

1.8. ;Qué tipo de comunicaciones que se envian a través del buzon de los funcionarios?

Recompensas tangibles

2.1. ;{Qué estrategia desarrollan en la tactica de recompensas tangibles?

2.2. (Qué tipo de variables consideras para segmentar la oferta para los clientes sueldo?

2.3. Aparte de restaurantes, ;Qué otro tipo de establecimientos consideras que son interesantes
dentro de la plataforma de descuentos para los clientes sueldo?

2.4. (Existen quejas por parte de los clientes sobre la plataforma de descuentos?

2.5. (Crees que la plataforma es amigable?

2.6. (Qué caracteristicas debe tener el cliente para acceder a mejores descuentos de la
plataforma?

2.7. {Qué es mas importante para acceder a buenos descuentos: que el cliente reciba un sueldo
alto o que tenga muchos productos vinculados?

2.8. {Qué otras recompensas se les brindan a los clientes sueldo durante su permanencia en el
banco?

Condiciones preferenciales

3.1. ;Cuales son las condiciones preferenciales que se le brinda a un cliente sueldo en el
Scotiabank?

3.2. ;Cual es el ratio de vinculacion de un cliente sueldo en el Scotiabank?

Comunicacion interpersonal

4.1. {Qué canal de comunicacion se utiliza entre los clientes sueldo y su funcionario?

. Qué atributo es el mas valorado en la cuenta sueldo, de forma general?

Tabla E3: Guia de entrevista A. Melgarejo

Guia de entrevista

Entrevistada: A. Melgarejo

1.

U ol ol

.Qué informacion es mas importante comunicarle al cliente cuando le vendes la cuenta
sueldo?

.Qué es lo que mas valoran los clientes sueldo?

Con respecto a los descuentos de la cuenta sueldo, ;ese beneficio es valorado?

Desde tu experiencia, ;crees que existe la fidelidad de los clientes sueldo?

JLos regalos de cumpleafios o permanencia crees que son buenas herramientas para
generar una relacion con los clientes?

. Qué crees que es necesario para generar una relacién cercana con los clientes?
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Tabla E4: Guia de entrevista F. Olivari

Guia de entrevista

Entrevistada: F. Olivari

1. Correo Directo
1.1. {Qué estrategia se disenia en el BBVA Continental para los clientes sueldo sobre esta
tactica?
1.2. ;Qué aspectos consideras importante para lograr una comunicacion efectiva?
1.3. ;Cuadles son los principales objetivos de las comunicaciones por correo?
1.4. ;Existe la personalizacion en los correos?
1.5. {Qué rol desempeiias para desarrollar esta tactica?
2. Recompensas tangibles
2.1. ;Qué estrategia diseflan para brindar recompensas tangibles a los clientes sueldo?
2.2. ;Cual es tu rol en la seleccion de establecimientos?
2.3. Aparte de los restaurantes, ;qué otro tipo de establecimientos son valorados por los clientes
sueldo?
2.4. ;(Cuanto tiempo se necesita para agregar a un cliente sueldo nuevo a la plataforma?
2.5. Aparte de los descuentos, brindan otras recompensas tangibles, como regalo de bienvenida,
regalo por permanencia, entre otros?
2.6. (Brindan recompensas intangibles?
2.7. (Categorizan las recompensas para los clientes en base a sus ingresos en la cuenta sueldo?
2.8. (Disefian un plan de toques o flujo para comunicarle a sus clientes sobre los descuentos que
tienen?
2.9. (Qué tipo de mejoras considerarias para la oferta de valor?
2.10. ;Consideras que la plataforma de descuentos es amigable?
3. Condiciones preferenciales
3.1. ¢(Qué tipo de condiciones preferenciales se le ofrece a un cliente cuenta sueldo?
3.2. /Se comunica al cliente que tiene condiciones preferenciales?
3.3. ;Cual es el producto activo mas frecuente que un cliente sueldo adquiere?
3.4. ;Coémo es la evaluacion de un producto activo para un cliente sueldo?
4. Trato preferencial
4.1. Cuando un cliente sueldo se acerca a oficina, ;puede tener una atencion preferencial?
4.2. (Qué canal es mas utilizado entre el cliente y el ejecutivo?
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ANEXO F: Nuevas condiciones de Interbank

Figura F1: Nuevas condiciones de Interbank
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ANEXO G: Comunicacion recordatorio sobre las caracteristicas de la

cuenta sueldo del BCP

Figura G1: Comunicacion recordatorio sobre las caracteristicas de la cuenta sueldo del BCP
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ANEXO H: Comunicacion de los beneficios de la cuenta sueldo en el

BCP

Figura H1: Comunicacion de los beneficios de 1a cuenta sueldo en el BCP
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ANEXO I: Comunicacion sobre el servicio Adelanto Sueldo que ofrece

la cuenta sueldo del BCP

Figura I1: Comunicacion sobre el servicio Adelanto Sueldo que ofrece la cuenta sueldo del
BCP
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ANEXO J: Comunicacion del BCP sobre oferta de crédito hipotecario

aprobado por tener cuenta sueldo

Figura J1: Comunicacion del BCP sobre oferta de crédito hipotecario aprobado por tener
cuenta sueldo
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ANEXO K: Presentacion del chatbot “Clarita” del BCP

Figura K1: Presentacion del chatbot “Clarita” del BCP
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ANEXO L: Cuestionario original de Lam et al. (2013)

Tabla L1: Cuestionario original

Electronic Direct
Mail

Preferential
treatment

Interpersonal
communication

Perceived rewards

Perceived
customer
relationship
quality

Customer loyalty

1

[\

\9]

I always receive HSBC’s e-mail advertising or electronic newspapers.

HSBC's e-mail advertising or electronic newspapers can provide its latest products or
services information.

I can enjoy exclusive benefits of being a HSBC membership.

I often receive HSBC online customers/ members exclusive benefits and service (e.g.
birthday discount, discounts for additional items, points for gifts, products offer the
latest information, etc.).

I often receive personalized products or services promotion provided by HBSC online
channel.

HSBC provides detailed online troubleshooting services (FAQ / FAQ).

HSBC provides a lot of online activities (online sweepstakes/ games, etc.).

HSBC provides a website opinions platform for customers’ opinions expression.

HSBC often provides cash or bonus rewards through online channel.

I always receive cash or discounts rewards promotion provided by HBSC online
channel.

I always receive the gift or lucky draw campaign promotions provided by HBSC online
channel.

I am willing to establish a long-term relationship with HSBC.

I trust the online information provided by HSBC.

Overall, I have a good and positive impression towards HSBC.

I will continue to choose / use HSBC’s products or services.

I will prioritize HSBC when selecting the same type of banking service among banks.

I agree that I am a HSBC’s loyal customer.
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ANEXO M: Cuestionario final de la investigacion

Tabla M1: Cuestionario final de la investigacion

CORREO
DIRECTO

TRATO
PREFERENCIAL

COMUNICACION
INTERPERSONAL

RECOMPENSAS
TANGIBLES

CALIDAD
PERCIBIDA DE
LA RELACION

CON EL CLIENTE

LEALTAD DEL
CLIENTE

1

N

N

Siempre recibo publicidad de mi Cuenta Sueldo por correo electronico

La publicidad enviada sobre mi Cuenta Sueldo, a través de correo electronico,
brinda informacion mas reciente sobre sus servicios.

Puedo disfrutar de beneficios exclusivos al ser cliente sueldo

A menudo recibo beneficios y servicios exclusivos como, regalos o mejores
condiciones en productos adicionales por ser cliente sueldo

A menudo recibo productos o promociones personalizados por ser cliente
sueldo

Mi Cuenta Sueldo ofrece servicios para resolucion de problemas, a través de
canales presenciales o digitales

Mi Cuenta Sueldo ofrece sorteos

Mi Cuenta Sueldo ofrece espacios para expresar mi opinion

Mi Cuenta Sueldo a menudo proporciona recompensas de bonificaciéon como
dinero en efectivo o recompensa no monetaria como descuentos o promociones

Siempre recibo promociones o descuentos, como recompensas, a través de la
plataforma de descuentos de mi Cuenta Sueldo

Siempre recibo promociones para participar en los sorteos que ofrece mi
Cuenta Sueldo

Estoy dispuesto a establecer una relacion a largo plazo con el banco, donde
mantengo mi Cuenta Sueldo.

Confio en la informacion proporcionada por mi Cuenta Sueldo a través de sus
diversos canales

En general, tengo una buena y positiva impresion hacia mi Cuenta Sueldo

Continuaré eligiendo o usando los productos o servicios del banco, donde
mantengo mi Cuenta Sueldo.

Daré prioridad al banco donde mantengo mi Cuenta Sueldo al momento de
seleccionar otros servicios bancarios

Me considero un cliente leal del banco donde mantengo mi Cuenta Sueldo
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ANEXO N: Submodelo de medidas y submodelo de relaciones

estructurales

Figura N1: Submodelo de medidas y submodelo de relaciones estructurales

Fuente: Garcia (2011).
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ANEXO N: Representacion grafica del SEM

Tabla N1: Representacién grafica del SEM

Figura geométrica Nombre

Circulo o elipse

Cuadrado o rectangulo

\ Flecha de una sola direccion

Flecha curva de doble direccion

Adaptado de Chién y Charles (2016).
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Representaciéon

Son los factores latentes no
observables.

Son las variables observables

Impacto de una variable sobre
otra

Covarianzas o
correlaciones entre pares de
variables.



