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Presentacion

Sefiores miembros del jurado:

Ante ustedes presento mi investigacion titulada “Customer Experience Management para la
fidelizacion de clientes en una agencia bancaria en el distrito de Villa Maria del Triunfo, Lima
2019 el cual tiene por propodsito formular estrategias de Customer Experience Management
para la fidelizacion de los clientes en una agencia bancaria en el distrito de Villa Maria del
Triunfo, Lima 2019.

El estudio consta de 1V partes, desarrollados de la siguiente manera: Parte |, problema de
investigacion, se desarrollo la probleméatica en base articulos e informes, se planted 5
antecedentes internacionales y 5 nacionales, asimismo, se mencionaron las teorias que respaldan
el estudio, se desarroll6 el sustento tedrico en base a la problematica, subcategorias, indicadores,
categorias emergentes y categoria solucion, ademas se realizd la justificacion teorica,
metodoldgica y practica de la investigacion, finalmente, se planted el problema general y
especifico con sus respectivos objetivos. Con respecto a la parte Il, método, se formulé la
metodologia utilizada en la investigacion, se especificd las 5 subcategorias, la técnica e
instrumentos para la recopilacion de los datos, asi como su procesamiento. Respecto, a los
resultados, correspondientes a la parte 111, se analizaron los resultados, tanto cuantitativos como
cualitativos, ademas, mediante la matriz rosada se seleccion6 la mejor alternativa de solucion
para luego justificarla mediante teorias y desarrollar la matriz negra que conllevo a planificar
las actividades, el presupuesto y cronograma. Para concluir, en la parte IV, se exponen la
discusion final, las conclusiones y recomendaciones. Adicionalmente, encontramos las

referencias y anexos que ayudaron el analisis y al sustento del proyecto.
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Resumen

Esta investigacion titulada “Customer Experience Management para la fidelizacion de clientes
en una agencia bancaria en el distrito de Villa Maria del Triunfo, Lima 2019” tuvo como
finalidad, formular estrategias de Customer Experience Management para la fidelizacion de los

clientes de una agencia bancaria.

Este estudio se desarroll6 bajo el sintagma holistico apoyado en un enfoque mixto, empleando
datos cuantitativos, proporcionado por los clientes y cualitativos, por parte de los entrevistados,
es de tipo proyectiva, porque se pretende implementar una solucion integral, ademas es de nivel
comprensivo, con un método inductivo — deductivo. La poblacion estuvo conformada por 13506
visitantes a la agencia, asimismo, la muestra fue no probabilistica por conveniencia obteniendo
200 clientes encuestados. De la misma manera, se realizaron 3 entrevistas. EI procesamiento y

analisis de datos se realiz6 con Microsoft Excel y Atlas. Ti.

Asimismo, se reconocieron 3 problemas: la falta de atencién personalizada, el tiempo excesivo
de espera y la falta de actitud amigable en la atencion. En consecuencia, se plantearon estrategias
de Customer Experience Management: Analisis de la experiencia del cliente, estructurar la
interfaz del cliente y employee experience, con la intencion de satisfacer al cliente en cada punto
de contacto y lograr la recomendacion.

Palabras clave: Fidelizacion de clientes, experiencia de cliente, recomendacion,

diferenciacion, experiencias positivas.
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Abstract

This research entitled "Customer Experience Management for customer loyalty in a banking
agency in the district of Villa Maria del Triunfo, Lima 2019" was aimed at formulating
Customer Experience Management strategies for customer loyalty of a banking agency in the
Villa Maria del Triunfo district, Lima 20109.

This study was developed under the holistic syntagma supported by a mixed focus, given that
quantitative data was used, provided by the clients and qualitative, by the interviewees, it is of
projective type, since it is intended to implement a comprehensive solution, in addition It is
comprehensive, with an inductive - deductive method. With respect to the population, it was
made up of 13506 visitors to the agency (window, business banking and personal banking), and
the sample was not probabilistic for convenience, obtaining 200 surveyed clients. In the same
way, interviews were conducted with 3 workers for the collection of qualitative data. The data
processing and analysis was performed with Microsoft Excel and Atlas.ti, obtaining the analysis

by subcategory and mixed analysis.

After the analysis, 3 problems were recognized: lack of personalized attention, excessive
waiting time and lack of friendly service attitude. Consequently, Customer Experience
Management strategies were proposed: Analysis of the customer experience, structuring the
customer interface and employee experience. In this way, a series of activities were proposed in
order to satisfy the customer at each point of contact, in their interaction with the bank office,

with the virtual tools and with the service personnel.

Key words: Customer loyalty, customer experience, recommendation, differentiation, positive

experiences.
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I. INTRODUCCION

Con el avance de la tecnologia, el cliente puede interactuar con las empresas incluso mucho
antes de visitarlas, puesto que existen herramientas digitales que lo ayudan a informarse sobre
las opciones en el mercado, en adicion a esto, el cliente se vuelve ain mas exigente evaluando

otras opciones, impulsados por las diferentes estrategias de marketing de la competencia.

El constante interés por fidelizar a los clientes, ocasiona el desarrollo de programas de
fidelizacion, programas de retencidn y estrategias de marketing promocional, entre otras,
aunque lamentablemente muchas de ellas no logran los resultados esperados. Debido a que la
fidelizacion de clientes es mucho méas que programas o recompensas, y no toman en cuenta el
conocimiento del cliente, porque no solo basta con satisfacer su necesidad, es mucho mas

importante estudiar toda la ruta de experiencia del cliente para superar sus expectativas.

Debido a lo anterior, la fidelizacion de clientes es un aspecto que cobra mayor
importancia. Dichas empresas estdn comprendiendo la necesidad de la innovacion en sus
procesos, dejando de lado herramientas de marketing tradicionales, para enfocarse en realizar
un estudio profundo e integral que implique tanto la parte racional, conformada por los procesos,

como la parte emocional que ocasiona una experiencia unica.

El verdadero reto es comprender el proceso largo que implica crear fidelidad, en la mente
del consumidor. Dicha fidelidad estd conformada por 4 etapas: cognitiva, afectiva, conativa y
comportamental. En la primera se habla de una fidelidad superficial influenciada por las
opiniones y preconceptos, luego la etapa afectiva, ocasionada por varias experiencias positivas,
después la conativa, que es el deseo de repetir el servicio, para finalmente materializar ese deseo
en la etapa comportamental, donde se realiza la repeticion del servicio o producto. Como se
puede apreciar, la fidelidad es un proceso continuo, que implica el cuidado de la imagen de

marca y las experiencias con el servicio (Fandos, Estrada, Monferrer y Callarisa, 2013).

En el contexto global, los bancos estan realizando transformaciones y empoderando su
participacion en los medios digitales, esmerandose por ir acorde con las tendencias en la banca

digital. Sin embargo, tal como lo menciona la agencia Accenture, en un estudio realizado a
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usuarios bancarios, es preciso crear un equilibrio dentro de la propuesta de valor, para contener

tanto incursion digital como la propuesta tradicional.

Los bancos al crear estrategias digitales y desarrollar cada vez mas ese aspecto, no estan
considerando que no todos los clientes necesitan y desean lo mismo, sobre todo cuando la
digitalizacion conlleva a operaciones mas complejas sin implementar orientacion continua al
cliente. De ahi surge la necesidad de conocer a profundidad al cliente, segmentarlos y crear
estrategias con propdsito. Con respecto al estudio de Accenture, mencionado lineas arriba, este
se realizo para conocer la demanda de los clientes bancarios en 18 paises, de ella emergieron 3

tipos de clientes con comportamientos y necesidades divergentes, pero de igual importancia.

El ndbmada, es el tipo de cliente "digital”, acostumbrado a los nuevos canales y preparado
para la constante innovacion. Ellos quieren acceder a consultorias por canales digitales, valoran
el autoservicio, se entusiasman con la co-creacion de productos o servicios, aprecian la
personalizacion virtual y la informacion online con propésito, solicitan una oficina bancaria

digital y aceptan abiertamente la atencion de asistentes virtuales.

Aguellos clientes en busca de las mejores opciones entorno a precio, son los llamados
cazadores, este tipo de cliente ademas del precio, se inclinan por recibir atencién presencial,
prefieren ir a la sucursal, son pocos los que realizan transacciones bancarias por celular,
asimismo, aprecian el envio de informacion sobre nuevos productos o servicios, pero solo si se

adecua a su perfil.

Por ultimo, el buscador de calidad, ellos basicamente buscan el factor calidad "Al1" en
todas sus actividades, para ellos es mas valioso la atencion al cliente y no el costo. Ademas,
aprecian mas una asesoria personalizada u orientacion en un banco que el autoservicio, sin
embargo, consideran que el apoyo automatizado es un “plus”, pero no reemplaza la interaccion
humana. También, enfatizan el cuidado de sus datos y necesitan un banco que genere confianza

y credibilidad.

Debido a lo anterior, es importante estudiar la fidelidad de los clientes, pero no solo

desde una perspectiva de calidad o reduccion de precios, que son importantes sin lugar a dudas,
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pero no suficientes. Un enfoque integral entre la razon y la emocion dara como resultado

experiencias y recuerdos agradables para el cliente.

En el Perd, la mayoria de las empresas son catalogadas como recolectoras, porque se
enfocan en obtener Feedback, pero de manera poco interactiva e incluso no realizan acciones
concretas con esa informacion. Ademas, es correcto afirmar que las empresas empiezan a crear
areas pequefias de experiencia de cliente, pero no tienen una gerencia dedicada a ello. La
herramienta mas utilizada para obtener opiniones de clientes es el correo electronico, pero se
deja de lado herramientas digitales como: Aplicativos mdviles que son de mayor interaccion e
impacto. En vista de lo anterior, es importante contar con una estrategia de experiencia de cliente

en cada punto de interaccion con el cliente y no solo gestionar en ciertos puntos (DEC, 2017).

En el contexto peruano, especificamente el sector bancario cuenta con una aceptacion
regular, no obstante, es crucial evaluar y analizar continuamente aspectos como la calidad de la
atencion, el uso responsable de los datos, la privacidad de los clientes, la seguridad de las
operaciones Y la accesibilidad, todo ello con la finalidad, de lograr satisfaccion. Asimismo, en
un estudio a 4 bancos del pais, el resultado promedio fue aceptable respecto al Net Promoter
Score (NPS), pero el desafio esta en incrementar el porcentaje de recomendaciones, eso solo se
lograra con interacciones positivas hasta lograr convertirlo en promotor de la marca, dado que
la empresa representa una opcion de calidad integral por encima de la competencia (Ditcher &
Neira Research Network, 2015).

Actualmente, los clientes buscan opciones en el mercado que brinden un servicio
personalizado, flexible, de valor, con facilidad de acceso a varios canales de servicio, menos
tiempo de espera y una experiencia de cliente Unica, por esa razén las organizaciones ponen al
cliente en el nucleo de todas sus estrategias y aplican estrategias tales como: Marketing
Emocional, Design Thinking, entre otros. Estas nuevas estrategias, se crearon para revolucionar
el marketing y aplicar medidas mucho mas completas con un enfoque creativo (Junqueira, De
castro, y Ricardi, 2019; Obioha y Garg, 2018).

En el Peru, hasta el afio 2018, banbif fue considerado como el banco con mejor servicio
a sus usuarios, gracias a un promedio de 67% en base al indicador NPS (Net Promoter Score),

que calcula el nivel de clientes que recomendarian la empresa, mediante una encuesta de escala
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del 1 a 10. Este banco empleo estrategias de experiencia de cliente, de acuerdo a las necesidades
de los usuarios en cada oficina y fue adaptando medidas en base a las sugerencias y experiencias

de los clientes (Masfinanzas, 2018).

Este es un claro ejemplo de que la gestion de experiencias es una realidad y cobra mayor
importancia. La clave esta en recopilar datos, en escuchar la voz del cliente e implementar
mejoras para el cliente. En consecuencia, nace la propuesta de CEM o Customer Experience
Management, para la agencia bancaria en estudio. Una de las caracteristicas principales de esta
estrategia es conocer al cliente antes de actuar y analizar el viaje del cliente, reconocer los puntos
fuertes y débiles de la experiencia, establecer mejoras en base a las herramientas propias del
CEM, ademas esta estrategia tiene como proposito incrementar la fidelidad de los clientes, por

ello se convierte en una opcion ideal, alineado al objetivo general de la presente investigacion.

Respecto a la problematica planteada en esta investigacion, se encontraron estudios
realizados desde diversas perspectivas que brinda informacion valiosa, la cual permitié ampliar
el panorama de la problematica, entenderla y analizarla con base en argumentos anteriormente
comprobados. De esa manera, entre los antecedentes internacionales se encontr6 que Mankem
(2017), realizo la tesis sobre la satisfaccion del cliente y lealtad en una financiera - Ecobank
Camerun, la investigacion fue de tipo correlacional, aplicando el método cualitativo y
cuantitativo, con una muestra de 100 trabajadores, utiliz6 encuestas y entrevista de profundidad
para la recopilacion de datos. Asimismo, el objetivo principal de la investigacion fue determinar

la relacion entre la satisfaccion del cliente y la lealtad del cliente.

De lo anterior, se concluyd que los empleados desempefian un papel muy importante en
la satisfaccion y lealtad del cliente, porque dicha lealtad solo se puede lograr cuando los
empleados se encuentren satisfechos, es decir con buenas condiciones de trabajo y reciban un
pago justo. En cambio, si el empleado esté insatisfecho serd propenso a sufrir de estrés y no
realizard su trabajo eficientemente, por lo tanto, elevard la carga de trabajo y se mostrara
desmotivado. Por otro lado, se hallé que cuando los clientes se encuentran satisfechos estan
dispuestos a pagar precios mas altos y recomiendan el servicio a sus conocidos. En resumen, los

empleados deben ser tratados como un activo principal, porque cuando ellos son tratados bien,
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aumenta su motivacion y trabajaran de manera mas eficiente para satisfacer las necesidades de

los clientes.

Por otra parte, Ortiz (2015) desarrollé la tesis sobre Mejoras del servicio al cliente en
las entidades financieras, mediante un enfoque cualitativo, de disefio experimental de corte
longitudinal, debido a que se aplicaron mejoras reales en la agencia bancaria y ademas se
tomaron resultados antes y después de la aplicacion, la poblacion se conformé de 1420 clientes
que utilizan el servicio, y como muestra se obtuvo 90 clientes mediante el muestreo
probabilistico aleatorio simple, ademas se utilizd encuestas para la recopilacion de datos.
Asimismo, el objetivo principal de la investigacion fue: Disefiar una propuesta de mejoramiento
de la calidad en el servicio, que permita aumentar la participacién en el mercado financiero por
la preferencia y reconocimiento entre las entidades financieras del sector; logrando

diferenciacion entre las instituciones financieras por el excelente servicio brindado al cliente.

Entre los resultados, se sefialé que la mayoria de los clientes del banco considera que
los mensajes no son trasmitidos de manera clara, ademas la atencion no es dinamica y los canales
de acceso no son de facil comprension. Ademas, los clientes aseguraron que no estarian
dispuestos a recomendar la oficina por los motivos anteriormente mencionados. Se concluy6
que, a raiz de las mejoras implementadas en base a la diferenciacion, se logré mejorar la calidad
en la atencion, reducir el tiempo de espera y dinamizar el proceso de atencion, ademas se
incentivod a los clientes a utilizar los canales digitales, en adicion a ello, se logré incrementar el
porcentaje de personas que usarian nuevamente el servicio y lo recomendarian con sus mas

cercanos.

En un estudio sobre la lealtad de los clientes a las instituciones bancarias: estudio
aplicado en la provincia de Nuble, realizada por Gutiérrez y Zapata (2016), de tipo exploratorio
con enfoque cuantitativo, con una muestra de 196, se aplicaron encuestas para conocer las
perspectivas de los clientes. También, se planteo el objetivo de analizar los factores que influyen
en el nivel de lealtad de los clientes a las entidades bancarias. Se obtuvo que para los encuestados
los factores para pertenecer fieles a un banco son: la reputacion de un banco, el conocimiento
acerca de los productos o servicios y el prestigio o la imagen de la marca. Asimismo, se concluye

gue existe una correlacion entre las 4 variables, siendo la méas importante la confianza que genera
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el banco con sus clientes y la seguridad que genera un trato cercano, obteniendo asi la confianza
plena de los clientes y la seguridad que el banco gestionard de manera correcta el patrimonio

del cliente.

Para Loor, Calderon, y Arias (2017) en su articulo titulado Factores que determinan la
satisfaccion del socio con respecto al servicio en una Cooperativa de Ahorro y Crédito de
Manabi, realizada bajo el enfoque cuantitativo, teniendo como muestra a 384 clientes de una
poblacién de 65058. Los resultados demostraron que el 83,3% de los socios se sienten muy
satisfechos y satisfechos, e identificaron al seguro de vida y la cuenta de ahorro como los dos
servicios de mayor importancia. La atencion al socio fue la cualidad mejor evaluada, ya que mas
del 90% la califico como excelente y bueno, debido a que existe atencion personalizada y
seguridad en las operaciones. Finalmente, el estudio permitié identificar debilidades para la
cooperativa, estas se refieren a la necesidad de aplicar estrategias de seguimiento al cliente como
una implementacion de recopilacion de datos no solo personales sino datos respecto a la
interaccion del cliente en la cooperativa de ahorro, para generar una relacion a largo plazo,
ademas de adecuar la infraestructura para brindar mayor comodidad y una experiencia

confortable.

Evans, Makara, y Monametsi (2018) desarrollaron una investigacion sobre el Impacto
de las innovaciones bancarias en la atraccion del cliente, la satisfaccion y la retencion: el caso
de los bancos comerciales en Botswana, con la intencion de determinar cuales son los efectos
de las innovaciones bancarias en la atraccion, la satisfaccion y la retencién del cliente. Este
estudio se llevo a cabo con un enfoque cuantitativo, tipo descriptivo, teniendo como muestra

103 clientes a quienes se aplicaron un cuestionario.

Como resultado se observé que la innovacién es un factor importante ya que ellos se
sienten atraidos inicialmente por los aspectos innovadores que observan en una entidad bancaria
y es el primer paso para decidir qué banco elegir, sin embargo, una vez que el cliente tiene la
experiencia real, no solo basta la innovacion en terminos de equipos y herramientas
tecnoldgicas, sino que es necesario desarrollar el factor humano. Debido a lo anterior, se

concluye que los factores de mayor importancia para los clientes bancarios son: eliminacion de
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largas colas, disponibilidad de cajeros automaticos en la mayoria de las partes del pais y una red

de sucursales bancarias.

En el Per(, la problematica de fidelizacion de clientes también se ve reflejada en
estudios como el de Paiva (2015), quien elabord la tesis denominada Estrategias del lovemark
y su impacto en la fidelizacion de los clientes del banco de crédito BCP- Agencia Gamarra del
Distrito de Trujillo, la investigacion se realizd aplicando el método inductivo — deductivo,
analitico — sintético y estadistico, con una muestra de 200 clientes de un total de 410 personas,
ademas utilizdé encuestas y entrevista para la recopilacion de datos. El objetivo de la
investigacion fue determinar el impacto de las estrategias de lovemark en la fidelizacion de los

clientes del Banco de Crédito del Perd- Agencia Gamarra del Distrito de Trujillo.

Finalmente, se concluyo que el impacto de las estrategias de lovemark es favorable en
la fidelizacion de los clientes, siendo el servicio personalizado (intimidad) el que genera mayor
impacto, asimismo la estrategia mas utilizada por el banco era la experiencia del uso de servicio
(sensualidad), ademas se determind que el banco utilizaba la estrategia de misterio, puesto que,
realizaba un tipo de publicidad que tiene como objetivo crear un vinculo emocional con los

clientes.

Lara (2018), realizo la tesis titulada Factores que intervienen en la fidelizacion de los
clientes VIP del BBVA Continental Oficina Mall Plaza Trujillo, 2018, la investigacion se realiz6
mediante un enfoque cuantitativo, aplicando un disefio no experimental y transversal, con una
muestra de 192 clientes de un total de 383 personas. Con respecto al objetivo, se plante6
determinar los factores que intervienen en la fidelizacion de los clientes VIP de BBVA
Continental Oficina Mall Plaza Trujillo 2018, dando como resultado que el 70% de clientes VIP
tuvieron una percepcién negativa del tiempo de espera y la constante actualizacién de datos,
ademéas mas del 50% de encuestados tuvieron una opinién negativa con respecto a las ofertas
pre-aprobadas y la flexibilidad de estas. Por otro lado, hubo resultados alentadores, por ejemplo,
el factor humano con méas del 50% de clientes VIP de acuerdo con la Atencion de los
colaboradores de la Oficina Mall Plaza, y el factor reclamos con méas del 60% de clientes VIP
que aseguran la solucion del conflicto alguna vez generado en la atencién sin que el trato de los

colaboradores cambie para con ellos. Finalmente, se concluyo6 que, a pesar de algunos factores
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por mejorar, si existe un nivel bueno de recomendacion, esto debido al posicionamiento de la

marca.

De la cruz y Vences (2018), realizo la tesis titulada Calidad del Servicio y su
contribucion a la Fidelizacion de los clientes de la Agencia Interbank, tienda 773 TF Piura
Sanchez Cerro, afio 2018, la investigacion lo realizé mediante un enfoque cuantitativo, con un
disefio no experimental y transversal, con una muestra de 377 clientes de un total de 20338,
ademas se utilizé encuestas para la recopilacion de los datos. El objetivo de la investigacion fue
determinar la contribucién de la calidad del servicio en la fidelizacion de los clientes de la
agencia Interbank, tienda 773 TF Piura Sanchez Cerro, afio 2018, obteniendo como resultados
que el nivel de calidad es regular y las dimensiones empatia confiabilidad, responsabilidad y
seguridad tienen una valoracion media. Asimismo, el nivel de fidelizacién es considerado como
medio. Respecto a las conclusiones resaltantes, se debe mejorar y tomar en cuenta la empatia en
las futuras capacitaciones y generar confianza para dar pie a una relacion duradera. Asimismo,
se puntualiza en mejorar la experiencia del cliente y gestionar el marketing interno de los

colaboradores.

Cris6tomo (2018), realizo la tesis titulada Neuromarketing y fidelizacion de marca BCP
agencia Lampa, Lima Cercado, 2018, la investigacion se realizO mediante un enfoque
descriptivo correlacional, aplicando el método hipotético deductivo y cuantitativo, con una
muestra de 123 trabajadores de un total de 2861 personas, se utilizd encuestas para la
recopilacién de datos. El objetivo de la investigacién fue determinar la relacion entre
neuromarketing y fidelizacion de la marca BCP agencia Lampa, dando como resultado que si
existe relaciéon entre neuromarketing y la fidelizacion de la marca, ademas se indica que el
neuromarketing es una herramienta fundamental para lograr posicionamiento ya que a través
de este se podra conocer como funciona la mente del cliente cuando va a tomar una decision y
crear para ello estrategias adecuadas que permitan la lealtad con el servicio o producto. Por otro
lado, se encontr6 que el vinculo emocional es lo que retiene a los clientes, no solo se le debe
brindar una buena atencion, se debe ir mas alla creando lazos inquebrantables como lo son
aquellos construidos en base a emociones del cliente. Para concluir, se encontrd que las compras

repetitivas tienen relacion con el impacto en el cliente y este impacto tiene que estar relacionado
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a lo emocional, no a los beneficios del producto, sino conocer como funciona la mente del

consumidor.

Por ultimo, Valdivia (2017) planteo la tesis titulada Calidad de atencion y fidelizacién
de clientes en la Financiera CrediScotia de la Agencia Independencia - Distrito Trujillo, 2017,
la investigacion se realiz6 mediante un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo correlacional de
corte transversal. La muestra se conformd por 206 clientes de una poblacion total de 750
personas. El objetivo de la investigacion fue determinar el nivel de influencia de la calidad de
atencion sobre la fidelizacion de clientes. La relacion entre el marketing relacional y la lealtad
de los clientes en el Banco de Crédito del Peru, Brefia, 2017-2018, obteniendo como resultado
que la calidad de la atencion influye significativamente en la fidelizacion de los clientes. Se
concluyd que la capacidad de respuesta de los colaboradores influye en la fidelidad, asimismo
la seguridad y la empatia son factores importantes para lograr un cliente fiel, por ello se enfatiza
en brindar un excelente servicio, con una atencion calida y agradable, ambientes cobmodos y lo
mas importante, la respuesta ante las inquietudes y necesidades de los clientes se debe responder

lo més rapido posible.

Adicionalmente, entre las teorias que contribuyeron a este estudio se encuentra la teoria
de la motivacion, que en el entorno empresarial, en el cual se trabaja con diferentes personas a
diario, cada una de ellas manifiesta diferentes necesidades de acuerdo a la situacion en que se
encuentra, es por ello que resulta vital estar actualizado respecto a las necesidades de los
colaboradores, puesto que, brindan un servicio directo al cliente brindando una experiencia que
puede ser buena o mala para la reputacion de la empresa, pero si ellos no se encuentran

satisfechos entonces no realizaran sus labores de manera idénea.

Segun los autores, las necesidades de los colaboradores son diversas, desde las mas
basicas como las fisioldgicas hasta las mas elevadas como las de autorrealizacion, es por ello
que los gerentes o jefes de las empresas deben tener en cuenta que estas necesidades deben ser
satisfechas para contar a nuestro personal motivado y trabajando en un ambiente laboral flexible,
que no solo se preocupe por los nimeros o las ventas, sino por el personal, sus objetivos y metas
particulares (Martinez, 2003; Hernandez, 2001).
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De igual manera, fue necesario definir acertadamente a las personas que trabajan en las
areas correspondientes, en otras palabras, los puestos de trabajo necesitan a personas que
cuenten con las capacidades y habilidades necesarias para asumir el reto de esas tareas en
particular, dado que no todas las personas cumplen con un perfil adecuado. Por esa razon, la
aplicacion del aporte de McClelland brind6 una ayuda para reconocer qué personas tienen la
necesidad de logro o capacidad de asumir metas desafiantes con una buena planificacion,
necesidad de afiliacion, es decir trabajar en equipo, o0 por ultimo necesidades de poder o personas

con alto sentido de liderazgo capaces de influenciar en los demaés (Castillo, 2012).

Finalmente, la teoria de motivacién, mediante lo postulado por Vroom indica que, es
necesario una cultura de comunicacion abierta, donde el jefe comunique de manera motivadora
a los trabajadores y ellos pongan en marcha las acciones correctas para cumplir los objetivos
(Torres, 2014).

Como segunda teoria, se empled la teoria de accion razonada, la cual es muy empleada
en el campo de marketing. Esta teoria tiene 2 componentes: la posicion de una persona hacia
cierta eleccidn, sus ideas, pensamientos y, por otra parte, la creacion de nuevas ideas a raiz de
la influencia de otras personas. Esto se refiere a la influencia que ejerce una persona sobre otra,
en el caso de la agencia bancaria, esto permitié considerar que las interacciones del cliente con
la empresa, en cualquier canal debe ser la mejor, porque todos los clientes forman su propia
opinidén acerca del servicio y pueden influenciar en los clientes potenciales disminuyendo la
buena imagen y las expectativas positivas que tenian inicialmente, e incluso esta opinion puede

propagarse masivamente gracias al impacto y el alcance de las redes sociales (Stefani, 1993).

La tercera teoria se refiere a la teoria del comportamiento, la cual esta ligada a las
necesidades diferentes que tiene cada individuo, dado que, no todas las personas necesitan lo
mismao. Por ello, esta teoria apela al aprendizaje constante, es decir que el lider debe comprender
a los clientes, sus necesidades y su comportamiento e impulsar su motivacién a la compra o
servicio repetitivo. Del mismo modo, dentro de la empresa, se utilizo esta teoria para motivar a

los colaboradores y a los clientes mediante el estudio de sus comportamientos.
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Para la construccidon conceptual de esta investigacion, se tomd en cuenta la categoria

problema, las subcategorias, los indicadores, las categorias emergentes y la categoria solucion.

El concepto de fidelizacion de clientes avalado por Pritchard & Howard y Huete, refiere
que es una mezcla compuesta de actitud y comportamiento, esto quiere decir que los clientes se
sentiran fidelizados siempre y cuando las experiencias vividas dentro de la empresa evoquen
actitudes positivas que se reflejan en un comportamiento de recompra o en caso contrario, que
existan menos clientes que tomen la decision de suspender su relacién con la empresa. Por otro
lado, segun los autores Jacoby y Chestnut la fidelizacion responde también a procesos
psicoldgicos, es por ello que resulta importante estudiar como las acciones de las empresas
impactan en la mente del consumidor, como conectan con ellos y se desarrolla un vinculo muy
fuerte capaz de motivar la actitud de compra y la preferencia del cliente (Sarmiento, 2015;
Séanchez, 2013).

Finalmente, para lograr fidelizar a los clientes es necesario brindar un servicio que
genere valor, esto quiere decir que se integren aspectos como calidad, servicio al cliente, precio
e imagen corporativa, ya que cuando se brinda una experiencia integral el compromiso de los
clientes serd mucho mas fuerte y perdurard en el tiempo contrarrestando las acciones de

marketing de la competencia (Pérez, 2002; Sarmiento, 2015).

En relacién a las subcategorias de la investigacion, estas fueron rescatadas del trébol de
la fidelizacion del cliente propuesto por Alcaide, experto en fidelizacion y experiencia de
cliente, las cuales se dividen en 5 elementos, conceptualizados a continuacion: Con respecto a
la informacion para analizar a los clientes, de esa manera se podran establecer estrategias las
cuales pueden ser implementadas en la planeacion, implementacion y control (Reinares, 2002).
Sera importante tomar en cuenta que la informacidn de cada cliente ayuda a desarrollar acciones

a cada tipo de cliente.

De igual manera, debe ser gestionada de manera eficaz, es decir, debe estar en constante
movimiento y actualizacion, solo de esa manera se podran tomar decisiones de marketing que
generen un verdadero impacto positivo en todos los clientes (Mesa, 2012). Se actualizara la base

de datos de los clientes y se establecera un manejo flexible de la misma, esto ayudara a fijar
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mejor cudles serén las acciones que se deben tomar, puesto que, a medida que pase el tiempo
las necesidades de los clientes van cambiando y las acciones deberan ir cambiando también.

Como segunda subcategoria se encuentra el marketing interno, que ya no es una
actividad individual alejada de los propositos de calidad o programas destinados a brindar un
mejor servicio a los clientes, por el contrario, esta siendo integrada a las diversas actividades de
la empresa (Christopher, Payne & Ballantyne, 1994). Se identificara que acciones se estan
tomando en cuenta para mejorar el marketing interno y si estan orientadas a generar un impacto
en los clientes.

Ademas, segin Heskett, estas acciones estan centradas en que los colaboradores
interioricen la vision de la empresa, dado que el publico objetivo no solo es el cliente externo
sino también los empleados (Gronroos,1994). Esto ayudara a crear estrategias para desarrollar
en los trabajadores un verdadero compromiso con la empresa, realizar actividades de integracién
y procurar atender sus necesidades, si tenemos trabajadores satisfechos ellos ofreceran una
experiencia positiva a los clientes. Por otra parte, segun Levionnois, el marketing interno
implica la puesta en marcha de diferentes actividades que deben ser gestionadas eficientemente
para despertar la motivacion de los colaboradores y desarrollar un servicio orientado al cliente
el cual dé por resultado un mayor nivel de interés por seguir perteneciendo a la empresa (Manes,
2005). Se aplicaran métodos orientados a motivar a los trabajadores para que se logren
identificar con su trabajo y con la vision de la empresa, todo ello con el fin de aumentar el nivel

de afectividad en la interaccion con el cliente.

Finalmente, segun Martinez, el fin supremo es tener trabajadores amantes de la calidad,
orgullosos de pertenecer a la empresa y que enlacen sus objetivos personales con los objetivos
de la empresa (Martinez, 2003). Sera util para desarrollar en los trabajadores un vinculo
emocional con la empresa y obtener de ellos las mejores capacidades orientadas al servicio del

cliente.

En relacién a la comunicacion en el ambito empresarial, se centra en la vida social y la
interrelacion de las personas, en el caso de una organizacion al estar conformado por diversas
personas es fundamental el desarrollo de la comunicacion ya que serd en medio por el cual las

diferentes areas intercambien informacion (Martinez, 2003). Ayudard a entender que la
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comunicacion eficaz debe formar parte del dia a dia de la organizacion, para comunicar las
labores que deben realizar los trabajadores, para obtener retroalimentacion interna o motivar

algun comportamiento especifico.

Asimismo, este intercambio de informacion puede llegar a ser un arma de doble filo ya
que si no se transmite de manera correcta los mensajes pueden interpretarse mal y ocasionar
problemas en la organizacion (Tarodo, 2014). Ayudara para poner énfasis en la informacion que

se transmite y como se transmite entre los colaboradores y sus diferentes areas.

Finalmente, la intencion de una gestion de comunicacion empresarial sera fijar en los
colaboradores los valores, misién, vision, objetivos, estrategia y politicas de la empresa, todo
ello con la finalidad de que a partir de ellos se pueda comunicar a los clientes externos de las
estrategias de la empresa (De Castro, 2014; Moratd, 2016). Este concepto ayuda a la
investigacion, creando una cultura de constante comunicacién, la cual se desarrolle en constante
dinamismo entre las diferentes areas, a fin de transmitir las normas, valores, mision, vision,

objetivos, estrategia y politicas a toda la empresa.

Para definir la experiencia de cliente, se hace referencia a dos aspectos importantes
dentro de la empresa: las acciones que han sido planificadas internamente y, por otro lado, los
resultados ya sean positivos 0 negativos que generaran dichas acciones (Bernardez, 2009).
Reforzara la idea de que la experiencia de cliente es el medio mas no el fin de la empresa, es

decir a través de ella se pueden llegar a los resultados trazados por la empresa.

Ademas, situa al consumidor como el ndcleo de la organizacion, en otras palabras, todas
las acciones estaran orientadas a generar una interaccion positiva ya sea presencial o digital para
afianzar la lealtad y desarrollar la recomendacion a clientes potenciales (Alcaide, 2019). Es
necesario visualizar al cliente como un factor principal, las acciones deberan ir centradas en él
y se podra verificar constantemente si las acciones realizadas estan generando satisfaccion.
Debido a la necesidad de gestionar la experiencia del cliente, surge el Customer Experience
Management, herramienta para gestionar las relaciones con los clientes (Schmitt, 2003). Se
tomara en cuenta el CEM para ayudar a la empresa a enfocarse en las interacciones que tienen

los clientes con la empresa, para asi lograr un mayor nivel de satisfaccion.
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La experiencia de clientes es subjetiva, es decir las personas tienen diferentes maneras
de pensar y diferentes maneras de percibir las interacciones con la empresa, no para todos los
clientes el impacto de las acciones sera el mismo (Walden, 2017). Se tomara en cuenta que es

necesario conocer cOmo piensan, sienten y se comportan los clientes en diferentes situaciones.

Finalmente, los incentivos y privilegios se definen como varias estrategias que ayudan a
fidelizar a los clientes, es un "premio” por la preferencia o para incentivar dicha preferencia,
todo ello tendra como resultado, la repeticion de la compra o servicio (Alcaide, 2015; Pérez,
2017). Esto permite crear beneficios para los clientes en base a sus necesidades reales. Los
beneficios ser de diferente tipo, dependiendo del tipo de organizacion, pueden ser algan tipo de
reconocimiento, trato especial y participacion en cierta actividad. Asi como también se pueden
brindar algunos premios fisicos (Palomares, 2012; Chong, 2007) Esto permitira desarrollar
incentivos para clientes frecuentes, desarrollar promociones, pero también mantener un trato

diferenciado, reconociendo el valor que tiene el cliente para la empresa.

Por el lado de los indicadores, se empieza a definir el término de feedback el cual es un
sistema que ayuda a realizar una comparacion entre un hecho inicial y su posterior actualizacion,
es decir, informacion actual e informacion recopilada luego de la aplicar acciones (Alborés,
2005). Esto fue importante para conocer de qué manera se retroalimenta la empresa, como lleva
a cabo la recopilacién de informacién y que acciones se toman a partir de ella.

Asimismo, como segundo indicador se encuentra la base de datos, que, segun el autor,
esta debe mantenerse organizada y almacenar correctamente la informacion, esta puede ser de
datos sencillos, asi como, datos mucho mas complicados (Ramos y Ramos, 2007). Se emple6
este término para conocer si los colaboradores realmente actualizan los datos de sus clientes,

cual es el fin y como se procesa dicha informacion.

Por otro lado, dentro de la subcategoria marketing interno se encuentra, el servicio al
cliente, de acuerdo con la autora, gestionar el servicio al cliente ya no es una decision optativa,
es un deber de todas las empresas que realmente buscar lograr el éxito (Paz, 2005). Fue muy util

para recordar que las empresas no deben descuidar el servicio que brindan a sus clientes, siempre
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el servicio sera parte importante y probablemente lo que el cliente siempre recordara de su visita

a la empresa.

Con respecto a la capacitacion laboral, es importante la capacitacién porque proporciona
conocimientos y habilidades necesarias para desarrollar las actividades de la empresa, ademas
permite actualizarse constantemente (Padilla y Juarez, 2006). Fue importante para reconocer
que la capacitacion debe estar siempre presente en la agencia, no solo con la actualizacién de
conocimientos referente a productos o servicios, sino también, en la adquisicion y desarrollo de
habilidades de atencion al cliente. Otro indicador relacionado es, el clima laboral, que se
relaciona con la actitud de los colaboradores, actitud entre sus compafieros y como es la relacion
con sus superiores (Gan & Triginé, 2012). Este concepto permitié comprender las actitudes que
tienen los trabajadores al realizar sus actividades cotidianas, reflejadas principalmente en la

calidad de la atencidn para los clientes.

Respecto a los indicadores de la subcategoria comunicacion, se mencion6 a la
comunicacion multicanal, como la utilizacion de diferentes medios para llevar la informacion
de manera masiva, optimizando el tiempo y brindando servicio de calidad en todos los puntos
de contacto existentes (Alcaide, 2015). Mediante este término se comprendid que la
comunicacion no solo esta ligado al medio tradicional, ahora es méas frecuente utilizar medios
tradicionales y alternativos a la vez, la intencion es emplear aquellos medios que nos permitiran
reducir el tiempo en los procesos Yy facilitar la interaccion con el cliente, pero esto depende
principalmente de lo que el cliente elija. EI segundo indicador de la subcategoria mencionada
es, la comunicacion asertiva, se entiende como la gestion eficiente de las emociones,
pensamientos y reacciones, en este caso del colaborador, ante situaciones hostiles (Ronquillo,
2006). Ayudo a entender que los colaboradores ademas de sus conocimientos necesitan aprender
a lidiar con situaciones poco agradables en el desarrollo de sus actividades, con clientes o entre
colaboradores, donde sera necesario que apliquen la comunicacién asertiva logrando el manejo

correcto de la situacion.

Como parte de la subcategoria experiencia de cliente, el disefio en la agencia, como lo
menciona Mendoza, se encarga de los detalles, conjugando forma y contenido, esto significa

que el disefio debe tener un proposito y lograr impactar y comunicar al cliente (Mendoza, 2006).
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Fue importante reconocer este indicador, ya que se evaluo si el aspecto visual de la
agencia resulto atractivo para los clientes. Respecto a la infraestructura o comodidad, se refiere
a las condiciones en que se encuentra la empresa, que brindan un ambiente confortable a los
clientes y contribuye en la estadia agradable (Gastalver, 2013). Para el presente estudio, esta
definicion fue importante para tomar en cuenta que las condiciones de la agencia deben ser las

correctas y generar en el cliente un ambiente de confort y tranquilidad.

Como otro indicador, esta la recomendacion, el resultado de diversas experiencias
positivas 0 negativas, ya que existe la recomendacion buena y la recomendacién mala
(Villaseca, 2014). El fin maximo de la fidelizacion es lograr precisamente la recomendacion
positiva, por ello, esto sirvié para comprender que se deben gestionar exitosamente las
experiencias del cliente porque en base a ello se genera la recomendacién. Como se menciono,
la recomendacidn se genera cuando se gestionan de manera correcta todos los componentes en
el servicio, por ello la gestion de tiempo implica varios aspectos, desde la gestion del tiempo del
empleado al realizar sus actividades hasta la gestion de tiempo en los procesos y la
implementacién de herramientas que ayuden a optimizarlo (Gan y Triginé, 2012). Este
concepto, ayudd a entender que se tenian que poner en marcha acciones para reducir los tiempos
en los procesos y por ende el tiempo de espera e implementar herramientas necesarias para el

apoyo de este fin.

Para el indicador diferenciacion correspondiente a la Gltima subcategoria, incentivos y
privilegios, esto ocurre cuando existe un componente que destaca a una empresa de otra, esto es
el resultado de diferentes aspectos. La diferenciacion otorga un plus con respecto a la
competencia (Cuno, 1993). Fue importante incorporar este concepto para la elaboracién de la
estrategia de experiencias de cliente, porque el factor de diferenciacion crea un escudo protector
sobre otras agencias bancarias, convierte al cliente en un defensor de la marca y un promotor
del servicio. Asimismo, como segundo indicador se encontro a los beneficios, segun el autor es
necesario conocer al cliente y luego reconocer que beneficios son mas importantes para él, de
esa manera se logra brindar un reconocimiento real y adaptado (Gronroos, 1990). Este término
fomento el conocimiento de los clientes e implementar estrategias para la programacion de

beneficios por cada tipo de cliente, otorgando un valor real segun sus preferencias.

30



De acuerdo con las categorias emergentes, se encontraron 3, la primera es orientacion al
cliente, parte desde dar satisfaccion al cliente desde el primer momento, averiguando en qué
punto necesita mayor apoyo, cubriendo sus necesidades y haciendo realidad sus deseos (Adell,
2007). La aplicacion en la tesis fue fundamental para apoyar al cliente durante su estadia en la
agencia, pero ademas se entiende como una orientacion del factor humano hacia los clientes, es
decir que todas las acciones de los colaboradores deben ir enfocadas en satisfacer las

expectativas de los consumidores o clientes.

Como segunda categoria emergente, se encontro el servicio dinamico, el cual esta en
constante cambio y debe adaptarse a las innovaciones en su entorno, ademas es necesario para
las empresas brindando ventajas en la interaccion del cliente con la empresa, ocasionando una
interaccion mas &gil y agradable (Maqueda y Llaguno, 1995). Sirvi6 para reconocer aquellos
puntos débiles que tomaban mucho tiempo y las acciones de los colaboradores que no portan

valor real en el objetivo de optimizar los procesos.

Por otro lado, la conexidn con el cliente fue la tercera categoria emergente, relacionada a generar
un vinculo fuerte entre la empresa y el cliente, el agente principal sera el colaborador quien
brindara una experiencia al cliente, que puede ser negativa o positiva. Es importante esta
conexion ya que se genera una preferencia por la calidad y la calidez en la atencion de los
colaboradores de la empresa (Mesonero y Alcaide, 2012). Se aplico en la tesis de manera que
se considero la importancia del recurso humano, el rol tan importante que cumplen al brindar
una atencion de calidad, pero sobre todo basado en la calidez que logre diferenciar a la agencia

de la competencia.

En relacion la justificacion del presenten estudio, se realizaron 3 tipos de justificacion:
tedrica, metodoldgica y practica. En el primera, se considerd 3 teorias tomando en cuenta el
problema en estudio: la teoria de motivacion, teoria de la accion razonada y finalmente la teoria
del comportamiento: para empezar, la primera teoria, permitio estudiar los factores que
incentivan a los trabajadores a realizar sus actividades y como influenciar en ellos para que las
realicen de manera entusiasta, puesto que, es importante considerar a los colaboradores como
pieza indispensable en la fidelizacion de clientes, son ellos quienes estan en constante

interaccion con los clientes y tienen la primera interaccion con ellos. Por eso, tomar en cuenta
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sus motivaciones y anhelos lograré colaboradores mucho mas felices con su experiencia dentro
de la empresa, y si queremos brindar una buena experiencia al cliente, debemos partir por

gestionar correctamente la experiencia del cliente interno.

La segunda teoria, es la accion razonada, la cual apela a que las decisiones o elecciones
que toma un individuo se realizan a elecciones previamente deliberadas, es decir que el sujeto
manifiesta una intencion conductual basada en 2 elementos: la actitud conductual, o, en otras
palabras, su propia percepcion y pensamientos al realizar dicha conducta; y, por otra parte, la
norma subjetiva, es decir las opiniones o recomendaciones de las personas cercanas a €l acerca
de su accionar. Esto aporto a la investigacion, dado que se consider6 que, cuando un cliente
recibe el servicio bancario, este debe ser el mejor, porque esa persona raiz de su experiencia,
influencia en otras por medio de la recomendacion y sus opiniones pueden ser mas escuchadas

por medio de las redes sociales.

Finalmente, en cuanto a la teoria del comportamiento, sirvié para estudiar las
necesidades de los clientes y crear estrategias que logren fidelizarlo, ademas aporta la idea de
identificar las necesidades de los clientes e ir segmentandolos, dependiendo de sus
comportamientos de compra u obtencion de servicios. Adicionalmente, complemento la primera
teoria, porque necesitamos conocer las necesidades de los colaboradores e identificar que los

motivan, para finalmente, entender el comportamiento de cada uno de ellos.

Como segunda justificacidn esta la metodologica, en la cual se empled dos tipos de
investigacion, cuantitativo y cualitativo, este método holistico proporciond la integracion de los
resultados de la encuesta y la informacién proporcionada por los entrevistados, asimismo, este
enfoque a través de la recoleccion de informacion de diferentes técnicas admite el disefio de una
propuesta mas completa, que ayuda a solucionar los problemas méas destacados por los clientes
y respaldarlos por la informacién de las entrevistas, ademas permitié contrastar la percepcion

de los colaboradores de la empresa y la percepcion de los clientes.

Los resultados de esta investigacion permitieron evidenciar el problema y brindarle una
solucion basada en toda la metodologia mencionada, se pudo identificar dentro del problema de
fidelizacion de clientes, ciertos puntos criticos, los cuales se solucionaron con propuestas

especificas amparadas en la categoria solucion.
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Para finalizar, en la justificacion préactica, se realizd esta investigacion con la finalidad
de crear un impacto en la agencia bancaria en estudio y en el sector, renovando la gestion
tradicional desarrollada hasta el momento, en el cual las diversas entidades bancarias compiten
por ver quién obtiene mayor porcentaje de clientes 0 nuevos clientes, pero no se preocupan en
aplicar medidas concretas en base a los datos recopilados de sus clientes y sobre todo gestionar
sus experiencias. Fue Util porque en un sector tan competitivo con ofertas similares es necesario
empezar a diferenciarse y obtener la preferencia de los clientes que ya forman parte de la
agencia, para que por medio de sus recomendaciones se logren captar méas clientes, de esa
manera, los esfuerzos y costos seran menores, porque las diversas camparias para captar nuevos
clientes suelen ser mucho més costosas, ademas cabe recordar que captar nuevos clientes suele
ser mucho mas costoso que mantener a los ya existentes, incluso mantener al cliente fidelizado

ocasiona la recomendacion inmediata, logrando captar asi més clientes.

Con el proposito de estructurar y crear directrices para la investigacion, se planted el
siguiente problema general: ¢ De qué manera se puede mejorar la fidelizacion de los clientes de

una agencia bancaria ubicada en el distrito de Villa Maria del Triunfo, Lima 2019?

Asimismo, respecto a los problemas especificos estos fueron: ¢ Cudl es la situacion actual
de la agencia bancaria ubicada en Villa Maria del Triunfo respecto a la fidelizacion de clientes?
y ¢Cuadles son los indicadores de mayor incidencia en la fidelizacion de clientes de una agencia

bancaria en el distrito de Villa Maria del Triunfo, Lima 2019?

Del mismo modo, se propuso el objetivo general, de la siguiente manera: Formular
estrategias de Customer Experience Management para la fidelizacion de los clientes de una
agencia bancaria en el distrito de Villa Maria del Triunfo, Lima 2019. Ademas, se formularon 2
objetivos especificos: Diagnosticar la situacion actual de la agencia bancaria en el distrito de
Villa Maria del Triunfo en cuanto a la fidelizaciéon de clientes, y como segundo objetivo,
identificar cuéles son los indicadores de mayor incidencia en la problematica de fidelizacion de

clientes en una agencia bancaria en el distrito de Villa Maria del Triunfo, Lima 2019.
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II.METODO

2.1 Sintagma, enfoque, tipo y nivel

Enfoque mixto

El enfoque mixto de la investigacion permite obtener informacion mas amplia e integral y
unifica dos métodos, proporcionando asi no solo datos numéricos sino también informacion
referente a cualidades (Hernandez, 2014). Asimismo, este tipo de investigacion, derivada de
datos numéricos, porcentuales y complementada con datos verbales, textuales, posteriormente
triangulados, que brinda un analisis profundo, requiere del planteamiento de una solucion
factible con el objetivo de mejorar, potencializar o fortalecer la problematica de la investigacién

(Carhuancho, Nolazco, Sicheri, Guerrero, y Casana, 2019)

Este enfoque brindé una visiobn mas universal del problema, obteniendo datos de
diferentes fuentes, en este caso de las encuestas a clientes y de la entrevista a colaboradores de
la empresa, lo anterior nos permitié conjugar informacion de dos fuentes para recabar y
contrastar datos mucho variados y objetivos. Este tipo de investigacion no pretende suplantar o
minimizar la investigacion cualitativa o cuantitativa, por el contrario, utiliza las fortalezas de
ambas para construir una base sélida que respalde el estudio y otorgue mayor informacion con
el fin de idear una propuesta final. Se puede decir que el objetivo de esta investigacion fue

realizar un estudio profundo, pero sobre todo proponer estrategias de solucion.
Sintagma holistico

La holistica se entiende como una comprension reflexiva, brinda una vision amplia del entorno
(Carhuancho, Nolazco, Sicheri, Guerrero y Casana, 2019). Ademas, la investigacién integral,
que da valor a la suma de sus partes y la supera para generar un estudio mucho mas completo,
utilizando diversas fuentes, entre teorias, datos, conceptos, entre otros (Hurtado, 2000). Esto
ayudo a comprender que la investigacion tiene un enfoque integral, estudiar todas las partes
deficientes y enlazarlas con las fortalezas y asi encontrar sinergia, logrando un resultado mucho

mas integrador y de valor real.
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Tipo

El tipo de investigacion proyectivo se define como un proceso que consiste en realizar un trabajo
de campo que permita obtener informacién valiosa y relevante para posteriormente plantear

propuestas de solucion (Carhuancho, Nolazco, Sicheri, Guerrero, y Casana, 2019).

Se realizo este tipo de investigacion porque el proposito fue formular una propuesta que
solucione el problema de fidelizacion de clientes, a raiz de un estudio profundo en base a un
plan de actividades, presupuesto y cronograma. Asimismo, se desarroll6 una ruta a seguir para
desarrollar inicialmente la definicion del problema, el disefio de los instrumentos, el anlisis de

los resultados y finalmente el disefio de la solucion.
Nivel

El nivel comprensivo es aquel en el cual se fusiona el analisis de los datos con la interpretacion
de acuerdo al contexto, generando asi el entendimiento de un hecho en especifico (Hurtado,
2000). Ademas, el nivel hace referencia al grado de impacto o profundidad del estudio con el

entorno social (Carhuancho, Nolazco, Sicheri, Guerrero, y Casana, 2019)

Permitié6 comprender el problema desde dos enfoques, el anlisis de los datos y la
interpretacion de la situacion actual de la empresa. También, la meta de esta investigacion en el
nivel comprensivo fue proponer una solucidn consistente y confiable para minimizar la situacion

del problema.
Meétodo inductivo - deductivo

Se define como un método que va de hechos particulares para luego analizar de manera general
la situacion y aplicar soluciones de manera integral (Bernal, 2012). Al ser un estudio mixto, se
utilizé un método deductivo por el lado del enfoque cuantitativo, que permite plantear las teorias
generales del estudio, por otra parte, el método inductivo conlleva alcanzar nuevos conceptos,
por ejemplo, en la clasificacion de lo manifestado por los entrevistados, se parte de lo particular

a lo general logrando establecer una categoria a lo dicho por ellos.
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2.2 Categorias y subcategorias aprioristicas
Tabla 1

Matriz de categorizacion de fidelizacion de clientes

Categoria problema: Fidelizacion de clientes

Subcategorias

Informacion

Marketing interno

Comunicacion

Experiencia de cliente

Incentivos y privilegios

Indicadores
Feedback
Base de datos
Servicio al cliente
Capacitacién laboral
Clima laboral
Comunicacion multicanal
Comunicacion asertiva
Disefio e innovacion
Comodidad
Recomendacién
Gestidn de tiempo
Diferenciacion

Beneficios

Categoria solucion

Customer Experience Management - CEM

Categorias emergentes

Orientacidn al cliente, servicio dindmico y conexion con el cliente

Fuente: Elaboracién propia
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2.3 Poblacion, muestra y unidades informantes

La poblacién se entiende como todos los elementos ya sean personas, materiales, entre otros
que tienen una caracteristica en comudn (Cortes e Iglesias, 2004). Ayuda a la investigacion

porque permite identificar el contexto y los elementos que se pretenden estudiar.

La poblacion de esta investigacion se obtuvo gracias a los datos brindados por la agencia
bancaria de estudio, es asi que se obtuvo una poblacién total de 13506, tomando como referencia
la concurrencia en ventanilla, banca personal y banca empresa del Il trimestre del afio 2019 en

la agencia bancaria de Villa Maria del Triunfo.

Tabla 2

Promedio de visitantes pertenecientes al Il Trimestre del afio 2019

Area Abril Mayo Junio Total
Cajal 964 1252 1324 3540
Caja 2 1326 1257 2278 4861
Caja 3 564 499 692 1755
Banca personal 336 389 519 1194
Banca empresa 665 702 789 2156

Fuente: Elaboracion propia

Muestra

La muestra es una parte seleccionada de la poblacion en general, la cual sera representativa y

significativa para obtener por medio de ellos informacion y datos relevantes (Bernal,2016).

Se aplicé tomando en cuenta a un nimero determinado de clientes, esto serd& muy
importante ya que considerar a toda la poblacion significaria una inversion muy grande de

tiempo y dinero. El tamafio de la muestra se obtuvo bajo el muestreo no probabilistico por
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conveniencia, se tomo en cuenta la accesibilidad de los usuarios, ademas de la disposicion de

los visitantes a realizar la encuesta se obtuvo una muestra final de 200 personas.
Unidades informantes

Las unidades informantes se refieren a aquellos elementos, en nuestro caso personas, con
experiencia o conocimientos adquiridos en el dia a dia de la empresa, que nos puedan brindar

informacion acerca de la situacion actual que atraviesa la empresa (Hurtado, 2000).

Para el presente estudio, se entrevistd a la jefa de servicios para recoger las impresiones
de la persona que gestiona y controla los resultados de los cajeros en la ventanilla, para conocer
desde su punto de vista la fidelizacion de los clientes y como aporta su area es este fin.
Asimismo, como segundo entrevistado, fue un funcionario de banca negocios, quien asume
funciones orientadas a dar soporte a las acciones para concretar negocios y la evaluacion de los
clientes y potenciales clientes. Finalmente, se entrevisto al funcionario de banca personal quien
realiza funciones orientadas a brindar al cliente la mejor opcion disponible de acuerdo a sus

posibilidades y deseos.

Estos colaboradores estan en constante contacto con los clientes internos de la empresa
(los colaboradores) y los clientes externos (clientes), esto beneficia a la investigacion ya que
estas personas proporcionaran informacion relevante acerca del problema de estudio, la
situacion actual del banco con respecto a la fidelizacion de los clientes y las medidas que se

toman para gestionarla de manera correcta.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas
Encuesta

La encuesta es una técnica muy empleada, la cual consta de recopilar informacion en base a
preguntas, este tipo de técnica se diferencia de la entrevista porque existe menos interaccion con

la persona que proporcione la informacion (Hurtado, 2000). Al ser una investigacion mixta
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utilizaremos 2 técnicas, la encuesta es una técnica correspondiente a la parte cuantitativa, asi

que ayudard a obtener los datos numéricos.
Entrevista

Es una técnica muy importante, se establece una interaccion entre la persona que realiza el
estudio y una fuente valiosa de informacion (entrevistado), quien respondera a preguntas
previamente elaboradas, con la intencidn de obtener la informacién méas oportuna para el estudio
(Bernal, 2016)

Se realizaron 3 entrevistas a trabajadores de la entidad financiera con fin de obtener
informacion sobre las acciones que se realiza para fidelizar a los clientes, las perspectivas de los
colaboradores y sus impresiones acerca de las mejorar que consideran relevantes. Esto
enriquecid a la parte cualitativa de la investigacion, aportando impresiones desde el aspecto
interno de la empresa mediante el recurso humano, conociendo, asi como se gestiona dia a dia
la fidelizacion de los clientes, entorno a la informacion, marketing interno, comunicacién interna

y externa, experiencia del cliente e incentivos y privilegios.
Instrumentos
Cuestionario

El cuestionario se define como una serie de preguntas elaboradas pensando en la informacién
que se desea obtener de un determinado tema de estudio (Hurtado, 2000). Contribuye a la
investigacion, obteniendo datos importantes respecto al problema de estudio los cuales se
cuantificaran para tener una informacion integral, acerca de todos los cuestionarios aplicados a

la muestra.

El cuestionario elaborado para esta investigacion fue denominado, “Cuestionario para
determinar el nivel de fidelizacion de los clientes de una agencia bancaria, Lima 2019, se
realizd tomando en cuenta las subcategorias desarrolladas en el trébol de la fidelizacion de
Alcaide tal como se aprecia en la figura 1. Inicialmente se tomaron en cuenta dichas

subcategorias, sin embargo, se desarrollaron indicadores de acuerdo a la definicion previamente
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elaborada, por ello este cuestionario es de autoria propia, pero adaptado a lo expuesto por
Alcaide.

Asimismo, se aplico dicho cuestionario de manera individual y anénima a 200 clientes
a la salida de la agencia ubicada en Villa Maria del Triunfo. Este cuestionario consto de 19

items, elaborado bajo la escala de Likert del 1 al 5y previamente validado por expertos.

Informacion

Incentivos 7 Marketing
y Privilegios Corazon Interno
- Cultura OC

- Calidad de Sevicio
- Estralegia Relacional

Experiencia
del Cliente Comunicacion

Figura 1. Trebol de la fidelizacion
Fuente: Instituto Marketing de Servicios

Guia de entrevista

La guia de entrevista es necesaria para identificar a las personas a entrevistar asi mismo
establece las pautas a seguir para una correcta realizacion de la entrevista (Hurtado, 2000). Fue
beneficioso contar con una guia de entrevista ya que proporcion6 una ruta a seguir, dejando de
lado aspectos que pueden desorientar la entrevista. Esta guia estuvo conformada por 12
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preguntas y adicionalmente 1 pregunta flotante correspondiente a la categoria solucion, de
manera que, se logre conocer las alternativas de solucion para los entrevistados y asi

implementarlas en la propuesta final.

La entrevista se desarrollo en 2 dias, el primer dia se entrevistd al funcionario de banca
personal y después de 1 semana a los otros dos colaboradores, esto debido a temas de tiempos,

dado que, se encontraban a cierre de mes y la concurrencia de clientes era alta.

2.5 Proceso de recoleccion de datos

Se procedié a buscar los elementos 0 componentes de la categoria problema para poder elaborar
el cuestionario, asimismo se buscaron cuestionarios estandarizados para mejor la fidelidad de
los clientes. Sin embargo, no se logré encontrar un cuestionario estandarizado, pero se tomo
como referencia la subcategorizacion realizada y el trébol de la fidelidad de
Alcaide.

Ademas, se validd el instrumento mediante juicio de 3 expertos, obteniendo la
aprobacion del cuestionario y la ficha de entrevista. Finalmente, se gestiond el permiso necesario
para encuestar a los visitantes del banco y entrevistar a los 3 colaboradores, dichas encuestas se
realizaron en el transcurso de 5 dias, adicionalmente las entrevistas se llevaron a cabo en los 3

dias posteriores a la aplicacion de las encuestas.

2.6 Meétodo de analisis de datos

Cuantitativo

Luego de recopilar la informacion por medio de encuestas, se procedid a digitar las respuestas
en una base de datos en Microsoft Excel, asimismo, se elaboré un cuadro de frecuencias y
porcentajes para poder generar los graficos por subcategoria y se realizé la tabla de Pareto y el
diagrama, logrando clasificar los resultados de mayor importancia a menor, para priorizar

aquellos aspectos que necesitan soluciones inmediatas (Gheysi, 2017).

El empleo de este diagrama fue importante, porque se consiguio identificar de manera

practica aquellos problemas relevantes de la empresa y asi integrarlas a las acciones estratégicas
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que se implementaran en la solucion. Ademas, brindo una perspectiva clara y ordenada, para
fijar los objetivos y discriminar los problemas principales de otros aspectos que se encuentran

bien gestionados.
Cualitativo

La utilidad real est4d en que permite agrupar cierta informacion para relacionarla con otra y
formar enlaces Utiles para un andlisis mas integral (Hernandez, Ferndndez, & Baptista, 2014).
Esto se refiere a que la toda la informacion proporcionada por los entrevistados sera tomada en
cuentay al tratarse de 3 entrevistas, se recopilaron mayores datos y se logre obtener un panorama
mayor de la situacion actual y como ellos perciben la gestion de fidelizacion de los clientes.
Debido a ello, es importante contar con datos cualitativos para conocer qué es lo que los

trabajadores piensan y que es lo que el cliente recibe realmente.

Para el analisis de las entrevistas, se transcribio cada entrevista en un documento en
Microsoft Word, obteniendo finalmente 3 documentos virtuales, los cuales se subieron a la
plataforma Atlas.ti, luego se crearon los codigos por subcategoria y por indicador,
posteriormente se analizaron los documentos virtuales y se recopilo la informacion sobresaliente
para cada indicador. Finalmente, se crearon las redes por cada subcategoria y se realizé un
analisis escrito para conocer las relaciones por cada subcategoria y las apreciaciones de los

entrevistados.

De igual manera, este programa ayudo a realizar el analisis mixto, por medio de un cruce
de informacion entre los conceptos de las subcategorias, los resultados de las encuestas y las
entrevistas realizadas. Esto permitié una integraciéon entre datos cuantitativos y cualitativos,
obteniendo datos que pudieron ser comprobados por los clientes. Esta triangulacion fue muy
importante, en consecuencia, se logré contrastar toda la informacién tanto de los encuestados
como de los entrevistados, para finalmente obtener un panorama amplio de los problemas mas
algidos, proponer soluciones direccionadas y llegar a un establecer un contraste entre las
opiniones de los clientes al obtener el servicio y las impresiones de los colaboradores en su trato

diario con los clientes.
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3.1 Descripcion de resultados

Anadlisis de resultados cuantitativos

Tabla 3

111 . RESULTADOS

Frecuencias y porcentajes correspondientes a la subcategoria informacion

e Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
F % f % f % f % f %
L ¢El banco solicita su o 37 1850% 57 2850% 75 37.50% 13  6.50%
opinion para conocer sus 9.00% : : : '
necesidades acerca de '
nuevos  servicios 0
productos?
2. ¢Después del servicio . N N
el banco se comunica con | . 35 1750% 45 2250% 80 40.00% 33 .
Ud. para saber si estuvo 3.50% 16.50%
conforme con el servicio
brindado?
3. ¢El banco le solicita
actualizar  sus  datos
personales (nombres . 70400 37 185006 80 40.00% 58 29.00% 11  550%
completos, ndmero de
celular, correo
electronico, entre otros)?
2 2 2
£ 5 k <5
40.00% L x Q
35.00% R & A © X Q
30.00% n gt N ) h
25.00% e s mm | LS
20.00% S o ES <3N s S
15.00% o :} S~ S 3
10.00% ™ ki
oo [ = -
0.00%
1. ¢El banco solicita su 2. ¢Despues del servicio el 3. ¢El banco le solicita
opinidn para conocer sus banco se comunica con Ud. actualizar sus datos
necesidades acerca de para saber si estuvo personales (nombres
nuevos servicios o conforme con el servicio completos, numero de
productos? brindado? celular, correo electronico,
entre otros)?
B Nunca Casi Nunca A veces Casi siempre B Siempre

Figura 2. Frecuencias y porcentajes correspondientes a la subcategoria informacién
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Segun los datos recopilados, en la tabla 3 y figura 2 se evidencia los resultados de la primera
subcategoria informacién en base a 3 preguntas relacionadas con dos indicadores, feedback

(pregunta 1y 2) y base de datos (pregunta 3).

Por un lado, en la pregunta 1, con relacion a si el banco solicita la opinion para conocer
las necesidades de los clientes sobre productos o servicios, predomina el 37.50% ya que los
encuestados manifestaron que casi siempre el banco solicita su opinion y se preocupan por sus
necesidades, ademas el 6.50% asegura que siempre se realiza dicho feedback. Por otra parte,

solo el 9.00% manifiesta que nunca lo realizan.

Respecto a la pregunta 2 referente a si el banco se comunica con los clientes después
del servicio para conocer si estan conformes con la atencion, el 40.00% asegura que casi siempre
se comunican con ellos y el 16.50% asegura que siempre. Por otro lado, solo el 3.50% dice que
nunca se realiza dicha comunicacién. Finalmente, en la pregunta 3 respecto a si el banco
actualiza los datos de los clientes, el 40.00% de los clientes dice que a veces solicitan actualizar
los datos y el 29.00% manifestaron que casi siempre. Asimismo, el 7.00% sostuvo gue nunca se

realiza la actualizacion de datos.

Tabla 4

Frecuencias y porcentajes correspondientes a la subcategoria marketing interno

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
item
f % f % f % f % f %
4. GEl personal lo 0 o o 0
atiende con  actitud 40 20.00% 78 39.00% 55 2750% 19 9.50% 8 4.00%
amigable?
5 (Bl personal se g 39 1950% 79 3950% 51 2550% 13  6.50%

muestra interesado por 9.00%

resolver sus dudas?

6. ¢Los empleados

estan capacitados para

asesorarlo en los 14 7.00% 47 2350% 35 17.50% 85 4250% 19 9.50%
diferentes servicios o

productos del banco?

7. ¢Se evidencia un

ambiente de 5 100% 26 1300% 60 30.00% 88 44.00% 24  12.00%
cooperaC|0n entre los
trabajadores?
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40.00% © S
35.00% "k g 2
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20.00% o N
15.00% i -
10.00% §
5.00% i
0.00%
4. ¢El personal lo 5. éEl personal se 6. éLos empleados 7. éSe evidencia un
atiende con actitud muestra interesado por estan capacitados para ambiente de
amigable? resolver sus dudas? asesorarlo en los cooperacion entre los
diferentes servicios o trabajadores?
productos del banco?
B Nunca M Casi Nunca A veces Casi siempre B Siempre

Figura 3. Frecuencias y porcentajes correspondientes a la subcategoria marketing interno

En tabla 4 y figura3, los siguientes resultados fueron recopilados sobre la subcategoria
marketing interno dentro del cual se hallan 3 indicadores: servicio al cliente (pregunta 4 y 5)
capacitacion laboral (pregunta 6) y clima laboral (pregunta 7). Se observa que en la pregunta 4
los clientes manifestaron que el personal no los atiende de manera amigable, esto se refleja con
un 39.00% (casi nunca) de los colaboradores cuentan con una actitud positiva y muestran
empatia al momento de servir al cliente, por ello es necesario realizar acciones estratégicas, dado
que, este aspecto es fundamental para la agencia bancaria, los colaboradores se encuentran en
constante interaccién con los clientes y son ellos quienes se encargan de brindar al cliente una
experiencia, que el cliente recordara como agradable o desagradable. Afadido a ello, el 20.00%
dice que nunca. Ademas, solo el 4.00% asegura que si percibe una actitud amigable por parte

de los colaboradores.

Asimismo, respecto a la pregunta 5, el 39.50% (a veces) manifiestan que el personal se
muestra interesado por resolver sus dudas, dicho porcentaje refleja que el personal no esta
plenamente dispuesto a resolver la duda de los clientes. Luego, se aprecia que en la pregunta 6,
destaca el valor casi siempre con un 42.50%, esto permite confirmar que en la agencia bancaria
los colaboradores si tienen conocimientos claros de sus actividades y conocen los productos que

brinda el banco. Solo el 7.00% dice que los colaboradores nunca saben cdmo asesorarlo. En
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resumen, existe un contraste entre atencion y capacitacion, debido que los trabajadores si tienen

las herramientas y el conocimiento para brindar la informacion, sin embargo, no tienen una

actitud positiva, cercana y amigable al momento de hacerlo.

Tabla 5

Frecuencias y porcentajes correspondientes a la subcategoria comunicacion

ftem Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
f % f % f % f % f %
8. ¢La informacion de los
servicios o0 productos se
transmite por diferentes 15 7 50% 85 4250% 61 30.50% 24 12.00% 15 @ 7.50%
canales (agencia, pagina '
web, aplicaciéon  movil,
correo electrénico)?
9. ¢(El banco le brinda
informacion r 4 2  26.00% 40.00% 17 50% 11
ormacié de productoso 40 20.00% 5 6.00% 80 40.00% 8.50% 5500
servicios de  manera
frecuente?
10. (El personal brinda
informacion clara Y55 950005 75 37.500 55 27.50% 16 8.00% 24 12.00%
precisa, porque se pone en
el lugar del cliente?
11. ¢(Ante situaciones de
conflicto, ‘el personal se 5 500 35 175006 55 27.50% 78 39.00% 29  1450%
comunica de  manera
respetuosa y objetiva?
X X
o o
) 0 S
45.00% 5 e X @
40.00% 2 2 I
35.00% N e N
30.00% 2 X
! o
25.00% ~ ot
<
20.00% -
15.00%
10.00%
5.00%
0.00%
8. ¢Lainformacion de 9. ¢El banco le brinda 10. ¢El personal brinda 11. ¢ Ante situaciones
los servicios o informacion de informacion claray de conflicto, el
productos se productos o servicios precisa, porque se personal se comunica
transmite por de manera frecuente? pone en el lugar del de manera respetuosa
diferentes canales cliente? y objetiva?
(agencia, pagina web,
aplicaciéon movil,
correo electrénico)?
B Nunca M Casi Nunca W A veces Casi siempre B Siempre

Figura 4. Frecuencias y porcentajes correspondientes a la sub categoria comunicacion
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En latabla 5y figura 4 se valora que en la pregunta 8, la escala més valorada por los clientes
fue casi nunca con un 42.50%, lo cual refleja que la empresa no se comunica por medio de
diferentes canales como por ejemplo la pagina web o el uso de la App, sino que hace uso de los
canales mas tradicionales como son la atencidn presencial o él envio6 de informacion por correo
electrénico dejando de lado herramientas que ya tienen mayor impacto en la actualidad y son
imprescindibles para una mayor interaccion con el cliente. Solo el 7.50% asegura que siempre

realiza dicha comunicacion por diferentes medios.

Asimismo, en la pregunta 9, el 40.00% de los clientes manifestaron que a veces la
informacion se brinda de manera frecuente, esto puede deberse a que no existen méas canales
que interactlen constantemente con el cliente. Por otro lado, con relacion a la pregunta 10, el
37.00% de los clientes refirieron que el personal casi nunca brinda una informacion clara para
los clientes, ya que, el personal no considera el manejo de un lenguaje mucho mas entendible y
facil para aquellos clientes que no cuentan con una educacion bancaria tan desarrollada, esto es
un punto a tomar en cuenta ya que muchos de los clientes de la agencia son comerciantes 0
personas emprendedoras que pueden no tener conocimientos financieros, por ello es necesario

que los colaboradores cuenten con un lenguaje mucho mas entendible, facil y fluido.

Tabla 6

Frecuencias y porcentajes correspondientes a la subcategoria experiencia de clientes

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Item
f % f % f % f % f %

12. ;Lainfraestructura de

la agencia cuenta conun 14 7.00% 66 33.00% 87 4350% 15 750% 18 9.00%
disefio visualmente

atractivo?

13.¢Lazonadeesperaes 38 19.00% 79 39.50% 57 2850% 16 8.00% 10 5.00%
cémoda y acogedora?

14. ¢(Recomendaria al
banco a sus familiares,
amigos y conocidos?

22 11.00% 51 2550% 84 42.00% 25 1250% 18 9.00%

15. ¢El tiempo de espera
para la atencion es el 80 40.00% 38 19.00% 31 1550% 29 1450% 22 11.00%
adecuado?
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12. ¢Lainfraestructura 13. ¢La zona de espera 14. ¢iRecomendaria al 15. ¢El tiempo de espera

de la agencia cuenta con  es comoday acogedora banco a sus familiares, para la atencidn es el
un disefio visualmente ? amigos y conocidos? adecuado?
atractivo ?
B Nunca M Casi Nunca M A veces Casi siempre W Siempre

Figura 5. Frecuencias y porcentajes respecto a la subcategoria experiencia de cliente

En latabla 6 y figura 5 correspondiente a os resultados de la subcategoria experiencia de cliente,
en la pregunta 12 el valor que mas sobresale es a veces, lo cual muestra que el 43.50% de los
clientes consideran que el disefio de la agencia es atractivo. Solo el 7.00% dice que nunca se

visualiza un disefo atractivo.

Ademas, en la pregunta 13 el 39.50%, aseveraron que la zona de espera casi nunca es
cémoda y acogedora, ademas el 28.50% dice que a veces, dado que existe una zona de espera
para los clientes tanto para ventanilla como para plataforma. En adicion a lo anterior, en la
pregunta 15, el 40.00% de los clientes afirmaron que el tiempo de espera nunca es el adecuado,
debido que en muchas ocasiones se realizan largas colas y el tiempo para realizar sus
operaciones es excesivo. Solo el 11.00% manifestd que el tiempo de espera siempre es el
adecuado, esto es realmente preocupante sobre todo si se considera que este es un factor muy

importante en una agencia bancaria.

Debido a lo anterior, en la pregunta 14 respecto a la recomendacion de los clientes,
cuando se le pregunto al cliente si recomendaria el banco a sus familiares, amigos y conocidos,
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la escala predominante es a veces, entonces podemos decir que para el cliente el banco tiene una

puntuacion regular y que para ellos es necesario mejorar ciertos aspectos como la gestion de

tiempo para disminuir el tiempo de espera por cliente y la implementacion de una zona dedicada

a la comodidad de los clientes.

Tabla 7

Frecuencias y porcentajes pertenecientes a la subcategoria incentivos y privilegios

ftem

Nunca

Casi nunca A veces Casi siempre

Siempre

f %

f

% f % f % f

%

16. (EIl banco le brinda un
servicio nico en
comparacion  de  otros
bancos?

17.  ¢Recibe atencién
personalizada?

18. (¢El banco brinda
beneficios atractivos a sus
clientes?

19. (El banco explica de
manera adecuada como
puede acceder a beneficios
0 promociones?

24 12.00%

38 19.00%

30 15.00%

0 0.00%

84

80

65

84

42.00% 65 3250% 22 11.00% 5

40.00% 64 32.00% 7 350% 11

3250% 76 38.00% 21 1050% 8

42.00% 74 37.00% 34 17.00% 8

2.50%

5.50%

4.00%

4.00%

45.00%
40.00%

X
o
<
[oN]
<

X
=)
tn
I~
%)

35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

bancos?

16. ¢El banco brinda
un servicio unico en
comparacion de otros

B Nunca

X
=)
<
=)
<

X
o
Q
o
™

M Casi Nunca

38.00%

N
=)
n
I
%)

17. éRecibe atencién 18. ¢El banco brinda 19. ¢El banco explica
personalizada ?

beneficios atractivos de manera adecuada
a sus clientes? como puede acceder

a beneficios o

promociones?

H A veces Casi siempre W Siempre

Figura 6. Frecuencias y porcentajes pertenecientes a incentivos y privilegios
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En la tabla 7 y figura 6 para la subcategoria experiencia de cliente se denota que en la pregunta
16 referente a si se brinda un servicio Unico, el 42.00% de los clientes manifiesta que casi nunca
se brinda un servicio diferenciado, por otro lado, solo el 2.50% siempre percibe un servicio

diferenciado.

Ademas en la pregunta 17, el 42.00% de los clientes dice que casi nunca recibe atencion
personalizada, en otras palabras, la agencia ain no ha desarrollado una atencion personalizada
por cada cliente para asi brindarle una experiencia Unica que ayude a diferenciar la agencia de
otros bancos, puesto que, en un sector tan competitivo con propuestas tan similares, la Gnica
manera de diferenciarse seré creando situaciones memorables en la mente del cliente, estudiando
las percepciones y recepcionando las opiniones de los clientes para luego aplicar mejoras. Solo

el 5.50% dice que siempre recibe una atencion personalizada.

Con respecto a la pregunta 18, el 38.00% de los clientes manifestaron que a veces los
beneficios o promociones que brinda la empresa no son muy atractivos para ellos y solo el 4.00%
dice que siempre son atractivos y de acuerdo a sus necesidades. Esto debido a que la
comunicacion no se trasmite por los diferentes medios, el banco cuenta con opciones alternas a
la oficina bancaria, como son la App y pégina web, sin embargo, estas no son utilizadas por los
clientes porque muchos de ellos atn no saben coémo emplearlos. Afiadido a ello, existen muchos
clientes que no realizan la actualizacion de sus datos reduciendo asi la posibilidad de una
comunicacion mas fluida entre el banco y el cliente, lo cual origina que no aprovechen las ofertas

0 promociones orientadas al perfil de cada cliente.

Finalmente, en la pregunta 19, referente a si el banco explica la manera de acceder a
promociones o beneficios, el 42.00% dijeron que casi nunca tienen una explicacién y los ayudan
a acceder a dichos beneficios y comprender claramente el procedimiento para hacerlo, esto se
refleja en el 4.00% que manifiesta que siempre recibe una explicacién acerca del proceso para
acceder a dichos beneficios. Esto se ve reflejado en la falta de personal que oriente
exclusivamente a los clientes, dado que, el personal de caja si brinda orientacion a los clientes,
pero no es suficiente, porque esto se realiza de manera rapida porque la funcion principal de los

cajeros es la atencion en las operaciones de los clientes.
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Tabla 8

Pareto de la categoria problema fidelizacion de clientes

item Problema % Sumatoria  20%
17. ¢Recibe atencion personalizada? 118 7.66% 7.66%  20%
15. ¢El tiempo de espera para la atencion es el adecuado? 118 7.66% 15.32%  20%
4. ¢El personal lo atiende con actitud amigable? 118 7.66% 2299%  20%
13. ¢La zona de espera es coémoda y acogedora? 117 7.60% 30.58%  20%

16. ¢El banco le brinda un servicio Gnico en comparacion de

otros bancos? 108 7.01% 37.60%  20%

10. ¢El personal brinda informacion clara y precisa, porque se

0, 0, 0,
pone en el lugar del cliente? 105 6.82% 44.42%  20%

8. ¢La informacion de los servicios o productos se transmite
por diferentes canales (agencia, pagina web, aplicacion movil, 100 6.49% 50.91%  20%
correo electronico)?

18. (El banco brinda beneficios atractivos a sus clientes? 95 6.17% 57.08% 20%

9. ¢El banco le brinda informacion de productos o servicios

92 5.97% 63.05%  20%
de manera frecuente?
19. (El banco e>_<pllca de manera adecuada como puede usted 84 5 45% 68.51% 20%
acceder a beneficios o promociones?
1_2. ¢La mfraestruc_tura de la agencia cuenta con un disefio 80 5 19% 73.70%  20%
visualmente atractivo?
ighéggzcyendana al banco a sus familiares, amigos y 73 4.74% 78.44%  20%
6: ¢Los empleqdps estan capacitados para asesorarlo en los 61 3.96% 82.40%  20%
diferentes servicios o productos del banco?
5. ¢ El personal se muestra interesado por resolver sus dudas? 57 3.70% 86.10%  20%
1. ¢El banco solicita su opinidn para conocer sus necesidades 55 3.57% 89.68%  20%

acerca de nuevos servicios o productos?

3. ¢El banco le solicita actualizar sus datos personales

(nombres completos, nimero de celular, correo electronico, 51 3.31% 92.99%  20%
entre otros)?

2. ¢ Después del servicio el banco se comunica con Ud. para

0, 0, 0
saber si estuvo conforme con el servicio brindado? 42 2.13% B.71% - 20%
11. ¢ Ante situaciones d(_e c_onfllcto, el personal se comunica de 38 2 47% 98.18%  20%
manera respetuosa y objetiva?
7. ¢Se evidencia un ambiente de cooperacion entre los 28 1.82% 100.00%  20%

trabajadores?
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En el andlisis de Pareto, se encontré a través de la tabla 8 y figura 7, que existen 3 puntos criticos
los cuales se desarrollan a continuacion: Primero, con referencia a si los clientes reciben
atencion personalizada por parte de la agencia, perteneciente a la sub categoria incentivos y
privilegios, fue el item mas critico, es decir, segun la percepcion de los clientes, no se brinda
una atencion Unica a cada cliente y las experiencias que se viven en el banco no estan orientadas
a servir a cada cliente individualmente. Ademas, los clientes consideran que la atencién no cubre
sus necesidades especificas porque no se despejan dudas de manera personal y no se apoya a los

clientes en toda su interaccion con los servicios y productos del banco.

Los clientes simplemente acuden para realizar sus operaciones y cuando terminan de
usar el servicio no queda en ellos un impacto positivo hacia la agencia, es decir, no existe un
factor diferencial y no se estudia las percepciones de cada cliente en los diferentes puntos de
contacto originando que los clientes no se sientan realmente especiales y no perciban una

atencion dedicada a sus necesidades especificas.

Como segundo punto critico, se hace referencia al item 15. El tiempo de espera para la
atencion es el adecuado, perteneciente a la sub categoria experiencia de cliente, lo cual indica
que no se gestiona bien el tiempo de espera por cada cliente y que se deben buscar herramientas
para disminuir el tiempo que implica ofrecer el servicio, asimismo seria conveniente considerar
que el tiempo de espera sea un tiempo de calidad, esto quiere decir, que los clientes puedan
disfrutar su estadia en la agencia, encontrando en ella un espacio agradable que los permita
relajarse mientras esperan su turno y obtener orientacion o informacion para optimizar el tiempo

que utilizan para realizar sus operaciones.

Para concluir, el tercer punto critico se manifiesta en el item 4. El personal lo atiende
con actitud amigable, correspondiente a la sub categoria marketing interno, lo cual refleja que
el problema principal de esta sub categoria es que los colaboradores no han desarrollado su
cercania con el cliente, aun no tienen una actitud totalmente positiva, ellos suelen estar muy
preparados para brindar informacion acerca de productos o servicios, porque reciben
capacitaciones constante referente a servicios y productos, pero aun no generan confianza y no
logran conectar con el cliente, puesto que no han interiorizado la importancia de las experiencias

positivas de los clientes.
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Anadlisis de resultados cualitativo

Analisis de la subcategoria informacion

CL1 INFORMACION

[ cuzeaseoeommos p
|

Figura 8. Analisis cualitativo de la subcategoria informacion
Fuente: Elaboracién propia

Dentro de la subcategoria informacidn representada en la figura 8, se encontraron 2 indicadores,
feedback y base de datos, con respecto al primer indicador, segun lo manifestado por los
entrevistados, anteriormente existia un area que llamaba a los clientes para consultar sus
opiniones acerca del servicio, pero con el paso del tiempo y la inseguridad que vive el pais,

ocasiond que las personas desconfien cada, es méas, no respondan honestamente y abiertamente.

Debido a ello, actualmente la agencia bancaria opto por enviar a los clientes una encuesta
via correo. Esta encuesta consta de 2 preguntas claves: “Del 1 al 10 califique la atencion
brindada” y “;Qué podemos hacer para mejorar nuestro servicio?”. Esta forma de obtener
feedback no siempre es efectiva, no todos los clientes responden la encuesta y simplemente
ignoran el correo, reduciendo asi la cantidad de opiniones, a casusa de ello, emerge la categoria

dinamismo, que sugiere recoger el feedback de una manera mucho mas amigable y rapida.
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En otro aspecto, en el indicador base de datos, se evidencié que no se realiza la
actualizacién constante de los datos y por otro lado, en muchas ocasiones para los clientes es
molesto realizar la actualizacidon en cada ocasion que acuden al banco, sin embargo, dicha
actualizacion de datos es fundamental y se relaciona directamente con el feedback, puesto que,
la encuesta de satisfaccion solo es enviada via correo a los clientes y si ellos no actualizan sus
datos, entonces, se esta perdiendo un porcentaje importante de clientes que no aportan con su

opinidén, ademas de ciertas promociones o beneficios personales que cada cliente recibe.

Anélisis de la subcategoria marketing interno

Figura 9. Analisis cualitativo de la subcategoria marketing interno
Fuente: Elaboracién propia

En la figura 9, correspondiente a la subcategoria marketing interno, se hallé que el indicador
servicio al cliente, los entrevistados afirmaron que este aspecto es muy importante para la
agencia, pero lamentablemente no todos los colaboradores desarrollan el trato amigable y
cercano, eso se evidencia en las apreciaciones y reclamos generados por los clientes. Asimismo,
los colaboradores aseguraron que no se trata solo de ser amables y tener los conocimientos

claros, por ello, emerge la categoria conexion con el cliente de la necesidad de crear un vinculo
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real con el cliente, logrando generar comodidad y confianza con el servicio. Ademas, sefialaron
que esta conexion con el cliente logra que se desarrolle una fidelidad con el mismo colaborador,
eligiendo al banco solo por la calidad de la atencion de un asesor en especifico y recomendando

el servicio a sus conocidos.

Por otro lado, respecto al indicador capacitacion laboral, los colaboradores si reciben
capacitaciones y estas dependen de las actualizaciones en el sistema o la integracion de un nuevo
producto o servicio. Con respecto, a este indicador si se gestiona de manera adecuada ya que los
colaboradores tienen los conocimientos adecuados para brindar la asesoria a cada cliente.
Asimismo, estas capacitaciones se pueden solicitar al gerente de agencia para luego derivarlo a
la central de capacitaciones. Un punto resaltante es que los entrevistados destacan la importancia
de brindar capacitaciones o entrenamiento para generar confianza en los clientes y
complementarlo con el conocimiento que ya cuentan los colaboradores. Finalmente, para el
indicador clima organizacional, se menciond que, si se realizan reuniones de confraternidad

cada 2 meses, y se celebran fechas especiales programadas por la misma empresa.

Analisis de la subcategoria comunicacion

=) 5:27 Creo que los clientes s
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Figura 10. Analisis cualitativo de la subcategoria comunicacién
Fuente: Elaboracién propia
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Como se aprecia en la figura 10, para la subcategoria denominada comunicacion, existen 2
indicadores: comunicacion multicanal y comunicacion asertiva. En el primer indicador, se
evidencio que los clientes realizan sus operaciones via ventanilla o banca telefonica, esto debido
a que los clientes sostienen no saber como manejar la aplicacion, por ello, segun el primer
entrevistado, en la agencia se estd implementando la opcién de proporcionar una zona de WIFI
para empezar a afiliar a los clientes en este canal alternativo. Por otro lado, los reclamos
normalmente se realizan por banca telefonica, sin embargo, para los clientes este medio no es
eficaz ya que se generan confusiones y lleva mucho mas tiempo realizar un reclamo debido a la

doble explicacion que deben realizar.

Para el segundo indicador, comunicacién asertiva, los colaboradores si se encuentran
capacitados para tratar con situaciones conflictivas y suelen resolverlas de la mejor manera. Por
ejemplo, cuando un cliente realiza un reclamo se comunican respetuosamente y explican al
cliente el procedimiento a seguir, asimismo, los entrevistados consideran que una comunicacién
asertiva se trata también de que el cliente logre entender las opciones que tiene a su disposicion,
es decir proporcionar al cliente una orientacién para que los medios y servicios disponibles

cumplan con su proposito de servir al cliente.

Analisis de la subcategoria experiencia de cliente

Figura 11. Analisis cualitativo de la subcategoria experiencia de cliente
Fuente: Elaboracion propia
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En la subcategoria experiencia de cliente, representada en la figura 11, se puntualizaron 4

indicadores: disefio e innovacién, comodidad, recomendacién y gestion de tiempo.

Con respecto al indicador disefio e innovacion, los entrevistados declararon que si existe
un area que se encarga de mantener la agencia visualmente atractiva, asimismo observan la parte
de infraestructura y la optimizacion de los espacios, ademés, mensualmente el jefe zonal visita
la agencia para observar las condiciones de la misma y conjuntamente con la jefa de servicio

verifican la infraestructura o revisan reportes para realizar mejoras.

Asimismo, en relacion a la comodidad, los clientes dijeron que el area de espera del
banco si es comoda, tomando en cuenta la afluencia de publico en dias regulares, pero si se trata
de fechas como fin de mes o quincena, puede ser que la agencia no tenga los espacios necesarios
para brindar comodidad a todos los clientes. Ademas, afirmaron que existen otras agencias con
mayores comodidades, pero eso se debe a que el cliente de la zona suele ser un cliente

emprendedor que aprecia un servicio rapido y no permanece mucho tiempo en la agencia.

Por otra parte, en relacién a la recomendacion, para los colaboradores un cliente
recomendard la agencia siempre y cuando exista calidez en la atencion, se reduzca el tiempo de
espera porque eso mejora la imagen que tienen otras personas de la agencia, ya que se generan
menos colas. También se menciond la importancia de digitalizar al cliente para lograr su
recomendacion total ya que si bien el banco cuenta con puntos fuertes como son la capacitacion

a los colaboradores, tienen puntos débiles como el uso de su app.

Para concluir, en esta subcategoria, se mencion0 la gestion de tiempo como un indicador
relevante, segun los entrevistados esta ligado a la recomendacién, porque los clientes de la zona
solicitan una atencion rapida y ademas un servicio dindmico. La mayoria de los clientes son
comerciantes que disponen de poco tiempo y tienen multiples obligaciones, en un contexto asi,
segun lo declarado, es necesario implementar herramientas que optimicen el tiempo y reduzcan
la disconformidad de los clientes, asimismo, es importante capacitar y orientar a los clientes
para que utilicen los canales alternativos y accedan al servicio del banco de manera rapida, dado
gue muchos de ellos aseguraron que no conocen los canales alternativos o si los conocen no

saben muy bien como utilizarlos y en que ocasiones pueden emplearlos.
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Analisis de la subcategoria incentivos y privilegios
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Figura 12. Analisis cualitativo de la subcategoria incentivos y privilegios
Fuente: Elaboracion propia

En esta Gltima subcategoria, como se observa en la figura 12, se encuentran los indicadores,
diferenciacion y beneficios. Respecto al primer indicador, los entrevistados aseguraron que el
banco no cuenta con una persona que brinde atencion personalizada y que a comparacion de
otros bancos los beneficios son mejores, pero aparte ello, no existe una diferencia marcada que
los posicione por encima de sus competidores. De este indicador, surge la categoria emergente
orientacion al cliente, la cual apela a brindar asesoria permanente al cliente para que logre

entender los procedimientos y atienda sus requerimientos inmediatamente.

Por otro lado, respecto a los beneficios, se afirmd que son otorgados dependiendo de la
trayectoria de los clientes, los productos con que cuente y sus posibilidades de crecimiento en
el banco, es por ello que se evalla y se envia la informacion de promociones y beneficios via
correo. Ademas, las personas que realmente conocen los beneficios suelen aprovecharlos muy
bien, por ello también es necesario la orientacion a los clientes para que realmente hagan uso de

sus beneficios.
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Categoria emergente

En cuanto a las categorias emergentes, surge la orientacion al cliente, es decir que los clientes
conozcan accedan a la informacién de una manera guiada, contar con un personal pendiente de
sus necesidades que los ayude a satisfacer sus demandas y ademas provea informacién de
manera clara a los clientes. De igual manera, para gestionar el tiempo sugieren implementar
herramientas para obtener un servicio méas dinamico, sobre todo al momento de realizar las colas
para la atencion. Lo anterior debe ir acompafiado de reformas en el proceso de atencién en
ventanilla reduciria largas colas y también el uso de herramientas tecnoldgicas centrado en el

servicio multicanal.

Finalmente, la categoria emergente conexion con el cliente, relacionada al marketing
interno, con la intencion de crear un vinculo real con el cliente, que sobrepase la amabilidad y
desarrolle la calidez en la atencion, de esa manera el cliente podré sentirse seguro y confiado al
realizar sus operaciones y, sobre todo, recordara el trato amigable del colaborador y es muy

posible que se genere la recomendacion.

3.2 Analisis mixto

Al realizar el andlisis de la informacion, la subcategoria informacion, la cual se refiere a un
sistema bien estructurado, de informacion variada, los entrevistados manifestaron que si se
recopila la opinion o feedback de los clientes mediante una encuesta via correo. Lo anterior es
ratificado por los clientes, pues el 40.00% de los encuestados manifiesta que el banco si se
comunica con ellos para consultar su opinién acerca del servicio y la atencion. Sin embargo,
para los entrevistados, es necesario mejorar dicho medio para obtener feedback, porque dificulta

la recopilacion de opiniones rapida y en el punto de contacto.

De igual manera, sobre la base de datos que maneja el banco, segun los entrevistados la
actualizacién de datos si se realiza, pero el medio para realizarlo no es el adecuado porque la
informacién demora en llegar via correo. Lo anterior es ratificado por los clientes ya que el

29.00% dice que casi siempre se realiza la actualizacion de datos.

La segunda subcategoria marketing interno, se relaciona con el factor humano de la

empresa, que es un elemento importante en el objetivo de fidelizar a los clientes. En relacion al
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concepto planteado, los entrevistados afirmaron que el clima organizacional se desarrolla de
manera efectiva, esto concuerda con los resultados, dado que, el 44.00% de los clientes casi

siempre percibe un ambiente de cooperacion entre los colaboradores

Caso contrario, ocurre con el indicador servicio al cliente, los colaboradores estan muy
capacitados respecto a los conocimientos que tienen en procesos, productos y servicios sin
embargo aln no logran abordar al cliente y generar en ellos una experiencia que genere amigable
y comoda para el cliente. Esto es corroborado por los clientes, el 42.50% dijeron que casi
siempre los colaboradores cuentan con los conocimientos para asesorarlos respecto a productos
0 servicios y solo el 7.00% dijo que nunca saben como asesorarlo. Por otro lado, respecto al
servicio al cliente el 39.00% destacd que casi nunca los colaboradores demuestran una actitud
amigable al momento de atenderlos, este resultado concuerda con lo manifestado por el
entrevistado 1 quien asegurod que se deberian enfatizar en capacitaciones de orientacion y pasion

por el servicio.

Por otra parte, acerca de la subcategoria comunicacion, conceptualizada como los
medios para transmitir un mensaje que genere valor y sea de facil entendimiento, ya sea dentro
de la empresa, es decir, entre trabajadores o fuera de ella, entre empresa y el cliente. Segln los
entrevistados el medio mas usado por los clientes es la ventanilla, muy pocos clientes utilizan
medios alternativos como App o0 Web, esto debido a que el 40.00% de los clientes sostienen que

no utilizan canales alternativos y no reciben informacion por los diversos medios.

Ademas cabe mencionar que respecto al indicador comunicacion asertiva segun los
encuestados el 39,00% manifiesta que los colaboradores casi siempre abordan de manera
objetiva y respetuosa una situacion de conflicto y se comunicacion de manera adecuado , pero
en el caso de una comunicacion asertiva a través de los medios digitales, es decir una explicacién
u orientacion clara de su uso, el 37.00% de los clientes consideran que no hay informacion clara
para la utilizacion de estos medios creando en los clientes incomodidad e inseguridad razén por

la cual acuden de manera presencial a las ventanillas.

Para la cuarta subcategoria experiencia de cliente, consta de 4 indicadores: disefio e
innovacion, tangibles, recomendacion y gestion de tiempo. Esta subcategoria guarda relacion

con las experiencias en cada punto de contacto para luego generar una recomendacion. En
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palabras de los entrevistados, la agencia no cuenta con un area que se preocupe netamente de la
experiencia de cliente. Asimismo, la gestion de tiempo, no se estid gestionando de manera
adecuada, ya que el 40,00% de los clientes asegura que el tiempo de espera nunca es el adecuado.
Por otra parte, los entrevistados declararon que la agencia si tiene ambientes comodos para la
concurrencia regular, pero que en fechas especiales puede ser incbmodo para los clientes, ya
que se sobrepasa los asientos disponibles, esto se refleja en el 39.50% de los clientes quienes

dijeron que casi nunca el &rea de espera es comoda.

De lo anterior, se deduce que los indicadores gestion de tiempo y comodidad, son las
principales causas por la que solo el 21,00% afirmaron que si recomendarian la agencia bancaria
a sus amigos, familiares y conocidos. Ademas, segun los entrevistados los factores maés
importantes para provocar la recomendacion es la calidez en la atencion y el uso de herramientas
para reducir el tiempo de espera de los clientes, eliminando asi las largas colas afuera de la

agencia y evitando generar una mala imagen a clientes potenciales.

Para concluir, la dltima subcategoria es incentivos y privilegios, vinculada a 2
indicadores: diferenciacion y beneficios, la cual hace referencia a incentivos y privilegios como
promociones, ofertas y beneficios intangibles como personalizacion, orientacion exclusiva. Con
respecto a lo declarado por los entrevistados, para ellos la agencia si brinda mejores beneficios
que la competencia y los clientes que realmente los conocen y los aprovechan se encuentran
muy satisfechos, esto contrasta con los resultados obtenidos ya que el 38,00% asegura gque solo
a veces los beneficios son atractivos para ellos. Segin lo manifestado por los entrevistados, esto
puede deberse a que los clientes no reciben los beneficios correspondientes porque no actualizan

sus datos y la informacion no llega de manera efectiva.

Por otro parte, respecto a la diferenciacién, para los entrevistados, la agencia le falta
mejorar y brindar una atencion mucho mas personalizada y diferenciarse de otros bancos, crear
procesos innovadores, brindar las mismas comodidades que otros bancos y lograr superarlas, es
decir lograr una experiencia 360 no solo con productos de calidad sino con diferentes aspectos
centrados en que el cliente tenga una experiencia unica, lo cual se corrobora con el 42% de los
clientes quienes dicen que casi nunca existe atencion personalizada y el 42% que asegura que

casi nunca hay un servicio Gnico en comparacion a otros bancos.
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3.3 Propuesta
3.3.1 Fundamentos de la propuesta

Actualmente, las organizaciones estan orientando todas sus acciones a fidelizar al cliente. La
fidelidad cobra mayor importancia cuando se reconoce que por medio de un cliente fiel, se
pueden atraer a mas clientes, con la recomendacién a raiz de una experiencia positiva que lo
convierte en un cliente promotor de la marca. La fidelizacion de clientes es el fin de la estrategia
Customer experience management, en la cual se gestiona la empresa enfocandose en los clientes

y estudiando las interacciones para luego aplicar mejoras.

Con respecto al sustento de la propuesta se considero 2 teorias. Por un lado, se empled
la teoria de las relaciones humanas, tal como lo sugiere Mayo y Bernard, esta alineada al factor
humano, donde el nlcleo de las organizaciones son las personas que trabajan en él, a raiz de ello
el autor propone que las personas deben trabajar en un ambiente flexible y de armonia sin tener
constantemente a una autoridad que de ordenes sin importar los deseos, las metas y objetivos
personales. Ademas, como lo manifiesta Simon en su teoria de racionalidad, las personas
tenemos la libertad de decidir nuestras acciones, es decir los clientes pueden decidir si obtienen
0 No nuestros servicios, asimismo, los colaboradores también deciden si contintan laborando o
no en la empresa, por ello una cultura donde el trabajador sea tratado como parte importante y
se le reconozca sus derechos sera beneficioso debido a que ellos trabajaran mucho mas

comprometidos y de manera proactiva (Torres, 2014; Eggers, 2012).

Del mismo modo que es importante considerar a los colaboradores parte fundamental de
la empresa, también lo sera dirigirlos de manera correcta, para ello Lewin propuso 3 tipos de
liderazgo, autoritario, democratico y dejar hacer, dejar pasar, esto ayudara a definir qué tipo de
liderazgo presenta el gerente de la empresa y ademas identificar si es el mas adecuado para el
tipo de empresa que dirige y conocer como se sienten los trabajadores siendo dirigidos bajo ese
estilo de liderazgo. Finalmente, al trabajar con muchas personas con ideas diferentes, es correcto
afirmar que se generan conflictos, pero estos deben ser aprovechados y convertirlos en
oportunidades para mejorar, a través de lo planteado por Parker, se podra gestionar
oportunamente los conflictos que se generen en el dia a dia en la empresa ya sea de colaborador

a colaborador o de colaborador a cliente (Hernandez, 2001).
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Por otra parte, la teoria de sistemas que segun sustentan Bertalanffy, Boulding y, Kast y
Rosenzweig considera a la organizacién como un todo, en el cual todas las acciones que realicen
las partes implicadas tendran consecuencia directa con el resultado final, puesto que se dice que
todas las partes de una organizacion estan interconectadas. De lo anterior, parte la idea de
considerar a todas las areas de la empresa en estudio importantes para el objetivo final, estas
areas deberan trabajar bajo sinergia y tendran que identificar qué areas son las mas debiles con

el fin de establecer estrategias para redisefiarlas (Hernandez, 2001).

Asimismo, desde la posicion de Katz y Kahn, existen 2 tipos de sistemas, abierto y
cerrado, para el autor, el sistema mas adecuado es el abierto ya que las organizaciones estan en
constante dinamismo y son influenciadas por los factores externos, debido a ello es importante
identificar qué tipo de sistema tiene la empresa y si cumple con las 10 caracteristicas de sistemas
abiertos que plantearon los autores, entre ellas la adaptacion al cambio constante (homeostasis)
y la identificacion de sistemas en desgaste (entropia).Por otro lado, aplicando lo afirmado por
Senge se debe implementar un constante aprendizaje para convertir a la organizacion tradicional
en una organizacion inteligente, en la cual el personal domine sus emociones, crea
apasionadamente en las metas de la empresa y las incorpore a sus objetivos personales es decir
comparta la vision para llegar finalmente a un pensamiento sistémico, en otras palabras, que la

organizacion sea mas que la suma de sus partes (Torres, 2014).

Es importante mencionar que la aplicacion de esta estrategia sera importante porque en
un sector tan competitivo como el sector bancario, con ofertas similares, es necesario encontrar
la manera de diferenciarse y no ser percibido como un “servicio commodity”. La estrategia
Customer Experience Management propone implementar acciones poniendo al cliente en el
centro de la empresa, para ello sugiere estudiar todo el “mapa de viaje del cliente” con la
intencion de entender, disefiar y gestionar las interacciones con los clientes para mejorar sus

percepciones, buscando incrementar su satisfaccion, fidelidad y generando la recomendacion.
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3.3.2 Problemas

a) Falta de b) Tiempo de c) Falta de
atencion espera excesivo actitud amigable
personalizada en la atencién

Figura 14. Problemas criticos de la agencia bancaria
Fuente: Elaboracion propia

Falta de atencion personalizada

Este problema es el méas relevante del diagrama de Pareto, segun lo declarado por los
encuestados, la atencién no se dirige a cada cliente tomando en cuenta las experiencias pasadas
y los deseos de cada cliente. No se prioriza el trato individualizado, en la agencia no se designa
turnos en base al tipo de cliente y no existe un personal dedicado a resolver dudas por cliente.

Tiempo de espera excesivo

En este punto, los clientes consideran que no se gestiona bien los procesos y no se utilizan
herramientas para dinamizar la atencion. Asimismo, falta difusion de los medios alternativos de

atencion, asi como el redisefio de la atencion acorde a las tendencias del mercado.

Falta de actitud amigable en la atencion

Los clientes destacan que los colaboradores si cuentan con los conocimientos necesarios para
informarlos acerca de productos y servicios, pero no tienen una actitud servicial y cercana con
el cliente, esto puede deberse a una mala experiencia del cliente interno. Sera importante
gestionar la experiencia de los clientes internos para contar no solo con personal capacitado sino

con personal que sea capaz de interiorizar la gestion basada en la experiencia del cliente.
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3.3.3 Eleccidn de la alternativa de solucion

Diagnoastico

Priorizacion de problemas

Consolidacion del
problema

1.- Mo hay atencian personalizada
Z2.-Largotiempo de espera
[
:.E 3.-Falta de actitud amigable en la atencian
=
=
| =
o .
3 d4.- freas poco cémadas parala espera
5.- El cliente necesita lenguaje claro u practica
B.- El cliente no wtiliza los canales alternativos
1.- Mo haw un personal exclusivo para arientar al cliente
Z.- Mo existe un sistema para gestionar los turnos de los
clientes
g 3.-El personal es capacitado en los procesos pero no en
% [|sus habiidades blandas
=
m
& |[4.- Comodidad
5.- Mo ze educa al clisnte respecto a temas bancarios ‘
B.- Pocainteraccidn conla App ‘

.- Mo hay atencién personalizada

B.- Largotiempo de espera

C.-Falta de actitud amigable enla

atencion

A. La agencia no cuenta con
atencidn personalizada para
brindar al cliente una
experiencia diferencial, no
existe un personal exclusivo
para orientarlo o asesorarla,
asimizmo, el tiempo de espera
ez demasiado generandao
largasz colas, por dltima, sibien
loz colaboradores, cuentan
con los conocimientos para
dezarrollar sus labares, pero
no reflejan una actitud
amigable.

Figura 15. Matriz de eleccion de propuesta.
Fuente: Elaboracion propia
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) Impacto | Impacto | Impacta

: olucto Tiempo | Casto o N ,
ecanomico | tecnalagicn | social J 100

0.10 040 0.20 1.10 0.2
51 Customer Relationship Management Z Z Z Z 1
52 Customer Experience Management 3 2 1
53 Marketing euperiencial 3 3 Z Z 1
54 Desiqn Thinking 3 3 2 Z 1

Purtzje
Tetal

2.300

2300

52 Cusiomer
Expenence
Managenenl

A~ Ho hay atencian
personalizada

B.- Largatiempa de espera

.- F akta de actitud amigable
enla atencin

Praponer atencidn personalizada

Disminuir el tiempa de ecpera

Mejararla atencion al cliente

basandase enla organizacion

centrada enla experiencia de cliente
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Para comenzar, se elabord una lista de los problemas encontrados en el anélisis cuantitativo y
cualitativo, en el cual se obtuvo 6 problemas por cada uno, luego se priorizaron los 3 problemas
principales de la investigacion: falta de atencion personalizada, tiempo de espera excesivo y

falta de actitud amigable en la atencion.

Posteriormente, se realizé una valoracion de las 4 alternativas planteadas, referente a
tiempo, costo, impacto econdémico, tecnoldgico y social, dando como resultado la puntuacion

mas alta a la estrategia de Customer Experiencia Management o CEM.

3.3.4 Objetivos de la propuesta

a) Proponer

atencion b) Disminuir el

c) Mejorar la
atencion al cliente

tiempo de espera

personalizada en la atencién

para el cliente

Figura 16. Objetivos de la propuesta en base a los problemas criticos
Fuente: Elaboracién propia

3.3.5 Justificacion de la propuesta

La estrategia CEM tiene por objetivo gestionar la experiencia del cliente de manera integral,
abordando no solo los procesos, sino las emociones y percepciones. Para ello, se analiza cada
punto de contacto (touch point) con el cliente, ya sea virtual o presencial, ademas aquellos
puntos criticos (pain point) para finalmente crear estrategias especificas. Gestionar exitosamente
la experiencia del cliente abarca diversos aspectos, por ello se eligio esta estrategia ya que entre
los problemas encontrados derivan de diferentes areas y abarcan tanto al factor humano como

los procesos de atencion.

Para abordar los problemas de la investigacion, se optd por el Customer Experience
Management porque esta es una herramienta integral, es decir estudia las interacciones de los
clientes con diferentes componentes de la empresa, tomando ello como referencia, se puede

observar que los 3 problemas mencionados se podran resolver con 3 estrategias propias del esta
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herramienta: El andlisis de la experiencia apoyado en el pilar 4 de la experiencia de cliente
propuesto por Alcaide, para abarcar el problema de atencion personalizada, ya que esto ayuda a
identificar y estudiar las experiencias de los clientes y a raiz de ello, implementar mejoras
fundamentadas. Por otro lado, como segunda estrategia se plantea la estructuracion de la interfaz
del cliente, para reducir el tiempo de espera en la atencidn, esto se refiere a gestionar la atencion
de los clientes de manera virtual y presencial, para eso se pretende redisefiar el proceso en la
atencion y generar mayor dinamismo, ademas se pretende hacer uno de las herramientas

digitales para facilitar el acceso a la atencion.

Como ultima estrategia, se aplicd el employee experience y transformacién cultural
apoyado en el pilar 8 de la experiencia de cliente segun Alcaide, con la intencién de mejorar la
experiencia de los colaboradores, descubrir cuales son sus percepciones respecto a la empresa,
con la intencion de lograr una armonia entre lo que el cliente interno recibe y lo que entrega al
cliente externo, de esa manera se gestiona la experiencia del cliente desde su origen.Esta
propuesta se realiza para mejorar la experiencia de los clientes en los diferentes puntos de
contacto, generando asi una experiencia positiva con el servicio con el fin maximo de generar
la recomendacion positiva de los clientes. Asimismo, esta propuesta beneficiara a la empresa
porque lograra transformar la gestion actual, la cual es muy tradicional y esté& originando que el
servicio se convierta en un commodity para los clientes, es decir los clientes no logran percibir

el factor diferencial al interactuar con la agencia bancaria.

Finalmente, con esta propuesta se espera lograr mayores experiencias positivas en los
clientes, revolucionando la atencién tradicional que mantiene, poner al cliente en el centro de la
empresa e implantar un chip transformador en los colaboradores, para que apoyen en la mision
de esta propuesta, la cual apela a gestionar de manera integral las experiencias de los
colaboradores en todas sus interacciones y hacer énfasis en las interacciones mas criticas con la
intencion de dejar huella en el consumidor y ser la opcién de su preferencia gracias a que las
experiencias y recursos agradables con el servicio. Es correcto afirmar que las estrategias de
CEM no pueden ser aplicadas una sola vez, esto es una constante recopilacion de informacion
de las experiencias y la puesta en marcha de acciones fundamentadas, porque las experiencias

de las personas estan en constante construccion y sus necesidades van evolucionando.
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3.3.6 Desarrollo de la propuesta

Objetivo 1: Proponer atencién personalizada para el cliente

Plan de actividades

Actividad

Enviar un informe a

Inicio

Dias

Obtener el permiso y dar a

Fin Logro parcial Responsable/s

Especialista de

1 gerencia con la 01/01/2020 2 03/01/2020 | conocer el plan a gerentey | Customer Experience
propuesta jefes de servicio Management
Exooner la probuesta a Concientizacién y Especialista de
2 P prop 04/01/2020 3 07/01/2020 compromiso de los Customer Experience
los colaboradores
colaboradores Management
3 Encuestas a clientes 08/01/2020 30 | 07/02/2020 Conouml_ento del c|_|ente Y| Analista de marketing
descubrir percepciones
- - Especialista de
4 | Elaborarel Customer | qo/05 0000 | 15 | 23022020 | dentificar los puntos debiles |\ oo Eynerience
Journey Map en la experiencia del cliente M
anagement
5 Implementacion de 24/02/2020 60 | 24/04/2020 Contar con orientacion en las | Asistente qle seleccion,
Asesor CX operaciones capacitadores
Crear una opcion para
6 gestionar reclamos via 25/04/2020 30 | 25/05/2020 Atender a IO.S reclqmos de Programador de la
web manera inmediata empresa
7 |Chatenlapaginaweby | 00050 | 120 | 23/06/2020 | Mayorinteraccion con los Asesor externo
WhatsApp clientes
Analizar datos y . Gerente de agencia y
8 . 24/06/2020 15 | 09/07/2020 | Contrastacion de resultados L
proponer correcciones especialista en CEM
Realizar cronograma Especialista de
para aplicar mejoras 10/07/2020 10 | 20/07/2020 | Fijar fechas de inicio y limite | Customer Experience
9 inmediatas Management

Cuadro 1. Actividades concernientes al objetivo N°1
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Egresos

Actividad \ Descripcion Unidad Cantidad \ Total
Exponer la propuesta a los
colaboradores
Catering 1 S/100.00 S/100.00
2 Libreta de notas 9 5/4.00 5/36.00
Merchandising 9 S/10.00 S/90.00
Especialista en CEM x 6 meses 6 S/3,000.00 | S/18,000.00
Implementacion de Asesor CX
5 Asesor de experiencia de cliente 14 S/1500.00 | S/21,000.00
Maodulo para el asesor 1 S/1000.00 | S/1000.00
Tablet 1 S/1,500.00 | S/1,500.00
Chat en la pagina web y WhatsApp
7 Asesor para chatbots 4 S/1,700.00 | S/6,800.00
Disefo, prototipado S/4,000.00 | S/8,000.00

Cuadro 2. Presupuesto concerniente al objetivo N°1

Indicadores

N° de valoraciones positivas

Total S/56,526.00

Customer satisfaction score =

N° total de valoraciones obtenidas

N° de clientes orientados

Efectividad de la orientacion = .
N° total de clientes

Plan de contingencia

Actividad ‘

x 100

100

N° Justificacion
Exponer la propuesta a los - . -

1 P colabrc))ragores Conocimiento de las actividades y objetivo
5 Realizar un focus group Conocer a fondo las opiniones de los clientes

Elaborar el Customer Journev Ma Fijar el recorrido ideal de la experiencia de
3 y Map cliente
4 Implementacion de Asesor CX Constante comunicacion con los clientes

Realizar cronograma para aplicar S .
mejorasginmed?atas P Medidas inmediatas

5

Cuadro 3. Actividades de contingencia
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Diagrama de Gantt

1/1/20 10/2/20 21/3/20 30/4/20 9/6/20 19/7/20 28/8/20 7/10/20 16/11/20 26/12/20

Enviar un informe a gerencia con la propuesta *
Exponer la propuesta a los colaboradores }
Encuestas a clientes -
Elaborar el Customer Journey Map .
Implementacion de Asesor CX _
Crear una opcion para gestionar reclamos via web -
Chat en la pagina web y Whatsapp _
Analizar datos y proponer correcciones .

Realizar cronograma para aplicar mejoras inmediatas I

Figura 17. Cronograma concerniente al objetivo N°1
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Producto N°1

Queremos conocer tu @ =uenc
opinion... -
|

+En general, gue opinion tienes del banco?

+Como valoraria la atencion personalizada?

+Cual es su opinion acerca del tiempo de espera para la atencion?

sComo calificarias la atencion de los colaboradores?

£Recomendaria Ud. el banco a otras personas?

—
jeracias!

Figura 18. Encuestas para medir las percepciones actuales de los clientes
Fuente: Elaboracion propia
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Este producto se basa en aplicar una encuesta a los clientes de la agencia para conocer mas de
cerca sus percepciones sobre el servicio brindado, ya que el primer paso para personalizar el

servicio o producto al cliente es poner enfocarnos en conocerlo y obtener un feedback constante.

Por ello, se plantea esta encuesta conformada por preguntas cortas, para no incomodar
al cliente. Para el desarrollo, el cliente solo deberd marcar la expresion que mas se acerque a su
experiencia dentro de la agencia. Al ser opciones mucho mas amigables, hace mas rapido el

proceso para el cliente y para la empresa.

La encuesta esta conformada por 3 preguntas especificas respecto al tiempo y la atencién
y 2 preguntas generales (1 pregunta y 5 pregunta) relacionadas con la experiencia total del
cliente y sobre la recomendacion, este ultimo es muy importante, dado que, se trata del Net
Promoter Score, un indicador que mide el grado de recomendacion, es decir, conoceremos cual

es la cantidad de clientes promotores, esto se refiere a clientes felices y satisfechos.

Producto N° 2:

Customer Jouney Map

El desarrollo del Customer Journey Map tiene como finalidad mapear toda la interaccion del
cliente con la empresa e identificar que sentimientos generan en €l, para posteriormente tomar

medidas que ayuden a mejorar esa experiencia para lograr la una experiencia ideal.

Debido a ello, se desarrolla un CIJM para diagramar toda la interaccion del cliente, desde
que surge la necesidad hasta el post-servicio. Se disefid un CIJM actual de la empresa y gracias
a él se identificd puntos débiles para luego elaborar el CIM deseado, considerando los
pensamientos de los clientes y alineando la expectativa de los clientes con lo que recibe
realmente, ademas se implementd mejoras para que la estadia del cliente sea mucho mas amena,
como la eliminacién de colas y el acceso a WIFI , también la orientacion gracias a un asesor de
experiencia de cliente, quien apoyara en el direccionamiento de los clientes, despejar dudas, la
afiliacion a la App v la recopilacion de feedback por medio de un sistema incorporado a una
Tablet para dinamizar el proceso.
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Acciones del
cliente

Puntos de
contacto

Evidencias
wvisuabes

£0ué espera el
clienmte?

£0ué recibe el
cliente?

£Como se
siente el &)
cliente en E
ese
momento?

Oportunidades
de mejora

Cliente llega a
la agencia

Personal de
seguridad

Saludo amable
Vv seguridad.

Trato amakble,
persanal
uniformado e
identificado.

Seguir
capacitando al
personal.

Cliente ingresa a
la agencia

Interior de la
agencia

Orientacion y
SpoYo,
recibimiento
cordial.

Mo hay
biermvenida al
cliente,
desinterés, falta
de orientacion.

Contar com un
moadulo v
perzonal de
orientacian al
Cliente.

Cliente se pone
en la cola

Interior de la
agencia

Fluidez,
tranquilidad vy
ordern.

Atrencion por

orden de llegada.

—

Incorporar un
SistEMma para
EEnerar una
atencign
personalizada.

Cliente espera la
atencion

Interior de la
agencia

Rapidez,
comodidad

r

ambiente
agradabile.

Larga espera, no
hay dreas
comodas.

Realiza GiGn Cliente sale de la
opera agencia

Promotor de
servicios

Saludos cordial,
atencion cercana
v amable,
capacidad de
resolucian v
lenguaje claro vy
simple.

Emnpleado
capacitado en
operacionas
Poco empaticos
Lenguaje
complicado.

Mejorar areas de
espera y los
procesos de

Stencion.

Capacitar al
personal para
incentivar en ellos
una cultura de
experiencia de
cliente.

F——

Zona externa)
personal de
seguridad

Despedida
amable, despeje
de dudas y
seguridad.

Sepuridad
amable.

Incorporar @ un
personal para
despejar dudas de
los clientes y
brindar una
despedida cordial.

Figura 19. Customer Journey Map actual
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 20. Customer journey map r
Fuente: Elaboracion propia
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Producto N° 3:

Asistente virtual en la pagina web “Sofia”:

Scotiabank - X

Figura 21. Asistente virtual “Sofia”
Fuente: Elaboracién propia

Se disefio un asistente virtual para la pagina web, al que se denomin0 “Sofia” para generar una
relacién y recordatorio con respecto al nombre del banco, esta opcidn permitira brindar apoyo

a los clientes que necesitan orientacion acerca de algunos productos o servicios.

En la vista principal de la pagina web permaneceré en todo momento una nube con la
frase “;Tienes alguna pregunta? Estoy encantado de poder ayudarte”, esto propiciara que el
cliente al ingresar a la plataforma reconozca que existe una opcion en tiempo real para ayudarlo
a despejar dudas, cabe destacar que este asistente virtual brindard informacion respecto a
productos o servicios, ubicacion de agencias y otras opciones que el cliente podra elegir
automaticamente cuando de un clic al icono de chat. Esta opcion no esta pensada para realizar
operaciones, es una opcion de ayuda rapida a los clientes y simplificar la abundante informacién
gue existe en la web, de manera que el cliente conozca réapidamente cual es el procedimiento

que debe realizar y que necesita para llevarlo a cabo.
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ﬂ Scotisbank Peri | Porun futuro: X = ==

¢ C & scotiabank.com.pe/Pers

Personas  BancaPremium  BancaPYME  Empresas  Acercade

O
O

A5

Agencias Contactanos

Scotiabank.

Ahorros Tarjetas Préstamos Depdsitos e Inversion Seguros Servicios

Celebra la Navidad

Usa tus Tarjetas Scotiabank o adquiere nuestros productos
y obtén esta super promo.

0, R

Canales

¢Tienes alguna pregunta? Estoy
encantado de poder ayudarte.

Canales Digitales

Scotiabank

Hola, soy Sofia tu asistente virtual! Estoy
aqui para ayudar con Informacion general
de productos y serviclos (Cémo te puedo
ayudar?

( Productos > ( Servicios )
(&.!:-»ca:wor- de agpnc‘az) Q No es [0 que busco )
~

Figura 22. Asistente virtual incorporado en la interfaz del sitio web.
Fuente: Elaboracion propia.
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WhatsApp corporativo

Buenos dias!

jHola! Bienvenid@ al WhatsApp
de Scotiabank Por favor envianos
tu nombre y DNI para poder
ayudarte. Por este medio no te
pediremos claves. En caso de ser
necesario, solo solicitaremos los
4 ultimos digitos de tu tarjeta.

Figura 23. WhatsApp corporativo para consultas de los clientes.
Fuente: Elaboracién propia

Son cada vez mas las personas que requieren de una asesoria inmediata y la buscan por los
medios digitales, por ello, surge la idea de implementar un WhatsApp corporativo, para que el
cliente solo con tener su celular pueda acceder a informacion sin la necesidad de llamar a la
central telefonica o acercarse a solicitar informacién, e incluso podra consultar respecto a
requisitos para realizar operaciones, esto evitara que el cliente realice una doble visita a la

agencia por algun requisito que no tenga a su disposicion.

Cabe resaltar que, por temas de seguridad, esta opcion serd solo de consulta rapida, no
se realizaran operaciones de mayor riesgo o transacciones de informacién, esas operaciones ya
estan destinadas a gestionarse via App del banco. Asimismo, esta alternativa de comunicacion
estara a disposicion de los clientes en un horario extendido, de lunes a domingo de 8 am. a9
p.m. Con dicho horario, los clientes que no pueden acudir a una agencia bancaria por motivos

de trabajo en horario de oficina podran realizar sus consultas.
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Producto N° 4:

Gestion de reclamos via web

] @ m
Scotiabank, = o V% 0 .
Agencls  Contictanos  Canes
Libro de reclamaciones —

Ahorros Tarietas Prestamos Depdsitos & Inversion Sequros Senvicios Canales Dightales Wealth Management

! Ingresa aqui tu reclamosino |
| estas conforme con el servicio o |
! producto brindado.

____________________________________

Usa tus Tarjetas Scotiabank o adquiere nuestros productos

y 0btén esta super promo.

Puedes consultar aqui el
estado de tu reclamo.
Ademas mediante la App
Scotiabank en la opcion
“5.0.S Cliente”.

Figura 24. Gestion de reclamos incorporado en la interfaz de sitio web.
Fuente: Elaboracion propia
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Actualmente, los reclamos en la agencia son gestionados por la banca telefonica, sin embargo,
muchos clientes no se sienten satisfechos con la respuesta a su reclamo, porque el proceso es
largo y no pueden hacer seguimiento al mismo. De acuerdo con el concepto de CEM se deben
gestionar todos los puntos de contacto con el cliente para lograr satisfacerlos en todas las
interacciones con la empresa, a pesar de que el registro de un reclamo no es una situacion
favorecedora para la empresa, es necesario y muchas veces estratégico para subsanar en parte el
malestar del cliente. El cliente puede perdonar un error, pero lo que no es tolerable es el
desinterés de la empresa por remediar lo sucedido, debido a ello la gestion de reclamos no esta
excluido del CEM.

Por ese motivo, se pone a disposicion del cliente una opcién fécil y accesible para
manifestar su reclamo y hacer seguimiento al mismo. Para empezar, se implementard una
seccién donde estaran, el chat con el asistente virtual y la seccion para realizar reclamos. Al

ingresar a esta Ultima opcidn, encontraremos las dos siguientes opciones:
Registro de reclamos

Aqui el cliente debera llenar el libro de reclamaciones virtual, luego de haber llenado todos los
casilleros, se generara automaticamente un codigo, el cual se podrd enviar al correo
proporcionado por el cliente, por eso sera importante que el cliente escriba su correo actual.
Asimismo, se estara notificando al cliente via correo y mensajes de texto para que conozca el

estado de su reclamo.

Seguimiento a reclamo

Una vez ingresado el reclamo, la segunda opcion, permite al cliente ver en qué estado se
encuentra su reclamo, solo sera necesario ingresar el codigo que se generd al momento de
registrar el reclamo, dicho codigo también se envia al correo del cliente. De esa manera el cliente
puede visualizar en qué etapa se encuentra su reclamo, ademas esta opcion brinda una sensacion
de solucion inmediata e importancia por remediar el servicio negativo que pudo percibir el

cliente, mejorando asi su experiencia con la empresa.
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DATOS PERSONALES

LEt manor de sdad?

Tiza de deourments

Lol

(Rearacents 8 ona ampreca?

DATOS DEL CONTACTO
B4l

Domssidh potunl
Degartamenis

LOBAg0 I8 IEVIRTAE 18 L0F 20 PEDLRENT

& E=a
DETALLES DEL RECLAMO

Produsto/Sereisia

Desoripaion

Detsils

Libro de reclamaciones

# b
Numerg de dasuments
Erisne agailias Trgunde aprlicg
5 L1
THTONG NS CHlular Ooeradot
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] Bty
[ =] Seilottud o Reelamo

S o ImRarhet Of 18T CORBGINET o aTaNE. @ oor o oiTE. T i i

ERI DT

1s

estefani,
hemos recibido su caso. Su codigo es el:

01121900146

*  Puede realizar el sezuimiento de su caso en www . scotisbank pe/personas(sos-cliente /libro-de-reclamaciones/html con el
codigo que e asignamas.

*  Enviaremos su hoja de reclama 2 su corree. También puedes seguir el estade de tu reclamo 2n la App Scotizbank , opcion
“5.0.5 Cliente" .

Figura 25. Registro de reclamos en sitio web.

Fuente: Elaboracién propia
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Personas  Earca Premium  Banca PYME  Empresss  Acercads

&horros Tarjetas Préstamos Depdsitos e Inversion Seguros Servicios Canales Digitales

Estado de tu reclamo

ESTEFANI,
Su Reclamo N® 01121900146 sobre Atencion al Publico se encuentra en:

1. Registro 2. Andlisis 3. Resolucidn

Recuerde:

« La carta de respuesta sera enviada a traves del medio que eligio(fisico o electronico).

s Para ver mds detalle de sus reclamos o solicitudes ingresar a la banca por internet con su usuario y contrasefia

]
Scofiabank. o a0 % O L]
HAgencias Contactanos Carales

Wealth Management

4, Carta Entregada

Figura 26. Seguimiento de reclamos via sitio web.
Fuente: Elaboracion propia
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Objetivo 2: Disminuir el tiempo de espera en la atencion

Plan de actividades

Actividad Inicio Dias Fin Logro parcial Responsable/s
Elaborar Servicie Reconocer puntos
: 01/01/2020 5 06/01/2020 | déebiles y elaborar Jefe de servicios
Blueprint . .
medidas correctivas
Software para gestion de | 7015550 | g9 | 07/03/2020 | MEYOr dinAMISMOeN | pice iy idor de software
turnos en la agencia el servicio
Redisefio de atencién en Eliminar las colas y
. 08/03/2020 30 07/04/2020 | largos tiempo de Jefe de servicios
ventanilla
espera
Aplicacion para Utilizar medios
generacion de citas y 08/04/2020 60 07/06/2020 . Programadores
. alternativos
turnos virtuales
Analizar datos_ Y PTORONET| - 458/06/2020 5 13/06/2020 Dar prlorl_dgo_l a jefe de servicio y gerencia
correcciones procesos dificiles
Realizar cronograma para
aplicar mejoras 14/06/2020 3 17/06/2020 Es_ta_k)lgcerit?cha de jefe de servicio y gerencia
inmediatas Inicio y Limite

Cuadro 4. Actividades concernientes al objetivo N°2.
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Egresos

Actividad Descripcion Unidad  Cantidad Total

Software para gestion de turnos en la
agencia

Modulo Wavetec para generacion de

tickets en oficina 1 10000 10000

Redisefio de atencion en ventanilla

3 Maodulo para recoger feedback de los
clientes

$/14,500.00

Cuadro 5. Presupuesto concerniente al objetivo N° 2

1 4500 4500

Indicadores

N° clientes con tiempo<5 min

Eficacia = x 100

N° total de clientes atendidos

. ., . N° clientes satisfechos en ventanilla
Satisfaccion en ventanilla = - : x 100
N° total de clientes atendidos

Plan de contingencia

Actividad Justificacion
Software de generacion de turnos Mayor orden y dinamismo
2
Redisefio de atencion en ventanilla vincular al cliente con las herramientas digitales
3

Aplicacion para generacion de citas y turnos |  Conocimiento integral del nuevo proceso de
4 virtuales atencion

Cuadro 6. Actividades de contingencia
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Diagrama de Gantt

1/1/20 10/2/20 21/3/20 30/4/20 9/6/20 19/7/20 28/8/20 7/10/20 16/11/20 26/12/20

Elaborar service blueprint I

Software para gestion de turnos en la agencia -
Redisefio de atencion en ventanilla .
Aplicacién para generacién de citas y turnos virtuales -

Analizar datos y proponer correcciones I

Realizar cronograma para aplicar mejoras inmediatas I

Figura 27. Cronograma concerniente al objetivo N°2.
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Producto N° 1:
Service Blueprint

Evidencia Fisica

Acciones del cliente

Actiones visibles de
la empresa

Acciones no visibles
de la empresa

Procesos de soporte
0 apoyo

Exterior de la agencia

Cliente ingresa ala
agencia

Personal de
seguridad saluda

Cordialidad, buena
primera imprasién

Capacitacion a
personal

Maquina de tickets

Cliente saca ticket

AzesorCX dala
bienvenida, asesora y
deriva a zona de
espera o ATM

Sisterna de
generacion de turnos

El personal dispuesto
a ayudar, cliente
aliviado, recibe
asesoria
personalizada, uso de
canales alternativos

Mantenimiento de
maquina

Oficina, decoracion,
asesor CX

Cliente espera
atencion

Asesor CX
proporciona clave de
WIFI y recomienda
afiliacion en App
Scotiabank

Acceso a internet,
tiempao de espera
agradable ,
oportunidad para
afiliacion en app

Ambientacion y
mejoras de areas

Promotor de servicio

Realiza operacion

Promotor llame al
cliente por su
nombre, saluda ,
brinda atencion
rapida y cercana,
finalmente, se
despide

Busgueda en los
archivos del sistema
para la atencion

Cliente feliz por la
cercania y comodidad
en la interaccion con

el promotor de
SETvicio

Capacitacion y
mantenimienta de
equipos

Magquina de
Feedback

Cliente califica la
atencion brindada

Aszesor C¥ incentiva y
acompana al cliente a
realizar feedback

Almacenamiento de
la valoracion
ingresada

Ayuda a obtener
datos diarios y en
tiempo real sobre la
experiencia, prioriza
¥ pane énfasis en la
opinién de los
clientes

Mantenimiento de
magquina

Asesor CX | personal
de seguridad

Cliente sale de |a
agendia

Azesor CX se despide

Cierre agradable de
la experiencia

Capacitacion a
personal

Figura 28. Service Blueprint de atencion en ventanilla

Fuente: Elaboracion propia
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Esta técnica permite analizar toda la interaccion con el cliente al momento de brindarle el
servicio, ayuda a identificar aquellos procesos que necesitan ser mejorados. Para el caso de la
agencia bancaria, se desarrollé este Blueprint, para visualizar las acciones que realiza la empresa
en el proceso de atencidn en ventanilla y destacar los efectos de esas acciones en la satisfaccion
del cliente. Asimismo, para el Blueprint se consider¢ la evidencia fisica del local, las acciones
del cliente al llegar a la agencia, las acciones visibles y las no visibles de todo el proceso.

Producto 2:

Nueva opcion “Visitenos” en la app del banco.

Esta opcidn se incorporara a la App actual del banco, con esto se busca crear una alternativa

digital para reservar un turno en ventanilla o recibir atencion personalizada con un asesor.

@ Scotiabank

-4
y’.
0 Estefani Millén

il
Pedro Paloming Calle
* W N

Califica a tu asesor

D Pedir turno en caja

fL§ Programar cita

Figura 29. Interfaz de app con la opcion “visitenos”

Fuente: Elaboracidn propia.
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Incorporar en la app del banco la opcion “visitenos”, para realizar la reserva de un turno en caja
0 pactar una cita con un asesor bancario, es una alternativa para eliminar las colas de los bancos

y empezar a digitalizar y a familiarizar a los clientes con el aplicativo.

Para empezar, en esta opcion para pedir turno en caja se debera acceder a la app, dirigirse

a la opcidn “visitenos” ubicada en la parte inferior, luego hacer “touch” en pedir turno en caja.

Pedir turno en caja

Ubsica tu agencia Pedir turno en caja

Q

Pedro Paloming Calle Villa Marfa del Triunfo 15822,
“ ¥ W W W Lima 710

Califica a tu asesor

Pedir turno en caja

Villa -

Lima 74

D Pedir turno en caja
Programar cita

Figura 30. Interfaces para pedir turno en caja
Fuente: Elaboracion propia

En la primera interfaz se podra encontrar las 2 opciones: pedir turno en caja y programar cita,
asimismo podra observar a su asesor de mayor frecuencia y podré calificar su atencion, en una
puntuacion de estrellas, tanto sus conocimientos y su experticia en el tema como la calidez en
la atencidn. En la segunda interfaz, se aprecia un mapa, aqui el cliente debera digitar la direccién
de la agencia, en caso de no conocerla con exactitud podra introducir una calle cercana, para ver
todas las agencias cercanas a esa direcciéon y ubicar la de su interés, para ello debera tener

encendido la opcion de GPS para facilitar la ubicacién de sucursales.
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En la tercera interfaz, luego de seleccionar la agencia, tendré la opcion de seleccionar el
dia y hora de la atencion, sin embargo, cabe destacar que la disponibilidad de horarios no

dependeré del banco sino de la demanda de citas por medio de esta opcion.

Pedir turno en caja

:‘i Turno en caja ¢Como fue tu experiencia

hoy?

Fouil )

0

Willa Maria del Triunfe 15822,
Lima 710

CD 11

oliiua.'tlar en galeria
e

Il Etiminartumo

Figura 31. Interfaces para pedir turno en caja
Fuente: Elaboracion propia

En la cuarta interfaz, se visualiza la fecha y hora del turno seleccionado, también la ubicacion
de la agencia, asi como el turno asignado. Adicionalmente, el cliente podra guardar esa imagen
para mayor seguridad. Por otro lado, si el cliente por algin motivo no puede asistir a | agencia,

deberd eliminar turno mediante la app.

Finalmente, en la quinta interfaz se recopilara la informacion de la experiencia de los
clientes para conocer sus experiencias de manera virtual, ayudara a identificar si esta nueva
opcidn realmente ayuda y satisface a los clientes, porque como ya se mencion6 anteriormente,
es importante obtener feedback constante para posteriormente implementar mejoras en la

gestion basada en las experiencias reales.
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Programar cita con asesor

Contacta con tu asesor

Contacta con tu asesor

1 TIPO DE CITA Ti PO DE QA

Presencial Telefdnica

* **3307132
» Otro nimero

Presencial Telefénica

Q

Villa Maria del Triunfo 15822,
Lima 710
Pedir turno en caja

Figura 32. Interfaces para programar cita con asesor
Fuente: Elaboracion propia

Otra opcién es “programar cita con un asesor”, estd dirigido a las personas que necesitan
atencion de banca pyme, banca personal y otros procesos donde se requiera un asesoramiento
personalizado y que abarca mucho mas tiempo. Para ello debera registrar mediante 3 pasos: tipo

de cita, motivo y fecha y hora.

‘Contacta con tu asesor Contacta con tu asesor

l 2. MOTIVO 2 MOTIVD Pedro Palomino
3. FECHA Y HORA Clle

Presencial
Dudas sobre crédito hipo.
Fechayhora  Miér. 22 de diciembre 11:00

Q

Dudas sobre crédne hipotecana 11:00 @

Villa Maria del Triunfo 15822,
Lima 710

| o |
e~ [

Fiaura 33. Interfaces para proaramar cita con asesor
Fuente: Elaboracion propia

En el paso 2 se registrara el motivo de la cita, aqui serd importante toda la informacién posible
para que el asesor pueda preparar la informacion necesaria y brindar la mejor atencion. El tercer

paso es elegir la fecha y hora para fijar la cita, finalmente se debera confirmar la cita.
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Producto N° 3:

” - @ Feedback ~
~
e ~
wirtua Area de . A
e \
P -

a ecperd

, - \
r | 1 I \ O \
’ \
| ! — '
e sisial R
; = | G s \
; ®_— oo’ !
Customer 1 operaciones ]
Experience ‘I |
Management \ ;'l
\ Ticket 7
\ i
\ i
A\ I

-

Figura 34. Redisefio de atencion al cliente
Fuente: Elaboracidn propia.

Se redisefio el proceso de atencion en ventanilla con la finalidad de crear un proceso mucho mas
dindmico, orientado a las necesidades del cliente y afiadiendo tecnologia para simplificar los
procesos. El nuevo proceso empieza de dos maneras, con su reserva de turno via App 0 en su
Ilegada a la oficina bancaria, donde un asesor CX (asesor de experiencia de cliente) le brindara

orientacion para la generacion del turno en la maquina.

Luego de que el asesor CX evalué el tipo de operacion podra dirigirlo a una plataforma
virtual o al cajero, o a la zona de espera, donde el cliente contard con acceso a WIFI, el cual
tendra doble finalidad, brindar una zona comoda al cliente y lograr que se afilie a la App del
banco. Ademas, tendré revistas informativas del banco y folletos para su mayor informacion, de
manera que, si el cliente no esté registrado en la App, el asesor CX le recomendara hacerlo y
brindara apoyo con el registro. La cliente una vez realizada su operacion bancaria, podra dejar
su opinidn respecto a la experiencia en la agencia por medio de una herramienta de feedback
ubicada a la salida de la agencia o también en la Tablet que tiene el asesor CX, quien estara en

constante movimiento, despejando dudas y analizando las interacciones de los clientes.
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Objetivo 3: Implementar una cultura organizacional centrada en el cliente

Plan de actividades

Actividad - Inicio

Logro parcial Responsable/s
Analizar la experiencia actual 01/01/2020 16/01/2020 Fljar las cara_c:[erlst_lc_as para| Analista de RR.
de los colaboradores una seleccion eficiente HH
Concientizar a los Reflexionar sobre el papel
2 | colaboradores sobre el nuevo | 17/01/2020 30 16/02/2020 | de los colaboradores en la | Gerente de agencia
proceso de atencion experiencia del cliente
Talleres de emplovee Vincular y compromete al
3 ploy 17/01/2020 15 01/02/2020 | colaborador con la cultura Asesor externo
management :
centra en el cliente
ADD para gestionar la Mantener una relacion
4 Pp para g 02/02/2020 90 02/05/2020 | cercana entre colaboradores Asesor UX
experiencia de los empleados
y reconocer sus logros
5 Analizar datos_ y proponer 03/05/2020 5 08/05/2020 Dar pI‘IOI‘I_di’:lC! a procesos Analista de RR.
correcciones dificiles HH
Realizar cronograma para Establecer fecha de inicio Analista de RR.
6 . ronograma p 09/05/2020 3 12/05/2020 ech Y| HHy Gerente de
aplicar mejoras inmediatas Limite agencia

Cuadro 7. Actividades concernientes al objetivo N°3.
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Egresos

Actividad Descripcion Unidad Cantidad
Taller de Employee experiencia
Asesor de Employee experiencia 1 5000 5000
3
Catering 1 300 300
Merchandising 9 10 90
App para colaboradores
5
Disefiador UX 3 3000 9000

1430000

Cuadro 8. Presupuesto concerniente al objetivo N°3.

Indicadores

., N° clientes satisf.con el trato del colaborador
Atencion agradable = x 100

N° total de clientes atendidos

N° de colaboradores aprobados en taller

x 100

Capacitacion = —
N° total de participantes

Plan de contingencia

Nro. Actividad Justificacion

Talleres de employee experience y

2 Implantar la cultura orientada al cliente
transformacion cultural

1
Concientizar a los colaboradores Actualizar a los colaboradores sobre nuevo
5 sobre el nuevo proceso de atencion proceso
A ara gestionar la experiencia de .
Ppparag P Vinculo entre los colaboradores
3 los empleados

Programacién de actividades
4 correctivas

Cuadro 9. Actividades de contingencia

Proceso adecuado
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Diagrama de Gant

1/1/20 10/2/20 21/3/20 30/4/20 9/6/20 19/7/20 28/8/20 7/10/20 16/11/2026/12/20

Analizar la experiencia actual de los colaboradores I

Concientizar a los colaboradores sobre el nuevo proceso de
atencion

Talleres de employee management I

App para gestionar la experiencia de los empleados -

Analizar datos y proponer correcciones .

Realizar cronograma para aplicar mejoras inmediatas I

Figura 35. Cronograma concerniente al objetivo N° 3.
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Produto N° 1

Taller de Employee engagement

Employee engagement

Cronograma de actividades

Dirigida a: Gerente y jefes de drea
Duracion: 2 horas
Contenido:

" Lanueva pirdmide de Maslow orientada al
employee engagement.

" |mpartancia de la experiencia del empleado.

= fCdmo crear una experiencia del empleado de
impacto?

Dirigida a: Todos los colaboradores
Duracidgn: 2 haras
Contenido:

= Desarrallando misensibilidad | clown |
*  Actitudes que impactan

® 52 innavador, S creatival

Dirigida a: Todos los colaboradores
Dwradidn: 2 horas

Contenido:

" Presentacidn del Plan de CEM

" Recanociendo miimpartancis en la
EMpresa

B YMAE aciertas y mis errares”

= iComa impactan mis aocionas?

Dirigida a: Todos los colaboradores
Duracidn: 2 haras
Contenido:

* Desarrallando mi sensibilidad [
clawn)

" Piensa, siente y actoal

® 5S4 anavador, 5é& creatival

“Los clientes amaran tu empresa tanto como los empleados lo hagan”

T T T

Diirigida a: Todos los colaboradores
Duracion: 2 horas
Contenido:

" La experiencia desde el punto de
wista de los clientes

® ¢ Qué significa Customer centricity?

® Los nuevas objetivos de la empresa
basados en la axperiencia de clisnte

Dirigida a: Todos los colaboradores
Duracién: 2h 30 m horas

Contenido:

v Aplicanda ke aprendido (Roleply |
v Canwersatorio final

v Coffe break

Figura 36. Cronograma de actividades para taller de employee engagement

Fuente: Elaboracion propia
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Producto N° 2:

Aplicacion “Scotiabankers”

¥ Scotiabankers

Pedro Palomino
Calle

Asesor de servicio

Servicio Puntos y

Chat iVVICAY! reconocimientos

Pedro Palomino

o

*NON

Mura

i Formacion
Scotiabankers My experience

Forget Password?

Beneficios  |deando soluciones  Feedback

Figura 37. Interfaz inicial y menu principal de aplicacion para colaboradores
Fuente: Elaboracién propia

Esta aplicacion esta disefiada para los colaboradores de la agencia, se cre6 con la intencion de
fomentar la integracion entre las areas y principalmente para mejorar la experiencia del cliente
interno, ya que contar con colaboradores reconocidos, valorados y en un ambiente agradable
formacion constante ayudara a generar una experiencia agradable en el cliente, finalmente son
los colaboradores quienes interactian primero con los clientes. En la imagen se aprecia la
interfaz inicial la cual cuenta con 9 opciones relacionadas a: beneficios y reconocimiento,

formacion, vinculo laboral.
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¥ Scotiabankers
Pedro Palomino Calle Pedro Palomino Calle
Asesor de servicio ol Asesor de servicio
=3 a
. Mura Scotiabankers @ Chat

e icitaci issall »
Nuevo proceso de atencién PSRN - .m Team
Acumula 100 pts * . 1

éCultura CX?

Acumula 75 pts

- Julic Prada
by

-

Iniciamos campania! © I
Comenzamos con fuerza, a ir por mas chicos! ﬂ Paola Guerrero

>

Figura 38. Interfaces de opcion formacion, muro Scotiabankers y chat
Fuente: Elaboracion propia

Icono ""Formacion™

En esta opcion se encuentran varios documentos en formato PDF relacionados a la
actualizacién de los colaboradores, tienen temas como la atencion al cliente y el protocolo a
seguir, el nuevo proceso, entre otros. Dichos documentos podran ser descargados, asimismo
cada vez g el colaborar cumpla con leer y responder un cuestionario integrado en el, podra

obtener los puntos que corresponden a cada documento.
Icono “Muro Scotiabankers” e Icono chat:

Se trata de un muro de publicaciones tipo Facebook donde los colaboradores podran publicar,
comentar y valorar las publicaciones realizadas por sus compafieros de trabajo, esto ayuda a
mejorar la relacion e incentivar una comunicacion horizontal. Asimismo, la opcion chat permite
conversar con todo el colaborador para coordinar actividades y también conversacion

individual.
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¥ Scotiabankers

Pedro Palomino Calle
Asesor de sarvicio Pedro Palomine Calle
Asesor de servicio

Puntos y reconocimientos

et Levell  Lewel2  Level3 Level 4

_——
Britinico ;
Universided UPC

50

-

Descargar

sold's G 1 Descargar
o c

>

Figura 39. Interfaces de opcion beneficios y puntos y recompensas
Fuente: Elaboracion propia

Icono “Beneficios”

En esta seccion se encuentran todos los beneficios que estan disponibles y la puntuacion para
obtenerlos. Una vez que el colaborador tenga la cantidad de puntos necesarios para adquirir el

beneficio solo bastara con dar clic en "solicitar".
Icono “Puntos y reconocimientos”

Aqui el colaborador puede observar la cantidad de puntos acumulados y el nivel en que se
encuentra. Ademas, podra acceder a sus diplomas de capacitacion de manera virtual. De esa
manera el colaborador puede ir monitoreando de manera periddica el nivel de puntos en que se
encuentra, de igual manera, tendré acceso a una seccion donde se almacenan sus diplomas que
son generados en cada capacitacion que complete, dicho diploma se puede descargar para luego

anexar a la hoja de vida o imprimir de ser necesario.
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¥ Scotiabankers
g Pedro Palomino Calle
Asezor de servicio
Feedback 35 pis +
Califica la relacian con tus compafieros

Ta eres parte de la
experiencia WOW! © @ .

Los beneficios para colaboradores

Tips de como sorprender al cliente . © ® .

48 pts

Como es tu experiencia en la empresa

= ©0®

50 pts &Quieres dedmaos algo mas? 20 pts +

Cuéntanos alguna situacion donde
brindaste una experiencia WOW

140 pts

Figura 40. Interfaces de app para colaboradores
Fuente: Elaboracién propia

Icono “Servicio WOW?”

Este apartado consta de tips para lograr una experiencia WOW en los clientes, es decir superar
las expectativas de los clientes, aqui se puntualiza los aspectos emocionales que debe cumplir
el colaborador para brindar un servicio unico. Asi como, algunos tips que se colgaran
periddicamente en la aplicacién, que serviran de guia para el colaborador al momento de brindar
el servicio WOW. Cabe resaltar que la lectura de estos tips estd valorada con puntos que el

colaborador podra luego canjear por beneficios.
Icono “Feedback”

En este apartado, los colaboradores podran resolver la encuesta y obtener puntos, esta opcion
brinda informacion acerca de la experiencia del cliente interno y que hacer para mejorarla,
asimismo, esta opcion tambien incentiva al colaborador a resolverla, dado que se generan puntos

que luego podra canjear por beneficios.
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¥ Scofiabankers

¥ Scotiabankers

Pedro Palomino Calle

Asesor de servicio

’J My experience

v

| Recibir fa capacitacion en employee engagement |
! fue una experiencia tinica, ahora estay lista para i
aplicar lo aprendido! |

Lig:
Lo app para colaborodores es genial! Estaremos
mds conectados y nos brinda muchas beneficios &

| La experiencia que me marco fue mi etapa de

| capacitacidn, entre con tantas dudas pero ahora i

i después de 1 afio soy jefe de servicios! |
Mo puedo creerlo!

Figura 41. Interfaces de la app para colaboradores
Fuente: Elaboracién propia

Icono “My experience”

Esta opcion permite al colaborador compartir sus experiencias y motivarse con las experiencias
de sus compafieros. Es un apartado dedicado a recordar y compartir aquellas experiencias que
marcaron en la vida laboral de los colaboradores, con esa opcion se podra apreciar que es lo que
mas valoran los empleados y por medio de ello, crear estrategias que motiven a realizar sus

labores con mayor intereés.
Icono “Ideando soluciones”

Los colaboradores tienen un constante contacto con los clientes y reciben de ellos informacion
valiosa que puede servir para crear soluciones mucho mas efectivas. Debido a ello, las
propuestas e ideas de los colaboradores son importantes y suman a las estrategias de experiencia
de cliente, ademas incentivan a los colaboradores y los hace sentir importantes y valorados en
la organizacion. La co-creacion de productos o servicios tiene un doble beneficio, para el
colaborador en su desempefio y experiencia profesional y para la empresa, por la creacion de

nuevos productos que realmente necesitan los clientes.
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Iv . DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Discusion

En el presente estudio se obtuvo un andlisis de las subcategorias basadas en el trébol de la
fidelizacion propuesto por Alcaide. Estos resultados destacaron que en la subcategoria
informacion, si se realiza feedback de las opiniones de los clientes, sin embargo, el medio para
realizarlo, via correo, no es muy efectivo porque ocasiona retrasos en la recopilacion de
informacidn y no se pone en marcha acciones inmediatas. Asimismo, respecto a la actualizacion
de los datos, este no se realiza con frecuencia originando que las estrategias promocionales no
lleguen a su destino. Por otra parte, en la subcategoria marketing interno, el punto mas critico
es la atencion a los clientes, la cual no refleja cercania y conexion con el cliente, a pesar que los
clientes afirmen que los colaboradores si se encuentran capacitados en referencia a sus
conocimientos, lo cual es confirmado por los entrevistados quienes aseguran que reciben

capacitaciones.

Como tercera subcategoria se encuentra la comunicacién, en ella se obtuvo informacion
acerca del empleo de canales de atencion alternativos, los cuales no son muy utilizados por los
clientes ya que aseguran no obtener orientacion de cémo utilizar los medios alternativos.
Ademas, respecto a la comunicacion asertiva, se encontrd que los colaboradores si resuelven los
conflictos de manera respetuosa y objetiva, pero no se evidencia una comunicacién asertiva en
referencia a una orientacion clara, poniéndose en el lugar del cliente para lo cual se sugiere

contar con un personal permanente para la asesoria inmediata de los clientes.

Para la cuarta subcategoria, experiencia de cliente, predomina la valoracion media
respecto a la posibilidad de recomendacion por parte de los clientes, ademas la gestion del
tiempo es un indicador que necesita gestionarse mejor ya que la mayoria de los clientes
aseguraron que el tiempo de espera no es el adecuado. Como ultima subcategoria se encuentra
a los incentivos y privilegios, aqui se destaca el indicador diferenciacion, ya que no existe un
factor que logre diferenciar a la agencia de la competencia, asimismo en referencia a los
beneficios estos muchas veces no son aprovechados por los clientes ya que no tienen claro el

procedimiento para acceder a ellos.
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En resumen, dentro de los puntos méas criticos identificados se encontrd la falta de
atencion personalizada, el largo tiempo de espera y la falta de actitud amigable en la atencién.
Al analizar estos problemas se pudo notar que estan ligados al factor humano, los procesos y a
la falta de herramientas que optimicen y recopilen informacion, por ello se buscd una

herramienta integral resultando como la mejor opcion el Customer Experience Management.

Esta herramienta apela a gestionar las experiencias del cliente en cada punto de contacto,
ya sea en la atencién presencial al cliente o en la atencion virtual. Ademas, esta herramienta al
gestionar todo el mapa de experiencia de cliente ayuda a mejorar de manera integral muchos
aspectos. De acuerdo a los problemas encontrados se procedid a plantear los objetivos: proponer
atencion personalizada, disminuir el tiempo de espera y mejorar la atencion a la cliente orientada

en la experiencia de los clientes.

Si realizamos una comparacién con anteriores estudios relacionados a mejorar la
fidelizacion de los clientes, podemos afirmar que existe concordancia con los resultados
obtenidos por Paiva (2015), quien elabord la tesis sobre la fidelizacion de los clientes del banco
de crédito BCP cuyo objetivo fue determinar los factores que originan fidelidad, encontrando el
impacto de las estrategias de lovemark es favorable en la fidelizacion de los clientes, siendo el

servicio personalizado , el que genera mayor impacto.

Asimismo, en el antecedente internacional realizado por Mankem (2017), determinar
la relacion entre la satisfaccion del cliente y la lealtad del cliente, se concluyé que los empleados
desempefian un papel muy importante en la satisfaccion y lealtad del cliente, porque dicha
lealtad solo se puede lograr cuando los empleados se encuentren satisfechos, es decir con buenas
condiciones de trabajo y reciban un pago justo. Por otro lado, se hallé que cuando los clientes
se encuentran satisfechos estan dispuestos a pagar precios mas altos y recomiendan el servicio
a sus conocidos. En resumen, los empleados deben ser tratados como un activo principal, porque
cuando ellos son tratados bien, aumenta su motivacion y trabajaran de manera mas eficiente

para satisfacer las necesidades de los clientes.

El tercer aspecto, para De la cruz & Vences (2018), quien realizo la tesis titulada Calidad del

Servicio y su contribucion a la Fidelizacion de los clientes de la Agencia Interbank. El objetivo
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de la investigacion fue determinar la contribucion de la calidad del servicio en la fidelizacion de
los clientes de la agencia Interbank, obteniendo como resultados que el nivel de calidad es
regular y las dimensiones empatia confiabilidad, responsabilidad y seguridad tienen una
valoracion media. Asimismo, el nivel de fidelizacion es considerado como medio. Respecto a
las conclusiones resaltantes, se debe mejorar y tomar en cuenta la empatia en las futuras
capacitaciones y generar confianza para dar pie a una relacion duradera. Asimismo, se
puntualiza en mejorar la experiencia del cliente y gestionar el marketing interno de los

colaboradores.

Como se puede observar, diversos estudios relacionados a la fidelizacion coinciden con
los resultados de este estudio asi mismo dentro de su recomendacion esta la gestion de la
experiencia y el énfasis en los resultados mencionados. Es asi como en el estudio sobre mejoras
del servicio al cliente en las entidades financieras, Ortiz (2015) formuld y ejecut6 una propuesta
de mejoramiento de la calidad en el servicio, que permita aumentar la participacion en el
mercado financiero por la preferencia y reconocimiento entre las entidades financieras del
sector; logrando diferenciacion entre las instituciones financieras por el excelente servicio

brindado al cliente.

Entre los resultados mas importantes se sefiald que la mayoria de los clientes del banco
considera que los mensajes no son trasmitidos de manera clara y no existe orientacion
personalizada, de igual manera, la atencion en ventanilla no es dindmica originando largas colas
y tiempos de espera excesivos. Ademas, el nivel de recomendacion de la agencia es bajo con un
21%, lo cual indica que si existen aspectos que no satisfacen a los clientes, obtienen una mala

experiencia y en consecuencia no generan la recomendacion esperada.

Se concluye que el aporte de esta investigacion radica en crear diferenciaciéon en
relacion a la competencia, apelando a una nueva gestion en base al estudio periodico de las
experiencias de los clientes. Lograr diferenciacién en un entorno con ofertas muy similares no
es una tarea facil, por ello, es necesario estudiar a los clientes en cada punto de contacto y
obtener feedback en el momento real de la experiencia. Ademas de revolucionar el servicio
tradicional, implementar herramientas innovadoras como las aplicaciones “Visitenos y

Scotiabankers”
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4.2. Conclusiones

Primera:

Segunda:

Tercera:

Se propone una estrategia de Customer Experience Management — CEM, con
la intencion de abordar el problema desde una vision integradora, basada en
las experiencias. Ademas, se identificaron 3 estrategias sustentadas en el
framework de Schmitt y los pilares del CEM de Alcaide: Analizar la
experiencia del cliente, estructurar la interfaz del cliente y employee
experience. Asimismo, esta estrategia implica un equilibrio entre la parte
racional y lo emocional, ademas se implanto mejorar utilizando herramientas

propias del CEM como customer Journey Map y Service Blueprint.

Se diagnostico que la agencia bancaria en estudio cuenta con un nivel de
fidelizacién bajo, esto en base al porcentaje obtenido en las encuestas a los
clientes, donde solo el 21% de los clientes recomendaria la agencia a sus
conocidos. Esto deja en evidencia la falta de estrategias para fidelizar a los
clientes y la poca efectividad de los mismos, por ello, el interés de realizar un
diagnostico para realizar un estudio completo y posteriormente proponer

soluciones.

Se determino por medio de un analisis cuantitativo y cualitativo que los 3
problemas principales en la agencia bancaria son: Falta de atencién
personalizada, largo tiempo de espera y la falta de actitud amigable en la
atencion. Esto debido a que, no se utiliza canales alternativos para brindar
atencion mucho mas répida, no se implementan herramientas para
personalizar el servicio y, por ultimo, el vinculo entre el cliente y el
colaborador no se desarrolla, porque los colaboradores no han interiorizado
la importancia de sus labores para la experiencia del cliente, el impacto que

tiene una experiencia unica y agradable en la mente de los consumidores.
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4.3. Recomendaciones

Primera:

Segunda:

Tercera:

Se recomienda al gerente de agencia, la implementacién de la estrategia de
Customer Experience Management se realice con un seguimiento constante,
ya que, las empresas que llevan a cabo una gestion basada en las experiencias
deben ir recopilando informacion y analizandola frecuentemente porque las
percepciones de los clientes estan en continuo cambio y las tendencias del
sector también evolucionan originando que las estrategias implementadas

reduzcan su impacto si no se aplican mejoras.

Es propicio que el gerente de agencia y los jefes de cada area gestionen
acciones conjuntas para realizar diagndsticos periddicos empleando el
indicador NPS, que mide el nivel de recomendacion de los clientes. Esto
ayudara a conocer constantemente el nivel de fidelizacion e implementarlo
con herramientas que aporten informacion especifica de cada interaccién con

el cliente.

Para la atencion personalizada y la gestién de tiempo se recomienda hacer
énfasis en las herramientas digitales, ayudar al cliente a reducir el tiempo de
espera con la digitalizacién, y ademas obtener Feedback cuantificables por
medio de tecnologias dindmicas que no abrumen al cliente. Se irdn mejorando
estos aspectos siempre y cuando se comprometa la gerencia a buscar
continuamente mejoras en la gestion de experiencia del cliente. Para finalizar,
en la parte del servicio al cliente, la implementacion de la propuesta de App
para colaboradores debe ser actualizada, difundida y monitoreada
continuamente para no volver obsoleta la herramienta y que realmente genere
un impacto positivo y de conexion. Ademas, el taller de employee
engagement debe realizarse periodicamente para mantener realmente

involucrados a los colaboradores e ir midiendo su experiencia.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de la investigacion

Problema general

Objetivo general

Categoria 1: Fidelizacion de clientes

Sub categorias Indicadores Item Escala Nivel

Informacin 1. Feedback 1-2 L!kert lab

2. Base de datos 3 Likert lab

3. Servicio al cliente 4-5 Likert lab

Marketing interno 4. Capacitacion laboral 6 Likert lab

¢De qué manera se puede mejorar la Formu!ar estrategias de Customer 5. Clima Igbor_a}l : ! L!kert 1as
fidelizacion de los clientes de una I'Exp'erlen’ce Management para la Comunicacién 6. Comun!cac!(?n mult!canal 8-9 L!kert 1a5
agencia bancaria ubicada en el distrito de flde'llzacmn Qe los clle_:ntgs de una 7. Comunicacion asertiva 10-11 Likert lab
Villa Maria del Triunfo. Lima 20197 agencia bancaria en el distrito de Villa 8. Disefio e innovacion 12 Likert 1a5
' Maria del Triunfo, Lima 2019 o _ 9. Comodidad 13 Likert 1a5

Experiencia de cliente 10. Recomendacion 14 Likert lab

11. Gestion de tiempo 15 Likert lab

Incentivos y privilegios 12. Diferenciacion 1617 L!kert lab

13. Beneficios 18-19 Likert lab

Problemas especificos

Objetivos especificos

Categoria 2: Customer Experience Management

bancaria ubicada en Villa Maria del
Triunfo respecto a la fidelizacion de
clientes?

¢Cual es la situacion actual de la agencia

Diagnosticar la situacion actual de la
agencia bancaria en el distrito de Villa
Maria del Triunfo en cuanto a la
fidelizacion de clientes

¢Cudles son los indicadores de mayor

Villa Maria del Triunfo, Lima 2019?

incidencia en la fidelizacion de clientes
de una agencia bancaria en el distrito de

Identificar cuales son los indicadores de
mayor incidencia en la problemética de
fidelizacion de clientes en una agencia
bancaria en el distrito de Villa Maria del
Triunfo, Lima 2019.

Tipo, nivel y método

Poblacién, muestra y unidad informante

Técnicas e instrumentos

Procedimiento y analisis de
datos

Sintagma: Holistico

Tipo: Proyectivo

Nivel: Comprensivo

Meétodo: Inductivo- Deductivo

Poblacion: 13506
Muestra: 200 clientes

Unidad informante: funcionario de banca pyme,
funcionario de banca personal y jefe de servicios

Técnicas: Encuesta y entrevista

Instrumentos: Cuestionario y guia de

entrevista

Procedimiento: Aplicacion de
encuestas y entrevista.

Andlisis de datos: Excel y
Atlas Ti v.8.
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Anexo 2: Evidencias de la propuesta

Evidencia 1 para el objetivo N°1

Hola!
3COomo fue tu
axpenencio

Hoy?

J
4
I

0-4\_(.‘“

Registrate aquil

Figura 42. Modulo de orientacion al cliente y herramientas feedback

Fuente: Elaboracion propia
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Evidencia 1 del objetivo N° 2

Contacta con tu asesor . - ————
Al elegir la opcion Paso n°2 * 1 neoid
1 womam “Presencial” Fecha y hora $ 3
[reerci [ pasard | S
* "TI0718E agutomaticamente al Senale el dia,
& DAro numsero o
paso il mes y hora ’
1100 -
. 1
& efige ka apcidn . iINO MAS COLAS!
“telefonica”
I R Verifique su nimero
sedre Palareins Al finalizar los 3
Calle COEDs.. ..
- 1!4:?«0 murn;"nh cq"ﬂ bDI"E' |ﬂ
L OAtacta Con Tu aSesor Feha yhovs iy, 22 de dicierabre 11400 i ' mniﬁ“
1L TPODEC Q reqistroda y presions
I 2 MOTID Paso n°2 canl‘_'lrmnr
Motivo YA i g T 1SH2 y listo
Lima TI0
|I'Idiql.lE la m fCamo fue tu experiencia
Dascrip operacién que oy
Drodlas sobre crédiia hipetecaria dessa consultary
adjunte mas - @ - @
| 5 recunvrona detalles Mo chides
calificar
mediants las cantas
tu experiencia
utilizando esta
nUSVa opcicn.

Figura 43. Manual sobre la opcion “Visitenos”.
Fuente: Elaboracion propia
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# OPCION VISITENOS

Presentamas a nuestros clientes
la nueva opcion “VISITENOS" !

E Scotiobonk

[ i JP——.

Con esta opcion podra ...

+ Pedir turno en caja

+ Programar una cita con
£k un dasesor

En esta pantzlla
podra encontrar 2
cpciones

A

Veamos .como e T
L B Pecdir turma &n cajs

G Froges mar cies

Ubica tu agencia:

;5abes la direccion?
# Si: Escribe |z direccion
exacta de tu agencia.

# Mo: Escribe alguna calle
cercana a la agencia.

Luego de elegir la
ggendia...

O Selecciona el dia

O Senala la hora

para pedir turno
Encontraras las horas
disponibles en la barra
dezplegable.

[ e ]

- Ve
= -

§i no puvedes ir...no te
olvides de eliminar tu
tumo!

Al terminar tu turng,
calificanos.
Aylidanos a mejorar adn
mas tu experiencial

Pedir tuffs &h Sijh

Q

Wil e el Ty 156800
Lima 130

Verifica el dia y hora de tu

cita

" Anota tu cadigo o
Guardalo en galeria

JComo fue Ty experiencia
hay ?

Valora la atencion del
colaborador que te
atendid

Elije Ia carita mas acorde
a tu experiencia

Puedes escribir un
camentario o sugerencia.

b) Programar cita

Al elegir |2 opcion programar cita

rl TWPC) IO CITA

Teleftnica

Q

“Wilka Wana el Trusfo 13822,
Limg 710

S
[ e

Presencial

Debera registrar 3
pas0s impartantes:

1. Tipo de cita:

Senale si quiere
atencion presencial
en la agencia
]
Comunicacion via
teléfono
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Evidencia 1 para el objetivo N° 3:

TALLER DE EMPLOYEE
ENGAGEMENT

Cronograma de actividades

Dirigida a: Gerente y jefes de drea

Duracidn: 2 horas

Dirigida a: Todos los colaboradores Dirigida a: Todos los colaboradores

Duracidn: 2 horas

Duracién: 2 horas

Contenido: Contenido: Contenido:

= L& nueva pirdmide de Maslow orientada al * Presentacion del Plan de CEM = |g experiencia desde el punto de
employee engagement. * Reconociendo mi importancia en la vista de los clientes

* |mportancia de la experiencia del empleado. empresa = iQué significa Customer centricity?

= iCOmo crear una experiencia del empleado de * “Mis aciertos y mis errores” = Los nuevos chjetivos de la empresa
impacto? " iComo impactan mis acciones? basados en la experiencia de cliente

P

Dirigida a: Todos los colaboradores
Duracidn: 2 horas
Contenido:

Desarrollando mi sensibilidad |
clown)

Actitudes gue impactan
5é& innovador, 5& creativol

Dirigida a: Todos los colaboradores
Duracién: 2h 30 m horas

Contenido:

= Aplicando lo aprendido (Roleplay)
®  Conversatorio final

= (Coffe break
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Piramide de Maslow orientada al
employee engagement

Enamorado de su trabajo

Todas las oportunidades Es inspiracion para los
Buen puesto de trabaijo Sus comparieros lo respetan

- ~

Comprometido

Compromiso regular

N e e e e e e e e e e e e - -

Desenganchado

No comprometido No se sienten bien en su puesto de trabajo

Trabaja para sobrevivir

Fuente: Elaboracion propia

119



(Como mejorar el employee experience?

Ver al empleado como . Fomentar la
. . Emplear la tecnologia S
el activo mas Crear una cultura de curiosidad, la
. para mantener o : : o
importante de la gestion horizontal innovaciény la

cercania o
empresa creatividad

Recopilar Implementar un Desarrollar una gestion
. Implantar una cultura .
constantemente las proceso de seleccidon de diversidad de RR.HH emocional y
opiniones mucho mas emocional empresarial

Fuente: Elaboracion propia
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Framework de Customer Experience Management

Libro: Customer

Experience

Management

N/

1. Foco en el cliente

2. Mapeo de las interacciones
3. Seleccion de herramienta
para analizar al cliente

Herramientas

O Encuestas

O Customer Journey Map

O Asesor de Customer Experience

O Asistente virtual y Whatsapp
corporativo

O Gestidn de reclamos via web

Libro: Customer Experience

Los 10 pilares del

Customer

Experience
JuanCarlos, Alcaide

\

v Estudio de interacciones

v Redisefio del proceso de atencién

¥ Herramientas digitales

O Service Blueprint
O Opcién en App para separar

turno y programar cita con
asesor

0O Software de gestién de
turnos

~ / 5 pasos del CEM

Bernd H. Schmitt

* Employee emperience

* Transformacion cultural:
Una organizacion centrada
en la experiencia del cliente

O Taller de employee
management

O App “ Scotiabankers”
para colaboradores

FRAMEWORK PARA APLICAR
CUSTOMER EXPERIENCE
MANAGEMENT

CEM

Fuente: Elaboracién propia
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9. Emplea los
indicadores de

experiencia de
cliente

8. Promueve la

experiencia del

cliente interno
y externo

10. Recopila
datos en
tiempo real

7. Empodera al
personal

1.Escuchar a
los clientes

2. Feedback
constate

10 tips para crear
orientacion al cliente

5. Brinda un
trato de
calidad con
calidez

6. Comunica a tus
clientes las mejoras
realizadas

Fuente: Elaboracion propia

3. Supera las
expectaivas

4. Experiencia
Unica en cada
punto de contacto
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Clown Corporativo

TALLER :
MOTIVATE, RIE Y TRABAJA

Sera un taller especialmente
disefiado para reir y reducir todo
tipo de tensiones y estrés. Se busca
crear mecanismos que apelen a la
risa como herramienta para
modificar el estado de animo,
incentivar la actitud positiva y
contribuir @ la unién entre
colaboradores

TALLER:
ROMPIENDO LA RUTINA

En el taller se realizaran juegos de
equipos para incentivar la
cooperacién y desafios en medio
de un contexto muy ludico,
dinamico y relajado. Estas acciones
ayudaran a promover la
integracion, el trabajo en equipo, la
confianza.

Fuente: Elaboracion propia
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Evidencia 2 para el objetivo N° 3:

Podrad introducir su
nombre y confrosefia
Ademas podra

perscnalizar lziomgen
] con su foto
o BN
[ = |

Apreciard un mend inicial

=N
9"'_9
v o

= Chat corporativo

= Muro scofiobankers

= Beneficios

= Servicio WOW

= My expefience

= |deando soluciones

= Puntos y i..
reconocimientos =

= Formacidn

= Feedback

el

1. icono “chat”

Pemite mantener
conversaciones
individuales y por
grupos de frabajo

2. icomo “puro Scotiabankers™

e

| o ey

i - ‘e

Ty

=

)

Mira los nuevos
beneficios que tfenemos
para fil
Canjeqa todos esos
beneficios con tus
puntos acumulados!

jPueden ser tuyos!

Figura 44. Manual para uso de aplicacion de empleados

Fuente: Elaboracion propia

Actualizate con las
noficias de tus
comparfieros

“:ml Plblica y comenta

3. icono “Benefidos™

4. lcono “Servicio WOW™

Fodras actualziarte
constantements
acerca del servicio
crnientado al cliente

4

5. lcono "My experience”

Conoce mdas
del servicio
WO Ww!

..y acumula puntos

Espaocio para comparti
las experiencias mas
rmemarables y mofivarse
ruteamente

¥ My experanes

e g s 3 s 4T
[t i i, s ey b
e i i

[T P
— i b e @

.
...,..-._ s 0 N i e
l'r-m'hlhml'f'hl-l-'r
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6. lcono “ideando soluciones”

| s
[-- B W

ilus ideas nos
importan!

= Registra £l drea,
= problema a solucionar
L3 £L y tu propuesta

7. icono “Puntos y reconocimientos”

Observe el nivel de WHIE
EM que se encuentra

l:!n-nl—
] e Gl e

] q q
- - &

Descargue sus
diplomas de
reconocimisnto —

E. icono "Formacion”

Siempre hay algo
nuevo que
aprender!

Podra capacitarse |
virfuolmente y

ganar puntos al
mismo fiempo

9. icono “Feedback”

AylOdanos a
mejorart

Eesponde lo
encuesta para
conocer fu
expefiencia laboral

=1 tienas un comentario
0 sugerencia, tambign
pcuedes escribirlo

Pl B

T b b e e b i,

oce

L mbre e e

ece

L= b P R

900
>

APP Scotiabankers
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Anexo 3: Articulo de investigacion

Fidelizacion de clientes de la agencia bancaria Scotiabank, Lima 2019
Customer loyalty of the Scotiabank banking agency, Lima 2019

Br. Millan Chirinos Estefani Wendy
ORCID: 0000-0002-1068-5600
Universidad Norbert Wiener, Peru

Resumen: Esta investigacion se realiz6 con el objetivo diagnosticar el nivel de fidelizacion
de los clientes de una agencia bancaria en el distrito de Villa Maria del Triunfo, Lima 2019.
Continuamente las empresas compiten por obtener mayor porcentaje de clientes, sin
embargo, es fundamental que los clientes que pertenecen a una empresa se vinculen
realmente con ella, debido a esto, las organizaciones ponen al cliente como eje principal y
crean estrategias para fidelizarlo, teniendo en cuenta un factor diferencial y asi lograr la
anhelada recomendacién. El enfoque empleado fue mixto, se emple6 el método deductivo-
inductivo y el nivel fue comprensivo, asimismo, la muestra se conformoé por 200 clientes
activos quienes respondieron un cuestionario conformado por 19 items, ademas se realizaron
entrevistas a 3 trabajadores de la agencia. Los resultados indican que la agencia bancaria no
brinda atencidn personalizada y esto tiene incidencia negativa, ya que los clientes no se
sienten valorados, ademas el tiempo de espera supera lo considerado como adecuado por los
clientes ocasionando incomodidad, finalmente, los colaboradores no tienen un trato cercano
y empatico, lo cual genera que el cliente no conecte con la empresa.

Palabras claves: Fidelizacion de clientes, recomendacion, gestion integral, trébol de la
fidelizacion, experiencia de cliente.

Abstract:

This research was conducted with the objective of diagnosing the level of customer loyalty
of the Scotiabank banking agency. Companies continually compete for a higher percentage
of customers, however, it is essential that customers belonging to a company truly link with
it, because of this, organizations put the customer as the main axis and create strategies to
build their loyalty, having taken into account a differential factor and thus achieving the
desired recommendation. The approach used was mixed, the deductive-inductive method was
used and the level was comprehensive, also, the sample was made up of 200 active clients
who answered a questionnaire consisting of 19 items, in addition interviews were conducted
to 3 employees of the agency. The results indicate that the banking agency does not provide
personalized attention and this has a negative incidence since the clients do not feel valued,
in addition the waiting time exceeds what is considered adequate by the clients causing
discomfort, finally, the collaborators do not have a close and empathetic treatment, which
means that the client does not connect with the company.

Keywords: Customer loyalty, recommendation, integral management, loyalty clover,
customer experience.
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Introduccion

Para las organizaciones obtener la preferencia de los clientes siempre ha sido importante,
por ello se han preocupado constantemente por redisefiar sus procesos relacionados a
recursos tecnologicos, logistica, recursos financieros, etc., sin embargo, con la
globalizacion y la transformacion en la gestion de las empresas, se potencializa la
importancia de los clientes y se da paso a la era del cliente, dado que, son el eje
fundamental de la organizacion y todas las estrategias parten de superar sus expectativas, ir
maés alla de la satisfaccion y generar un vinculo a largo plazo.

Es tan importante para las empresas conocer los niveles de satisfaccion y de fidelidad de
sus clientes, que se ha desarrollado una metodologia muy conocida y quiza la mas
empleada por las empresas, denominada Net Promoter Score o por sus siglas NPS, un
método creado por Fred Reichheld, la cual mide el nivel de preferencia de los clientes y la
posibilidad de recomendacion.

Las empresas deben ser conscientes que la fidelizacion de clientes no se desarrolla
repentinamente, es un proceso largo que involucra diferentes disciplinas, la finalidad de
todo el proceso es lograr un fuerte compromiso con la marca y motivar a los usuarios a
materializar su fidelidad mediante la compra repetitiva (Fandos, Estrada, Monferrer y
Callarisa, 2013). Debido a lo anterior, es importante que dicho proceso conlleve la creacion
de estrategias innovadoras para obtener opiniones y sugerencias, y a partir de ello tomar
medidas para corregir puntos débiles, puesto que la fidelizacion es un proceso de continuo
cambio (Asociacion para el Desarrollo de la Experiencia de Cliente, 2017).

Von B. plante6 en su teoria que un sistema estd compuesto de areas interdisciplinarias que
actan como un todo, en el entorno empresarial, esto se interpreta como una integracion
entre todas las areas de la organizacion, donde las acciones de una tienen un impacto
directo en otra, es decir que, para lograr el éxito, todas las areas deben realizar acciones en
sinergia y con directrices claras, orientadas a lograr un fin comin (Hernandez, 2001).

Por otra parte, la teoria de relaciones humanas, sustentada por Elton Mayo, indica que las
empresas deben adoptar un ambiente laboral de interrelaciones, es decir que los
colaboradores no deben ser considerados como personas mecanicas orientadas a ser
dirigidas rigidamente para cumplir con su labor como se planteaba en la teoria clésica, sino
que deben desarrollar sus habilidades sociales dentro de la organizacion, entre sus
compafieros, para establecer posteriormente un vinculo con el cliente basado en el trato
cercano, amigable y empatico (Torres, 2014).

En investigaciones relacionadas con el tema de estudio, se encontro que para Avendafio
(2016) en su investigacion referente a la industria bancaria de Chile demostré que los
beneficios relacionales de confianza, trato especial o personalizado son los factores méas
importantes para lograr la satisfaccion y posteriormente la lealtad de los clientes, lo cual
indica que los clientes tambien valoran los beneficios intangibles como el reconocimiento y
la actitud positiva en la atencion. Ademas, a nivel nacional, Valdivia (2017), destac6 que
los factores fundamentales para lograr fidelidad se relacionan con el trato amable de los
colaboradores, la predisposicion por resolver dudas en el menor tiempo posible y la
comodidad en las areas de servicio en una entidad financiera en la ciudad de Lima, Perd,
estos resultados apelan a una gestion correcta de asesoria personalizada para despejar las
dudas de los clientes y el disefio de las areas de servicio en especial de el area de espera.
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Para tener un concepto mucho més preciso, es importante mencionar que la fidelizacion de
clientes se define como un fuerte compromiso que desarrollan los clientes hacia la empresa,
ya que, califican a la empresa con una valoracion alta, porque consideran que la calidad, la
atencion, los beneficios y la imagen cumplen con sus expectativas (Pérez, 2002). Ademas,
segun Oliver, este fuerte compromiso se plasma en la actitud de recompra o repeticion de
un servicio determinado (Sarmiento, 2015).

Como se menciond anteriormente, para lograr la fidelizacion de los clientes es necesario
que la empresa enfoque sus esfuerzos en varias areas de la empresa, por ello para el
presente estudio se han considerado 5 subcategorias tomando como referencia el trébol de
la fidelizacién (Alcaide, 2015).

La subcategoria marketing interno, segin Gronroos se define como un proceso integral
compuesto de 2 niveles, el conocimiento y entendimiento de las labores de todas las areas
y, por otro lado, la capacidad de los colaboradores para brindar un servicio 6ptimo con
motivacidn y entusiasmo, es decir, se trata del equilibrio entre los conocimientos adquiridos
y la capacidad para emplear habilidades blandas como inteligencia emocional, resolucion
de conflictos, motivacién, paciencia, etc (Da silva, 2005).

Para la subcategoria comunicacion, se considera como una actividad fundamental dentro de
la empresa y fuera de ella, por un lado, los departamentos de la empresa deben estar en
constante comunicacion principalmente para compartir los mismos objetivos y para
solucionar diferencias, asimismo, es vital mantener una comunicacion asertiva con los
clientes externos y crear canales de comunicacién fluidos con informacion clara y precisa
(Tufez y Costa, 2014).

Con respecto a la tercera subcategoria, experiencia de cliente, se refiere a crear en la mente
del cliente una situacion unica y agradable en cada interaccion. Es decir, que la empresa
tome en cuenta todos los puntos de contacto, dependiendo de la naturaleza del negocio, ya
sea la atencion de los colaboradores, la infraestructura, el disefio de las areas, los medios
digitales, etc. (Alcaide y Diez, 2019).

Por otra parte, para mantener una retroalimentacion constante es necesario el manejo de
informacion, la cual se define como la gestion inteligente de la base de datos y la
recoplicacion de opiniones y sugerencias, lo cual ayudara a generar estrategias de
marketing de mayor impacto, dao que se basan en experiencias reales (Reinares, 2002).

Por ultimo, para Meredith y Fried, los incentivos y privilegios se conceptualizan como
aquellos mecanismos que utiliza la empresa para atraer o retener a los clientes, estos
pueden ser tangibles o de reconocimiento (Chong, 2007). Pueden ser beneficios como
atencion personalizada, ofertas para cada tipo de cliente, participacion en ciertas
actividades, informacion o promociones privilegiadas, entre otras (Palomares, 2012).

Por lo anterior, se afirma que hablar de fidelizacion es hablar de una gestion integral, donde
la calidad debe estar en cada proceso y area. Por ello, el objetivo principal del estudio fue
diagnosticar el nivel de fidelizacidn de los clientes de la agencia Scotiabank.

Meétodo

La investigacion se realizé bajo un enfoque mixto con sintagma holistico, empleando el
procesamiento de datos cuantitativos y cualitativos para lograr un resultado mucho mas
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completo y contrastar los porcentajes con las cualidades resaltadas por los entrevistados
(Hernandez, 2014). Ademas, es de nivel comprensivo centrado en el método deductivo —
inductivo. La fidelizacion de clientes fue la categoria problema con las siguientes
subcategorias: marketing interno, comunicacién, experiencia de cliente, informacion e
incentivos y privilegios. En la poblacion se consideraron los visitantes a la agencia bancaria
en el Il trimestre del afio 2019, obteniendo como muestra final 200 clientes.

Para la recopilacion de datos se emple6 como instrumento un cuestionario con 19 items,
previamente validado por expertos. Ademas se realizaron entrevistas a 3 colaboradores de
la agencia bancaria para la recopilacion de datos cualitativos. Al analizar la informacion
estadistica se empleo el diagrama de Pareto, Microsoft Excel y se obtuvieron los gréaficos
estadisticos con relacion la informacion brindada por los clientes, ademas se proceso la
informacion cualitativa por medio de Atlas.ti, porque permite codificar las subcategorias y
asi agrupar la informacion mas relevante en base a la categoriazacion, contrastarla con el
marco teorico y las teorias para luego realizar el andlisis final (Herndndez, Fernaandez y
Baptista, 2014).

Resultados
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Figura 1. Pareto de la categoria fidelizacion de clientes de la agencia bancaria Scotiabank
Anélisis cuantitativo

En el anélisis cuantitativo, destacan 3 preguntas criticas. Para empezar el 59% de los
clientes sostienen que no reciben atencion personalizada, pues no consideran que el servicio
se oriente a los requerimientos de cada cliente, sino que todos son atendidos de la misma
manera y no se genera un factor diferencial en comparacion de otras entidades bancarias.
Ademas, solo el 25% de los encuestados afirma que el tiempo de espera para la atencion es
el adecuado, esto debido a mala gestion de tiempo, ocasionanado que los clientes realicen
largas colas, asimismo, el 59% manifiesta que la zona de espera no brinda una sensacion de
comodidad. Es decir, que no se esta gestionanado de manera correcta dos aspectos clave en
este tipo de servico, el tiempo y la comidad en la espera.

129



Finalmente, otra situacion problema es la acitud de los colaboradores con los clientes, solo
el 13.5% manifiesta que los colaboradores tienen actitud amigable, esto refleja que la
empresa debe enfocar sus estrategias en desarrollar las habilidades blandas y empaticas
para brindar un servicio cercano y de confianza, sobretodo en este tipo de empresa donde el
la calidad en la atencion es tan importante.

Andlisis cualitativo

Asimismo, en la interpretacion de las entrevistas realizadas, destaca que la agencia
bancaria necesita tomar en cuenta varios puntos para lograr fidelizar a los clientes. Por
ejemplo, es importante tener en cuenta un proceso de experiencia de cliente, el cual mejore
las condiciones tangibles, como las areas con mayor comodidad y las condiciones
intangibles, como personal mas amable y trato personalizado. Asimismo, destaca el poco
entendimiento de los clientes al utilizar el aplicativo del banco, generando que el cliente se
limite a realizar sus operaciones por un solo canal y no tenga acceso a informacion mucho
mas rapida.

Los colaboradores mencionaron tambien que es propicio crear un ambiente dedicado al
cliente y brindar una asesoria individualizada, asi como implementar un proceso que
reduzca el tiempo de espera.

Anélisis mixto

Al realizar el andlisis cuantitativo en contraste con lo manifestado por los entrevistados, se
encontrd que la agencia bancaria si cuenta con un programa para recopilar las opiniones de
los clientes, sin embargo, esto se realiza via correo y en muchas ocasiones la respuesta de
los clientes demora, porque el canal es poco dindmico. Lo anterior es ratificado, pues el
40.00% de los encuestados manifiesta que el banco si se comunica con ellos para consultar
su opinion acerca del servicio y la atencion. Con respecto a la base de datos, los
colaboradores no realizan la actualizacion constante y eso se refleja en la opinion de los
clientes ya que solo el 5.50% de ellos dice que la actualizacion de los datos siempre se
realiza.

La segunda subcategoria marketing interno, los entrevistados aseguran que el clima
organizacional es bueno, puesto que se sienten apreciados por la empresa tanto a nivel
profesional como personal y ello se corrobora con el 56,00% de los clientes quienes
aseguran que se evidencia un ambiente de cooperacion entre los colaboradores. Asimismo,
con respecto al compromiso laboral el 52,00% piensa que si existe un compromiso de
capacitar constantemente a los colaboradores. Por otro lado, para los entrevistados si es
necesario capacitarlos sobre empatia ya que el 59,00% de los clientes afirma que el
personal no tiene un trato empatico con ellos y no se preocupan por resolver sus dudas.

Los entrevistados manifiestan que son pocas las personas que conocen realmente el
aplicativo y lo utilizan con frecuencia, normalmente las operaciones se realizan via
ventanilla. Esto tiene relacion con el 50% de los encuestados quienes aseguran no recibir
informacidn frecuente a través de la App o pagina web. Esto es consecuencia de la poca
asesoria con respecto a la afiliacion a la App.

Para la cuarta subcategoria experiencia de cliente, destaca lo manifestado por los
entrevistados con respecto a los tiempos de espera largos y el area poco cdmoda de espera.
Lo cual es evidenciado en el 58,50% de los clientes que no perciben comodidad en las
instalaciones. Asimismo, el 40,00% de los clientes asegura que el tiempo de espera no es el

130



adecuado, ambos aspectos son importantes para generar una experiencia agradable y lograr
la recomendacidn, sin embargo, se reafirma que estos aspectos no se estan gestionando
correctamente, dado que, solo el 21% de los encuestados aseguro que si recomendarian la
agencia.

Para concluir, el 38,00% de los clientes asegura que solo a veces consideran atractivos los
beneficios del banco, pero no logran comprender el proceso para llegar a obtenerlos, esto es
semejante a lo manifestado por los entrevistados, quienes sefialan que el banco cuenta con
mejores beneficios que otros bancos, pero falta promocionarlos mas.

De igual manera, el 59% de los clientes dicen que no existe atencion personalizada y el
44% asegura que no existe un servicio Unico, este aspecto es tomado en cuenta por los
entrevistados ya que ellos proponen realizar un redisefio de la experiencia del cliente.

Conclusiones

La agencia bancaria Scotiabank no esta fidelizando totalmente a sus clientes, ya que
existen deficiencias en diversos puntos de contacto con el cliente. Es necesario que la
agencia empiece una transformacion orientada a la innovacién en sus procesos y medios
dindmicos para acercarse al cliente, sin olvidar desarrollar las capacitades blandas del
recurso humano , pues, son ellos quieres proporcionan las primeras experiencias entre la
empresa y el cliente.

En la subcategoria informacion la recopilacion de la informacion con respecto al servicio
brindado se realiza de manera regular, sin embargo, el canal via correo ocasiona una
respuesta media de los clientes. Asimismo, la actualziacién de la base de datos no se realiza
constantemente, lo cual ocasiona que las promociones o informacion no lleguen de manera
en el tiempo programado.Ademas con respecto a la subcategoria marketing interno, si se
evidencia cooperacion entre los colaboradores. Los clientes concuerdan en que la empresa
se compromete en capacitarlos en temas netamente bancarios, aunque sefialan que la
empatia no es un cualidad resaltante de los trabajadores.Asimismo, en la subcategoria
comunicacion destaca el poco conocimiento sobre los canales alternos de comunicacon
como son la web o el app, afiadido a ello, los clientes manifiestan que no saben como
afiliarse a la app.

Para la subcategoria experiencia de cliente, no existe una diferenciacion marcada con
respecto a la competencia, la experiencia del cliente es tradicional e incluso existen
aspectos muy negativos como el tiempo excesivo de espera y la falta de areas comodas.

Finalmente, los incentivos y privilegios son valorados por algunos clientes, es decir, que
solo allgunos clientes acceden a ellos, pues no todos conocen y entienden el proceso para
obtenerlos.Para concluir, se recomienda desarrollar estrategias en los diferentes puntos de
contacto con el cliente, tomando en cuenta los 3 principales puntos débiles de la empresa, la
atencion personalizada, el tiempo de espera y la atencion de los colaboradores. Estos
factores abarcan diversas areas de la empresa, por ello es recomendable analizar la
experiencia del cliente y estudiar el customer journey map para gestionar correctamente las
etapas, los procesos y los canales de interaccion y crear un factor diferencial que ocasione
la memorabilidad en la mente del cliente.
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Anexo 4: Instrumento cuantitativo

CUESTIONARIO PARA DETERMINAR EL NIVEL DE FIDELIZACION DE LOS
CLIENTES DE UNA AGENCIA BANCARIA LIMA

INSTRUCCION: Este cuestionario tiene por objeto recoger su importante opinion
sobre la preferencia y el nivel de fidelizacién. Dicha informacién es completamente
anonima, por lo que le solicité responda todas las preguntas con sinceridad, y de

acuerdo a sus propias experiencias.

INDICACIONES: A continuacion, se le presenta una serie de preguntas las cuales

debera Ud. responder, marcando una (x) la respuesta que considera correcta.

1 2 3 4 5

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre|  Siempre

ASPECTOS CONSIDERADOS )
VALORACION

SUB CATEGORIA INFORMACION

El banco solicita su opiniobn para conocer sus

1 . . 1 2 3| 4 5
necesidades acerca de nuevos servicios o productos
Después del servicio el banco se comunica con Ud.

2 | para saber si estuvo conforme con el servicio| 1 2 3| 4 5

brindado

El banco le solicita actualizar sus datos personales
3 | (nombres completos, lugar de trabajo, nimero de | 1 2 3 4 5
celular, correo electrdnico, entre otros)

SUB CATEGORIA MARKETING INTERNO

4 | El personal lo atiende con actitud amigable 1 2 3 4 5

El personal se muestra interesado por resolver sus
dudas

Los empleados estan capacitados para asesorarlo ef
diferentes servicios o productos del banco
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Se evidencia un ambiente de cooperacion entre

7 . 3| 4 5
trabajadores

SUB CATEGORIA COMUNICACION

La informacion de los servicios o productos se

8 | transmite por diferentes canales (agencia, pagina 3| 4 5
web, aplicacién movil, correo electronico)
El banco le brinda informacion de productos o

9 - 3| 4 5
servicios de manera frecuente

10 El personal brinda informacion clara y precisa, 3| 4 5
porque se pone en el lugar del cliente
El personal muni manera r

11 _pe_ sonal se comunica de manera respetuosa y 3| 4 5
objetiva

SUB CATEGORIA EXPERIENCIA DE CLIENTE

1 La infraestructura de la agencia cuenta con un 3|4 5
disefio visualmente atractivo y moderno

13 | La zona de espera es comoda y acogedora 3| 4 5
Recomienda el ban | rson rcan

14 ecomienda el banco a las personas cercanas a 3| 4 5
usted
El tiempo de espera para la atencion es el

15 PO de esperap 3| 4] s
adecuado

SUB CATEGORIA INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS

El banco brinda un servicio Unico en comparacion

16 3| 4 5
de otros bancos

17 | Recibe atencion personalizada 3 4 5

18 | El banco brinda beneficios atractivos a sus clientes 3| 4 5
El banco explica de manera adecuada como puede

19 . . 3| 4 5
acceder a beneficios o promociones

Muchas gracias
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Anexo 5: Instrumento cualitativo

Datos basicos:

Cargo o puesto en que se desempefia

Nombres y apellidos

Codigo de la entrevista

Fecha

Lugar de la entrevista

Preguntas de la entrevista

1 ¢El banco cuenta con algun sistema para conocer las opiniones de los clientes respecto al servicio
brindado? ¢ Le parece adecuado el sistema empleado?

2 ¢De qué manera o qué metodos utiliza el banco para obtener informacion actualizada de los
clientes?

3 ¢ Qué habilidades blandas considera que son necesarias en este tipo de servicio?

4 ¢ Se realizan capacitaciones constantes a los empleados?

5 ¢De qué manera el banco incentiva la cooperacién entre los trabajadores?

6 ¢Considera usted que la comunicacion con los clientes es multicanal? ;Realmente utilizan la web,
el aplicativo movil?

7 ¢ Cudl es el proceso que sigue el banco ante una situacién de reclamo o conflicto?

8 ¢Existe en la agencia un disefio de areas de servicio?

9 ¢En comparacion a otros bancos considera que las areas son cémodas y acogedoras?

10 ¢Actualmente la agencia cuenta con un proceso de experiencia de cliente?

11 | ¢Por qué aspecto resaltante cree usted que un cliente recomendaria este banco? ¢Cuéles son los
aspectos que le falta mejorar a la agencia?

12 ¢El banco cuenta con beneficios o promociones atractivas para los clientes? ¢ Cree usted que la
mayoria de los clientes entienden el procedimiento para acceder a ellos?

13 Pregunta flotante: ;De qué manera cree usted que se puede fidelizar a los clientes de la agencia?
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Anexo 6: Base de datos

Nro. De
participantes

19

18

2

2

2
2
3
3
3
3
3
3
2
3
3
3
3
3
3
3
3
3
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2

3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3

2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2

1
4
4

2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2

3(4|,41|4(4|5/3]|2

3(4|/41|4(4|5/3]|2

311(41(4|4|5[/3]|2

311(41(4|4|5[/3]|2

3(1/41|4(4|5|3]|2

3(1/41|4(4|5|3]|2

311(41(4|4|5[/3]|2

311(41(4|4|5[/3]|2

311(41(4|4|5[/3]|2

2|14 1(1|2|5(3|2
2|14 1(1|2|5(3|2
3(1141|1(2|5|3]|2

2(1/41(1|2|/5[3]|2

2(1/41(1|2|/5[3]|2

2|11{41(1|4|5(3|2
2114 1(1|12|2(3|2
2114 1(1|12|2(3)|2

2(1/41(1(2|2(3|2 |4

2 (14 11(2)12|3| 2
2 (14 11(2\/4|13)| 2
2 (14 (1(2/4|13)| 2

211414|12|4(3|12 )| 4
2114 1(1|12(4(3)|2
2114 1(1|12(4(3)|2
2114 14|12|4(3)|2

2 (1414|2432

2114142432

2 (1414|2432

2 (1(414(2|12|3)|2

211{41(5|2|2(3)|2

2 |11{41(5|2|4(3)|2
2 |11{41(5|/2|4(3)|2
2 |1141(5|2|4(3)|2
211{41(5|2|4(3)|2
211{41(5|2|4(3)|2
2 |11{41(5|2|4(3)|2
2|1141(5|4|4(3)|2
2|1141(5|4|4(3)|2

2| 3|4 5/6|7|8/9|10|11|12|13| 14|15|16| 17

4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4

1
1
1
1
1
1
1
4
4
4
4
2
2
2
2
2
2
2
2
2

1

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32
33
34
35
36
37

38
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Anexo 7: Transcripcion de las entrevistas o informe del analisis documental

Ficha de entrevista

Datos basicos:

Cargo o puesto en que se desempefia Jefa de servicios

Nombres y apellidos Jesay Tamayo

Cadigo de la entrevista Entrevistado 1

Fecha 17/10/2019

Lugar de la entrevista Agencia bancaria en estudio

Preguntas de la entrevista

1 ¢El banco cuenta con algun sistema para conocer las opiniones de los clientes respecto al servicio brindado?
¢ Le parece adecuado el sistema empleado?

2 ¢De qué manera o qué métodos utiliza el banco para obtener informacion actualizada de los clientes?

3 ¢ Qué habilidades blandas considera que son necesarias en este tipo de servicio?

4 ¢ Se realizan capacitaciones constantes a los empleados?

5 ¢ De qué manera el banco incentiva la cooperacion entre los trabajadores?

6 ¢ Considera usted que la comunicacion con los clientes es multicanal? ;Realmente utilizan la web, el aplicativo
movil?

7 ¢Cudl es el proceso que sigue el banco ante una situacion de reclamo o conflicto?

8 ¢Existe en la agencia un disefio de &reas de servicio?

9 ¢En comparacion a otros bancos considera que las areas son comodas y acogedoras?

10 ¢Actualmente la agencia cuenta con un proceso de experiencia de cliente?

11 ¢Por qué aspecto resaltante cree usted que un cliente recomendaria este banco? ¢ Cuales son los aspectos que le
falta mejorar a la agencia?

12 ¢El banco cuenta con beneficios o promociones atractivas para los clientes? ;Cree usted que la mayoria de los
clientes entienden el procedimiento para acceder a ellos?

13 Pregunta flotante: ; De qué manera cree usted que se puede fidelizar a los clientes de la agencia?
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Preguntas

¢El banco cuenta con
algun sistema para
conocer las opiniones de
los clientes respecto al
servicio brindado?
¢Le parece adecuado el
sistema empleado?

Respuestas

El banco cuenta con un sistema para medir la satisfaccion del cliente, es una
encuesta en la cual se registra la operacién que realizo el cliente y se le
pregunta si esta conforme o no y ademas el sistema brinda retroalimentacion
porque se le pregunta al cliente como podemos mejorar para brindarle un
mejor servicio.

Me parece adecuado porque este sistema lo han implementado hace poco, el
banco demoro mucho en implementar este sistema, ahora por ejemplo
podemos sabes que él lo que mas le desagrada al cliente y también que area
es la que tiene mayores quejas y a partir de ello el gerente de tienda puede
crear estrategias de mejora.

¢De qué manera o qué
métodos utiliza el banco
para obtener informacién
actualizada de los
clientes?

Lo que los trabajadores realizan es actualizar cada vez que se tiene
interaccion con el cliente, puede que el cliente manifieste haber cambiado de
direccion o celular o en todo caso si nosotros lo detectamos entonces
hacemos el cambio nosotros, lo que se pretende es que contemos con una
base de datos actualizada para que las acciones de promociones o marketing
lleguen de manera efectiva hacia ellos. Ahora mismo esa es la manera en que
se mantiene actualizados los datos, algunos de ellos a veces no les gusta que
se les pregunte porque creen que es molesto, pero es necesario por eso creo
que se deberia realizar de una manera que el cliente no se sienta abrumado,
quizd mas espontaneamente.

¢Qué habilidades blandas
considera que son
necesarias en este tipo de

Ser empatico es necesario en este tipo de servicios, pero no es simplemente
ser amable, esto va mas all, se necesita un trato mas alla de lo cordial, se
debe hacer sentir al cliente como un amigo que aprecias y quieres que se
sienta cdmodo y en confianza. Ademas, serd necesario que los colaboradores

servicio? tengan inteligencia emocional ya que todos los dias se tratan con todo tipo
de clientes y si no se tiene manejo de las emociones se pueden generar
conflictos.
Si se realizan capacitaciones no son constantes es decir no se realizan
¢ Se realizan muchas veces al mes, pero eso va a depender de si se realizan actualizaciones

capacitaciones constantes
a los empleados?

en el sistema o si se implementa nuevas opciones para los clientes, si el
sistema cambia entonces los colaboradores también deben cambiar con él en
cuanto a sus conocimientos. Ademas, también nos capacitan en ventas y en
coémo abordar al cliente

¢De qué manera el banco
incentiva la cooperacion
entre los trabajadores?

Se realizan actividades sociales, por ejemplo, para navidad o incluso para el
dia de la cancion criolla, nos reunimos todos y compartimos. Ademas de esas
actividades también se hace un reconocimiento al colaborador del mes por
ejemplo y cuando ingresa personal nuevo tratamos de resolver sus dudas y
ayudarlo.

¢Considera usted que la
comunicacion con los
clientes es multicanal?
¢Realmente utilizan la

web, el aplicativo mévil?

Creo que los clientes se comunican principalmente de manera presencial y
por la banca telefénica cuando tienen dudas, no existe interaccion constante
con la pagina web o con la aplicacion, principalmente son para obtener
informacion acerca de productos del banco, pero no para realizar
transacciones, deberia realizarse una comunicacion por diferentes canales,
utilizar méas la App, por ejemplo.

¢Cudl es el proceso que

sigue el banco ante una

situacion de reclamo o
conflicto?

Ante una situacion asi se trata te tomar decisiones brindando soluciones
rapidas, esto se encargan los funcionarios o asesores, generalmente se trata
de solucionar el problema teniendo en cuenta el punto de contacto. De
acuerdo a las posibilidades y atribuciones de cada colaborador este tomara
decisiones para brindar al cliente un mejor servicio y disminuir su molestia
porque si se resuelve el problema el cliente tendra una mejor percepcion del
banco.

¢Existe en la agencia un
disefio de areas de
servicio?

Se puede decir que mensualmente vienen a ver cdmo estan las areas de la
empresa, pero no existe un area permanente que se encargue de ver
diariamente como influye el disefio en los clientes.

¢En comparacion a otros
bancos considera que las
areas son comodas y
acogedoras?

Precisamente, hay agencias que son mas comodas que otras. Scotiabank a
diferencia de Interbank por ejemplo que todas las agencias son iguales, en
Scotiabank solo algunas agencias que son las agencias premium, donde hay
café, sillas para los clientes. Pero si creo que las areas podrian ser mucho
mas comodas, sobre todo para la espera es muy incdmodo porque los clientes
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muchas veces estan parados ya que la agencia se llena rapidamente y muchos
de las quejas son porque la agencia no maneja un area confortable como ya
lo hacen otros bancos.

10

¢Actualmente la agencia
cuenta con un proceso de
experiencia de cliente?

Nosotros manejamos un protocolo de atencion, es decir un speech , en
realidad el banco aun no desarrolla un plan de experiencia de cliente en todas
las interacciones con el cliente, pero seria bueno hacerlo ya que para poder
diferenciarnos de la competencia considero que es importante realizar
acciones que implique desde la atencion del cliente, brindarle asesoria
personalizada, disminuir el tiempo de espera, incorporar el medio digital
para eso el cliente debe aprender a manejar la App , brindarle un lenguaje
mas claro y brindarle educacién bancaria para que entienda de manera facil
los procesos o entender mas de lo que ya sabe.

11

¢Por qué aspecto
resaltante cree usted que
un cliente recomendaria
este banco?
¢Cuales son los aspectos
que le falta mejorar a la
agencia?

Creo que cuando se establece una relaciéon duradera con el cliente es
inevitable que él nos recomiende, esto se va a generar siempre y cuando el
cliente mantenga una serie de experiencias positivas. Considero que los
clientes de la agencia pueden recomendarnos porque siempre estamos
dispuestos a asesorarlos. A la agencia si le falta mejorar en varios aspectos,
pero los principales son la gestion de tiempo, la atencion personalizada y que
la agencia cuente con un ambiente mas amigable como si los clientes
estuvieran en casa.

12

¢El banco cuenta con
beneficios o promociones
atractivas para los
clientes? ¢ Cree usted que
la mayoria de los clientes
entienden el
procedimiento para
acceder a ellos?

Si existen promociones y descuentos en diferentes establecimientos con los
que Scotiabank tiene una alianza, por ejemplo, descuentos en viajes, hoteles,
restaurantes, feria de puntos, etc. Estos beneficios son solo para los clientes
del banco, pero lamentablemente muchos de ellos desconocen dichos
beneficios quiz4 es porque en el banco no se proporciona la informacion de
una manera que los clientes puedan entender el procedimiento para
obtenerlos.

13

Pregunta flotante: ¢De

qué manera cree usted

que se puede fidelizar a
los clientes de la agencia?

En realidad, yo creo que asi como hay agencias premium, yo creo que todas
las agencias deben ser iguales, deberian tener la misma atencién para todos,
las mismas comodidades, mejoraria un montén en la atencion, porque con
respecto al personal yo creo que con una buena capacitacioén podria cambiar
la perspectiva del cliente pero el tema es que no es igual un cliente que espera
media hora parado a un cliente que espera media hora sentado, de hecho que
el tiempo es valioso pero la comodidad también es super importante porque
fidelizar al cliente es un proceso largo y que abarca diferentes puntos, me
refiero a que si no penetramos en la mente del cliente estamos lejos de
fidelizarlo, el cliente de Scotiabank puede venir simplemente por inercia
porque necesita hacer una operacion y hasta le causa molestia venir y hacer
su cola y perder tiempo. Pero si eso cambiara, hasta esos clientes que solo
tienen una cuenta de ahorro con nosotros podrian recomendarnos y generar
una cadena de recomendacion. Para mi seria importante crear experiencias
positivas en todos los canales ya sea en la agencia, con el aplicativo , por la
web, 0 sea en todos los canales, pero sin duda considero que el canal mas
potente para fidelizar al cliente y generar su recomendacion y preferencia es
en la agencia porque es ahi donde el cliente interactiia de manera directa con
otra persona, por eso el recurso humano debe estar capacitado y orientado a
dejar huella en la mente del cliente con un servicio mas dindmico y sobre
todo amable de lo que tenemos ahora . Sin duda un ambiente cdmodo y un
personal empatico es la clave para mi.
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Ficha de entrevista

Datos basicos:

Cargo o puesto en que se desempefia Funcionario de banca pyme
Nombres y apellidos Ivan Inga Simedn

Cadigo de la entrevista Entrevistado 2

Fecha 17/10/2019

Lugar de la entrevista Agencia bancaria en estudio

Preguntas de la entrevista

1 ¢El banco cuenta con algun sistema para conocer las opiniones de los clientes respecto al servicio brindado?
¢ Le parece adecuado el sistema empleado?

2 ¢De qué manera o qué métodos utiliza el banco para obtener informacion actualizada de los clientes?

3 ¢ Qué habilidades blandas considera que son necesarias en este tipo de servicio?

4 ¢ Se realizan capacitaciones constantes a los empleados?

5 ¢De qué manera el banco incentiva la cooperacion entre los trabajadores?

6 ¢ Considera usted que la comunicacion con los clientes es multicanal? ;Realmente utilizan la web, el aplicativo
movil?

7 ¢Cudl es el proceso que sigue el banco ante una situacion de reclamo o conflicto?

8 ¢Existe en la agencia un disefio de &reas de servicio?

9 ¢En comparacion a otros bancos considera que las areas son comodas y acogedoras?

10 ¢Actualmente la agencia cuenta con un proceso de experiencia de cliente?

11 ¢Por qué aspecto resaltante cree usted que un cliente recomendaria este banco? ¢ Cuales son los aspectos que le
falta mejorar a la agencia?

12 ¢El banco cuenta con beneficios o promociones atractivas para los clientes? ;Cree usted que la mayoria de los
clientes entienden el procedimiento para acceder a ellos?

13 Pregunta flotante: ¢ De qué manera cree usted que se puede fidelizar a los clientes de la agencia?
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Preguntas
¢El banco cuenta con
algun sistema para
conocer las opiniones de
los clientes respecto al
servicio brindado?
¢Le parece adecuado el
sistema empleado?

Respuestas
Bueno actualmente si contamos con un sistema que se llama medalia en el cual
hacemos 2 preguntas basicas y que nos dan un panorama general de la percepcion
que tiene el cliente en base al servicio brindado. Considero que si cumple su
objetivo porque nos proporciona informacién sobre la calidad en la atencién y
tenemos una opcion de que los clientes nos cuenten en que aspectos mejorar. Ese
es un punto a favor, pero quiza se podria implementar otro sistema de repente mas
amplio y completo y de manera inmediata porque a veces la valoracién de los
clientes varia de acuerdo a su estado de animo.

¢De qué manera o qué
métodos utiliza el banco
para obtener informacion
actualizada de los
clientes?

En lo personal procuro realizar las actualizaciones de los datos de los clientes que
atiendo, normalmente solo realizamos actualizaciones en cada interaccion con los
clientes, sin embargo por temas de mucha concurrencia de clientes algunas veces
se hace dificil, en realidad con cada interaccion con el cliente se deberia realizar
pero muchas veces los clientes llegan apresurados o se molestan porque no quieren
actualizar sus datos, quieren una atencion rapida y solicitan que se les envié un
correo para que actualicen sus datos pero pocos de ellos responden dicho correo.
Pero es ahi donde nosotros les explicamos que enviamos promociones, descuentos
en centros comerciales, cadenas de comida, o para llamarla en caso exista un
problema con su tarjeta o si la gerenta quiere comunicarse con el cliente en caso
le llegue una encuesta y nos califiqgue con mal puntaje.

¢Qué habilidades blandas
considera que son
necesarias en este tipo de
servicio?

Yo creo que debe ser una persona empética, pero ademas debe tener una fuerte
vocacion de servicio porque en este sector, es muy complicado lidiar con
diferentes personas dia a dia, todos ellos con pensamientos y creencias diferentes,
lo que es bueno para un cliente puede ser malo para otro por eso es necesario
ponerse en el lugar del cliente y analizarlo y crear una atencion personalizada.
Aqui en el banco existe personal muy capacitado, que dia a dia se esfuerza por
adquirir mayores conocimientos y solicitan capacitaciones respecto a temas que
quizad quieran actualizarse, pero si considero que se debe crear un area de
desarrollo de habilidades blandas o brindar un servicio mas cercano porque si
hemos tenido quejas de personas que consideran que el colaborador no tuvo un
buen dia y no lo trata como la espera.

¢Se realizan
capacitaciones constantes
a los empleados?

Si, en ese aspecto la empresa se preocupa por contar con trabajadores capacitados,
si yo necesito alguna capacitacion porque estoy desactualizada en cierto tema
entonces puedo solicitar con mi gerente una capacitacion individual. También por
ejemplo cuando llega algiin nuevo producto, actualizaciones en la parte operativa
0 normas, cada 3 meses el banco nos relinen para asesorarnos respecto a ese
producto.

¢De qué manera el banco
incentiva la cooperacion
entre los trabajadores?

Nosotros como agencia tenemos una reunion mensual o cada 2 meses eso depende
de en qué época del afio estemos, esto es una iniciativa de nuestra gerente, en la
reuniéon nos enfocamos en compartir y conocer mas a nuestros compafieros,
algunas veces despejamos dudas de personal nuevo. Estas actividades como otras
que hay por parte del banco en general ayudan a crear un compromiso y fortalecer
el trabajo en equipo, por ejemplo, antes de la apertura, lo que hacemos es que 10
minutos antes nos reunimos y tratamos de compartir entre comparieros y nos
alentarnos a brindar un mejor servicio.

Con respecto al clima laboral, yo considero que es muy bueno porque yo que llevo
1 afio y 6 meses, y considero que siempre estan pendientes de que te encuentres
bien, aplaudiéndote cuando llegas a tus metas, reconocimientos.

¢Considera usted que la
comunicacion con los
clientes es multicanal?

Pienso que los clientes no utilizan la aplicacion del banco, muchos de ellos no
saben utilizarla o ni siquiera saben de ella. La comunicacion es por medio de las
ventanillas y la banca telefénica que puede estar un poco saturada. Pero si el banco
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¢Realmente utilizan la
weh, el aplicativo mévil??

recién aun estamos empezando a incentivar al cliente a utilizar otros medios de
comunicacion como la app, por ejemplo.

7 Bueno ante una situacion de reclamo, cuando se trata de reclamos en ventanilla,
o~z los chicos de caja nos derivan a nosotros de plataforma o algdn funcionario que
CILlEL 28 B TEesD QU lib liza ese procedimiento ya que al tener pocos cajeros no se puede
sigue el banco ante una gste tore, s reall P - yadg - P J P

. i etener la atencion por ello el cajero deriva al cliente a un asesor en plataforma
situacion de reclamo o : L . -
conflicto? ,nosotrog’tratamos qe calmarlo, explicarle Ia'S|tuaC|on yle brmdamos alternatl.vas

de solucion dependiendo de su problema , si a pesar de ello el cliente aun quiere
generar un reclamo entonces lo realizamos pero evitamos que dicho reclamo llegue
a mayores. Normalmente manejamos la situacién con cautela.

8 Si existe un &rea que se encarga de ver cdmo deben ir los cubiculos de nosotros de
¢Existe en la agencia un plataforma y banca personal para optimizar el espacio, en realidad es eso, solo
disefio de areas de optimizar el espacio, pero no existe un area dedicada a ver como se pueden sentir
servicio? los clientes méas comodos o que paneles pueden ser mas atractivos visualmente, o

si deberian colocarse pantallas y etc de cosas que si hacen otros bancos.

9 No, yo honestamente debo decir que no al 100% porque como te mencione si
¢En comparacién a otros existe un &rea que trata en lo posible de optimizar el espacio, pero no genera
bancos considera que las ambientes comodos para el cliente. Por ejemplo, tomando como referencia a otro
areas son comodas y banco no existen areas para que el cliente se siente comodo y tome un café
acogedoras? mientras espera, muchas veces el cliente debe esperar parado e incluso afuera de

la agencia porque se llena mucho la agencia o con respecto a la cola muchas veces
solo se llama por turno y no existen las ticketeras como en otros bancos.

10 En esta agencia no tenemos un area dedicada a ello por eso lo que tratamos de
¢Actualmente la agencia brindar al cliente es un servicio grato.
cuenta con un proceso de Tratamos de brindarle al cliente un servicio de calidad, despejar las dudas que
experiencia de cliente? tenga o asesorarlo para tomar la mejor decision respecto a que producto elegir o

que servicio adquirir, pero creo que aun falta mucho para darle al cliente un
servicio més personal.

11 | ;Por qué aspecto 11.1 Creo que un cliente puede recomendar el banco porque lo asesoramos bien
resaltante cree usted que para obtener un producto de acuerdo a sus posibilidades, y ademas considero que
un cliente recomendaria manejamos beneficios que otros bancos no tienen respecto a promociones o las
este banco? cuentas sin comision o mantenimiento.
¢Cuéles son los aspectos 11.2 Considero que debemos mejorar respecto a incentivar al cliente a digitalizarse
que le falta mejorar a la mas, para que sepa el cliente como utilizar la app sobre todo y también respecto al
agencia? tiempo en la atencion.

12 | ¢El banco cuenta con Los beneficios son por tipo de cliente en la agencia tenemos varios tipos de
beneficios o promociones clientes, nosotros lo que hacemos es ver su trayectoria con nosotros y también que
atractivas para los montos maneja con nosotros y si tiene uno 0 mas de un producto con nosotros y
clientes? ¢ Cree usted que asi vamos viendo que productos ofrecerle. Estos beneficios normalmente se los
la mayoria de los clientes ofrecemos al cliente cuando se acerca al banco o por correo. Las personas que
entienden el realmente conocen los beneficios saben que pueden aprovecharlos a que son muy
procedimiento para buenos, nosotros tenemos como obligacion explicarle al cliente que deben hacer
acceder aellos? para aprovechar dicho beneficio.

13 | ¢De qué manera cree Desde mi punto de vista el cliente se fideliza con la agencia cuando nos prefiere

usted que se puede
fidelizar a los clientes de la
agencia?

por sobre otros bancos y eso se logra solo marcando la diferencia, se debe gestionar
la experiencia para que sea de mayor relevancia, darle mayores beneficios, y
seleccionando bien al personal.
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Ficha de entrevista

Datos basicos:

Cargo o puesto en que se desempefia Funcionario de banca personal
Nombres y apellidos Pedro Palomino Calle

Cadigo de la entrevista Entrevistado 3

Fecha 17/10/2019

Lugar de la entrevista Agencia bancaria en estudio

Preguntas de la entrevista

1 ¢El banco cuenta con algun sistema para conocer las opiniones de los clientes respecto al servicio brindado?
¢ Le parece adecuado el sistema empleado?

2 ¢De qué manera o qué métodos utiliza el banco para obtener informacion actualizada de los clientes?

3 ¢ Qué habilidades blandas considera que son necesarias en este tipo de servicio?

4 ¢ Se realizan capacitaciones constantes a los empleados?

5 ¢De qué manera el banco incentiva la cooperacion entre los trabajadores?

6 ¢Considera usted que la comunicacion con los clientes es multicanal? ;Realmente utilizan la web, el aplicativo
movil?

7 ¢Cudl es el proceso que sigue el banco ante una situacion de reclamo o conflicto?

8 ¢Existe en la agencia un disefio de &reas de servicio?

9 ¢En comparacion a otros bancos considera que las areas son comodas y acogedoras?

10 ¢Actualmente la agencia cuenta con un proceso de experiencia de cliente?

1 ¢Por qué aspecto resaltante cree usted que un cliente recomendaria este banco? ¢ Cuales son los aspectos que le
falta mejorar a la agencia?

1 ¢El banco cuenta con beneficios o promociones atractivas para los clientes? ¢ Cree usted que la mayoria de los
clientes entienden el procedimiento para acceder a ellos?
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13

Pregunta flotante: ¢ De qué manera cree usted que se puede fidelizar a los clientes de la agencia?

-

Preguntas

¢El banco cuenta con
algun sistema para
conocer las opiniones de
los clientes respecto al
servicio brindado?

¢Le parece adecuado el
sistema empleado?

Respuestas

Si, en realidad contamos con un sistema que mide la calificacion que el cliente

pone a la agencia definiendo la satisfaccién, como se sinti6 atendido en la agencia.
Hay clientes que si te ponen un 10 que es lo maximo como hay clientes que te
ponen menos, por ejemplo, los puntos rojos son del 1 al 5. Esto les llega solo a los
clientes, es via correo, les llega a los clientes y responden en base a 2 preguntas,
¢ Qué tal le pareci6 la atencion en la agencia?, el cliente puso 6 porque puso eso?
porque dice que la persona que lo atendié no fue muy amable, podriamos decir
que esta satisfecho con el servicio, pero hay aspectos por mejorar. Por otro lado,
la segunda pregunta es ;Que podemos hacer para atenderte mejor? y él puso
capacitar méas al personal sobre empatia. Anteriormente habia un éarea del banco
interna que se encargaba a llamar a los clientes para consultar la satisfaccion. Pero
lo que sucedia ahi es que cuando ellos hacen esas llamadas al ser un &rea externa,
los clientes dicen que les llamaron del banco, pero no confian mucho, debido a
ello no daban la respuesta que realmente querian dar por miedo. Por ello ahora lo
que hacemos es anticiparle al cliente que le va a llegar una encuesta a su correo
electrénico y que por favor califique mi atencion y si tiene una sugerencia lo puede
poner ahi mismo.

¢De qué manera o qué
métodos utiliza el banco
para obtener informacion
actualizada de los
clientes?

Nosotros actualizamos cada vez que el cliente viene hacer cualquier tipo de
operacion, por ejemplo, si vienes a crear una cuenta de ahorros, pero ya tuviste un
préstamo con el banco hace como 3 afios, entonces lo que hago es preguntar si sus
datos son los mismos, teléfono, direccidn, trabajo. Eso solo lo realizamos nosotros,
funcionarios, plataforma y banca personal, pero no los chicos de cajas, ellos solo
ven transacciones.

¢Qué habilidades blandas
considera que son
necesarias en este tipo de
servicio?

Considero que debe ser empético definitivamente, ya que al trabajar directamente
con el cliente muchos de ellos pueden llegar renegando y por mas que hayan tenido
un mal dia, tu empatia tiene que demostrarle al cliente que lo quieres ayudar.
Actualmente en la agencia no todos los colaboradores tienen desarrollado la
empatia o lograr que el cliente se encuentre en confianza, pero es algo que somos
conscientes que hay que trabajar ya que si existen algunos reclamos debido a ello.
Empatia, sobre todo, empatia y buen trato.

¢Se realizan
capacitaciones constantes
a los empleados?

Atodos los colaboradores nos capacitan en ventas y servicio. El banco anualmente
nos capacita, por ejemplo asi como la tecnologia cambia, los productos también
son mas amigables para los clientes y nos capacitan por eso, por ejemplo hace
poco salié la tarjeta Smart, y nos envian la informacidn digital pero también nos
capacitan presencialmente acerca de los beneficios, por 1 o 2 horas, asimismo
también nos capacitan para usar la app, para decirle al cliente y explicarle pero
muchas veces por la falta de internet no podemos asesorarlos. Por qué el banco,
asi como modifica productos también modifica el sistema. No es que nos capaciten
tan seguido, pero si nos capacitan dependiendo de las actualizaciones que la
empresa haga, pero si yo necesito capacitarme en algo en especifico, yo como
trabajador puedo enviar un correo solicitando la capacitacion y puedo hacerlo.

¢De qué manera el banco
incentiva la cooperacion
entre los trabajadores?

Bueno la agencia se encarga de mantener a sus colaboradores satisfechos, tratando
de crear un ambiente laboral agradable para ello se realizan actividades especiales,
por ejemplo, tenemos la fiesta anual que es el noviembre fin de mes o diciembre
primeros dias, ahora por ejemplo nos han indicado que hay un evento deportivo
toda la zona lima sur, asimismo para el dia de la cancion criolla también se realiza
alguna actividad. Esas actividades se realizan para que todos podamos compartir
y relacionarnos entre nosotros. Asimismo, también en nuestras actividades diarias
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tratamos en lo posible de ayudarnos, si ingresa personal nuevo o alguien tiene
cierta duda siempre estamos dispuestos para ayudarlos.

6 | ¢Considera Ud. que los Bueno basicamente por la banca telefonica que atiende las 24h del dia, otro medio
canales de comunicacion seria la web y ahi puedes ver todos los productos que te brinda el banco, pero si
con los clientes son quieres una persona telefonicamente que te atienda, tiene que ser la banca
efectivos? ¢De qué manera | telefonica que puede atender sobre tarjetas de crédito, en préstamos, hipotecarios
se transmite dicha o dependiendo de lo que desee el cliente. Basicamente es por ese medio, banca
informacion? telefénica y web.

7 Para empezar lo que hacemos primero es explicarle lo mas claro y preciso posible

ya que muchos de los clientes a veces desconocen los procedimientos o los
¢Cudl es el proceso que conceptos que se cobran. Los reclamos normalmente se realizan por la banca
sigue el banco ante una telefonica, pero si el cliente no quiere por la banca lo puede hacer con nosotros,
situacion de reclamo o generamos su reclamo y se ingresa al sistema. El area de reclamos tiene para
conflicto? responder como méaximo 30 dias, es un estandar que ha marcado la SBS, pero ello
depende del reclamo, si su reclamo no es complicado se responde lo mas pronto
posible, pero si por el contrario es un reclamo mas complicado, entonces ahi el
area de investigacion del banco tiene que verificar y es un proceso mas largo.

8 s . No existe en si un area que verifique si el disefio de la agencia es atractivo y
¢Existe en la agencia un - L A ; o
disefio de areas de agradable para_el cliente, basicamente lo que si eX|~ste esun area de servicio dqn_de
servicio? ve la parte de infraestructura y que no ocurran dafios y si lo hay entonces solicita

personal para repararlo.

9 Bueno... siempre se quejan los clientes porque por ejemplo cuando hay gente,
algunos clientes ingresan reclamos porque siempre estan parados o cuando hay
sol, los clientes tienen que hacer cola afuera y después del mediodia el sol llega

. L con mas fuerza directo a la agencia y el pablico pide que pongan un toldo o algo

¢En comparacion a otros . U -

bancos considera que las que t_:ubr_a el sql. Pero €s0 va a depender porque por ejemplo si vienen 10 cl!entes

4reas son cémodas y ahprl_ta Si esta}rlan c_omodos porque hay espacio para todos, pero si son 50 clientes

acogedoras? ahi si te podria dec_lr que no. ,Realmente si considero que en ese aspecto a nuestro
banco le falta mejorar sus areas porque nosotros también manejamos clientes
premium vy ellos son los que méas se quejan porque dicen que en otros bancos si
existe un area comoda para la espera en la atencién y en realidad a todos los
clientes se deberia brindar un espacio cdmodo y que ir al banco no sea sinénimo
de estrés.

10 | ¢Actualmente la agencia No siempre, pero al mes viene un personal del banco y se encarga de conversar
cuenta con un proceso de con el cliente, y se encarga de preguntarle cémo le atendieron.
experiencia de cliente? No tenemos tan desarrollado la experiencia de cliente a comparacion de otras
¢ QUuE acciones se ejecutan | agencias, porque a mi parecer es insuficiente que solo se visite una vez al mes la
para brindarle una agencia para conocer las opiniones de los clientes, deberia ser algo permanente.
experiencia tnica al
cliente?

11 Considero que somos uno de los bancos que mas beneficios brinda a sus clientes,
¢Por qué aspecto tenemos promociones que otros bancos no brindan, el tener una cuenta sin costo,
resaltante cree usted que las promociones en festivales de puntos. Ademas, nuestros trabajadores tienen los
un cliente recomendaria conocimientos para asesorarlo, cualquier duda respecto al producto obtenido ellos
este banco? la pueden despejar.
¢Cuales son los aspectos Desde mi punto de vista te puedo decir que los clientes que vienen son
gue le falta mejorar a la comerciantes y aparte de que la atencion sea buena obviamente ellos quieren que
agencia? la atencion sea rapida, lamentablemente en esta agencia muchas veces la espera es

larga y eso estresa al cliente y no da una buena imagen al banco en general.

12 Mira para clientes antiguos, ahorita no. Mas que por clientes antiguos es por perfil

¢ Existe algun sistema de
incentivos o privilegios
para clientes antiguos?

¢ QUué aspectos se toma en
cuenta para brindar estos
incentivos o privilegios?

de cliente. Més que por antigliedad es por tipo de cliente, porque por ejemplo hay
clientes que pueden tener 5 0 10 afios pero mantiene una cuenta de ahorro normal,
deposita y retira, su beneficio seria que no le cobramos nada pero un cliente que
maneja en el banco su sueldo, su CTS y tarjeta de crédito, es mas rentable al banco
porque el banco va ir viendo mensualmente cuanto percibe y viendo eso le
podemos dar prestamos, vehicular, hipotecario, esa es una forma de fidelizar a
clientes. Por qué tu puedes tener tu cuenta sueldo, pero solo tienes eso, es decir
aun no te fidelizo porque yo te fidelizo cuando tienes mas de un producto con
nosotros, ahi te estoy fidelizando.
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13 Mira para fidelizar primero tienes que estar siempre para él, aunque no lo creas el
cliente se fideliza mas que con el banco es con el funcionario o colaborador, por
ejemplo, si el cliente llama y te contesto si le cliente manda un correo y respondo
rapido, estas fidelizando, que pasaria si el cliente llama 0o manda correo y no

¢De qué manera cree respondo o0 si no programamos cita entonces no vienes al banco, prefieres otro
usted que se puede banco que si te ayude. Basicamente asi fidelizamos a los clientes, porque
fidelizar a los clientes de la | obviamente si nosotros tratamos mal al cliente o no estamos para él, el cliente sale
agencia? y dice Scotiabank me trato mal, pero si tienes una buena atencién entonces nos

recomiendan y recomiendan incluso al funcionario o colaborador, en mi caso
personal, he atendido a muchos clientes porque son recomendados por otros, la
recomendacion es un punto que considero clave, porque un cliente que recomienda
es porque esta fidelizado.

Anexo 8: Pantallazos del Atlas.ti

Analisis mixto de la subcategoria informacion
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Anélisis mixto de la subcategoria marketing interno

012 MARKETING INTERNO

I ——
e

Analisis mixto de la subcategoria comunicacion
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Anélisis mixto de la subcategoria experiencia de cliente

.| = D 2Resultados Cualitativos

=, 219 muchos de los clientes no
logran acceder a los beneficios
parque N ex..

muchos de los clintes no logran occeder

@ los benefiios parque no eviste un
‘persanal que les brinde una explicacion
mucha mas personalizada

=, 318 3800%

ST 4200%

3¢ reflejo en el 42.00% de los clisnes

atractivas

4 Manifiesta que aveces recibe
promaciones del banco que le resultan

que que el banco cosi
nunca explica de manera adecuade
coma acceder a dichos beneficio.

51 218 los lientes no reciben una
atencion dnica y personalizada,
puesto que...

o clientes no reciben ung atencidn
(inica y personalizada, pussto que, no

S A200%

€l banco no reallza octiones parn
diferenciarse de lo competencia, en omas

....| palabras, lo agencia oun na ha

desarmliads una atenticn personalizada

por cada cliente para os! brindarie una
experiencia inica que ayude o diferencior
la agencia de otros bancos.

'I C15 INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS t

existe un personal exclusivamente para
orientar nte  despejar sus dudas
ademds o atencion o los clientes se
realizan por tumas y no s identifico o
los eliertes por sus nombres,

y

| e n
1 asi1 ?\FEEMGM]ON

(2 315 40.00%

los valores dominantes san casi nunca, fo- |4 i
cual indica que los cifentes no reciben una :
atencidn personalizada

.......... {(/C15 INCENTIVOS Y PRIVILE

Analisis mixto de la subcategoria incentivos y privilegios
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Anexo 9: Fichas de validacién de los instrumentos cuantitativos

W

Facultad de Ingenieria y Negocios

Universidad
Norbert Wiener
Ficha de validez del cuestionario para medir la fidelizaciéon de clientes
Claridad Coh Observaciones |
Nro items Importancia y item adecuado en R°'?‘?r'$cd°£"'s“u§°" importancia y solidez | Si el item no cumple con los criterios |
congruencia del item. forma y fondo. m: g or‘: c" i del item. indicar las observaciones
Sub categoria 1: INFORMACION 1[2][3][4] Ple [1]2]3][4] Pie |1]2 3' 4 Pie |[1]2]3] 4] Pje

Indicador 1: Feedback

1.

El banco solicita su opinién para conocer
sus necesidades acerca de nuevos servicios

° PrepEn

2 D;.spués del servicio el banco se comunica
con Ud. para saber si estuvo conforme con
el servicio

Indicador 2:Base de datos

3.

El banco le solicita actualizar sus datos

ﬁxgar de tral‘)ajo. namero dre celular, correo
electrénico, entre otros

- )
Sub categoria 2: MARKETING INTERNO

Indicador 3: Servicio al cliente

4.

Elp | lo atiende con actitud

5.

El personal se muesira interesado por
resolver sus dudas

Es necesario incrementar los items.

El item no es suficiente para medir la sub categoria o
No existe relacion entre el item, sub categoria e indicador.
Es suficiente el nGmero de items, son congruentes con las

La redaccion del ftem no es clarafredundante.
El item requiere modificaciones en base al marco

Es necesaria la modificacion del ftem.

El ftem es claro, tiene seméntica y es adecuado.

No existe coherencia entre Ia categoria, sub categori

Existe escasa relacién entre la categoria, sub categoria,

Existe relacién alta y exigida entre la categoria, sub

4
2
g

£y

La eliminacién del item no afecta al indicador,
El item no mide de manera relevante el indicador,

El item

uiere alin modificaciones para ser relevante.
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Indicador 4: Capacitacién laboral

6. | Los empleados estan capacitados para
asesorarlo en los diferentes servicios o
d del banco

Indicador g: Clima laboral

7. | Se evidencia un ambiente de cooperacio
entre los trabajad,
Sub categoria 3: COMUNICACION

Indicador 6: Comunicacién multicanal

Pje

8. | La informacién de los servicios o productos
se fransmite por diferentes canales
(agencia, pagina web, aplicacion mévil,
correo electrénico)

9. | El banco le brinda informacién de productos

o servicios financi de fr

Indicador 7: Comunicacién asertiva

10. El personal brinda informacién clara y
precisa, porque se pone en el lugar del
cliente

11.| Ante situaciones de conflicto, el personal se
comunica de manera respetuosa y objetiva

Sub categoria 4: EXPERIENCIA DE CLIENTE

Indicador 8: Disefio e innovacién

2~ NN

12,

La infraestructura de la agencia cuenta con
un disefio visualmente atractivo y moderno

Indicador 9: Comodidad

- .|

EINENENE

.

13'] La zona de espera es comoda y acoged: L{ q 41 Z[
Indicador 10: Rq daci
14, Recomendara el banco a sus familiares,

amigos y conocidos

Indicador 11: Gestion de tiempo
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15.| El tiempo de espera para la atencién es el

adecuado

Sub categoria 4: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS

Pje

)
]

i

Indicador 12: Diferenciacion

16.| El banco brinda un servicio Gnico en

p i6n de otros b

17.

Recibe atencién personalizada

Indicador 13: Beneficios

18.| El banco brinda beneficios atractivos a sus

puede dera

19.| El banco explica de manera adecuada como

SN N

" op

HNEN

NN N

NN N

Validado por:

Apellidos San ez KO (%

Nombres J—EDN CO K/ 0/N) SON
Profesién LN A GD £V CACL‘O;/

Madximo grado obtenido

7
B2 ADMIRI FBAUON DL, & MACIoN

Especialidad AD M INISFM W
Afios de experiencia a0

} DNI: 423297490
Cargo que desempeiia DocenTe UNI Ver S/ Sello y firma: p;
actualmente \U// EerEL E - —ﬁ/’ " W’d@
Fecha &4 — /6 -20/9 /
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W

Facultad de Ingenieria y Negocios

Universidad
Norbert Wiener
Ficha de validez del cuestionario para medir la fidelizacién de clientes
Suficienci: Claridad Cot i Rel i Observaciones
Nro Items importancia y item adecuado en R“'T?ﬂ%lmm“" Importancia y solidez | Si el ftem no cumple con los criterios
congruencia del item. forma y fondo. 2 s del item. indicar las observaciones
Sub categoria 1: INFORMACION 1/12(3|4]| Pie |[1]2]3]4 Pje | 1 4| Pie [1[2[3]4] Pje
Indicador 1: Feedback & - k
o 8 K] ol £
1. | El banco solicita su opinién para conocer & § § i S - '5 ] 5 §
sus necesidades acerca de nuevos servicios | | 2 8y |£ g Y g © 8 g H 3 l’\
o producto % o 4% s £ 8 £ 5 8 5 g B
2. | Después del servicio el banco se comunica SR Ee 5 51 = 3 £ 83
con Ud. para saber si estuvo conforme con | 3| 8 & 8 (_{ ® 38 U |3 3 L‘ b I I = U)
el servicio © 8l 8 3 = £ 82
’ = 8 2 & g 3§ a8
Indicador 2:Base de datos 5 o & § g 2 g 5 % e 3l 8 =
o 3 g o °
g @ b4 @ 4 R g
3. [ EI banco le solicita actualizar sus datos £ £ % e £ E 8 2 e g 8 s
personales (nombres completos, direccién, 8 82 £ E L Ll 2 &) l/i 5 2 € z
lugar de trabajo, namero de celular, correo gl s 2t 8 H s al 2 £ 3 = E g [”
electronico, entre otros) 8 B g e 5 B 8 3 @ s 3 8 &
Sub categoria 2: MARKETING INTERNO sl 8l g E[ Pie | T § gl Pie | € o Pe | § g ® éLPje
ol 5| o € 3l S © ® E 2
Indicador 3: Servicio al lients 8825 g el g 5 8 £ o 3 %
g of w2 K it 5 8 g 3 El 9 @
£ k) [ 2 &
_* | E1personal lo atiende con actitud amigable | 2 § 2 l/\ 3 = "l B -§ U 3 Pt 5 EL “
- oy ° n it MO
5. | El personal se muestra interesado por | Y o o ] w m'
resolver sus dudas = m (‘l L{ £ (4 L’
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Indicador 4: Capacitacién laboral

6. | Los empleados estan capacitados para
asesorarlo en los diferentes servicios o
productos del banco

Indicador 5: Clima laboral

I

entre los trab
Sub categoria 3: COMUNICACION

A } Se evidencia un ambiente de cooperacién

Indicador 6: Comunicacién multicanal

8. | La informacién de los servicios o productos
se transmite por diferentes canales
(agencia, pagina web, aplicacion mévil,
correo electrénico)

e

9. | El banco le brinda informacién de productos
0 servicios fi i de fr

L

Indicador 7: Comunicacién asertiva

10, El personal brinda informacién clara y
precisa, porque se pone en el lugar del
cliente

B/ o

11.| Ante situaciones de conflicto, el personal se

de P
Sub categoria 4: EXPERIENCIA DE CLIENTE

Indicador 8: Disefio e innovacién

B <y

i La infraestructura de la agencia cuenta con

un disefio visualmente atractivo y moderno

Pje

Indicador 9: Comodidad

L

Pje

13'{ La zona de espera es cémoda y acogedora

Indicador 10: R daci6

14.] Recomendara el banco a sus familiares,

amigos y conocidos

Thdicador 11: Gestién de tiempo
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15./ Eltiempo de espera para la atencién es el « \ 4,( U q
adecuado
Sub categoria 4: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS Pje Pje Pje Pje
Indicador 12: Dife
16.| Elbanco brinda un servicio Gnico en
nparacion de otros b U B 4y Y
17, Recibe atencién personalizada u J J L{
Indicador 13: Beneficios
18, EI banco brinda beneficios atractivos a sus
4 y 4 q
19.| Elbanco explica de manera adecuada como
puede acoser s benetios o promosones Y Y Y g

Validado por:

Apellidos Jllie BRUn®

Nombres LASing EUNESTO

Profesion ADM N X pAachon

Méximo grado obtenido Dg (YO R

Especialidad AD QAN sTRAcop

Afios de experiencia AS oo

_ oN: L4 3L O 5§49
Cargo que desempefia Dude  de ?&W Selloy firma:
actualmente an o GAEN 4
Fecha o\ Q/\E)/,ZO W b
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W\

Facultad de Ingenieria y Negocios

Universidad
Norbert Wiener
Ficha de validez del cuestionario para medir la fidelizacién de clientes
Suficiencia Claridad Coherenci Relevanci Dl eraitoies
Nro Items Importancia y item adecuado en Ra:?:‘ém”;n u::on Importancia y solidez | Si el item no cumple con los criterios
congruencia del item. forma y fondo. v obneia del item. indicar las observaciones
Sub categoria 1: INFORMACION 1(2(3|4( Pie [1[2]3[4] Pile |[1]2]3] 4 Pie |1/2(3]|4] Pje
Indicador 1: Feedback :
of 8 g gl &
1. | El banco solicita su opinion para conocer | .| § § 8 o 3 S § 5| E &
sus necesidades acerca de nuevos servicios 5 2 @ 2 g B S £ & g g o 3
o producto 8o |2 8 Sl gl 8 2 s 8 35 & B Y
2. | Después del servicio el banco se comunica | S| & § 3 = ; § b Sz b B A =
con Ud. para saber si estuvo conforme con F = 2 \{ ® 8 3 2 a2 ;i \-[ sl o & S \{
el servicio el 8 8 8 e B 4 5 = £ 8§ o
Indicador 2:Base de datos 5 o 8 § 8 é g g 5 g £ g _% 8 %
£l @ ol 8 @ 88 g
3. | El banco le solicita actualizar sus datos | g| g E £ ° 2 g E 8 = 8 g o g 5
per les (nomb pletos, direccion, | 3| 2 g = \f £ é g ® s 2 R \£ § g 5 jod \’/
lugar de trabajo, nimero de celular, comeo | of B| £f § 28 3 o 2 g & e = 8
electronico, entre otros) g Bse % E 8 2 8 § = 3 g &
Sub categoria 2: MARKETING INTERNO = E H g Pje ‘5’ 2 g g -g & o Pie | 5| g 8| 2 Pie
@ & of 2 35 S g ° S 8 g 2o S
Indicador 3: Servicio al cliente § S E . g 8 £ 8 2 § 8 g o 3| 8
gl ® £ 8 gl W £ 8 g G @ o
£l o s £ 2 2 O o 5 =
* | Etpersonal lo atiende con actitud amigable | 8| B < 3 o @ 2 2 % 3 o 5 §| \(
- =l m =
5. | El personal se muestra interesado por | 2 & ol & L{ ] ml
resolver sus dudas = \-4 \I i \‘
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Indicador 4: Capacitacién laboral

6. | Los empleados estan capacitados para
asesorarlo en los diferentes servicios o
productos del banco

Indicador 5: Clima laboral

7. | Se evidencia un ambiente de cooperacion
entre los trabajadores

Sub categoria 3: COMUNICACION

Indicador 6: Comunicacién multicanal

fc| [«

8. | La informacién de los servicios o productos
se fransmite por diferentes canales
(agencia, péagina web, aplicacion mévil,
correo electronico)

9. | El banco le brinda informacién de productos
0 servicios fi e fr it

il

Indicador 7: Comunicacién asertiva

10.[ ElI personal brinda informacién clara y
precisa, porque se pone en el lugar del
cliente

F

11, Ante situaciones de conflicto, el personal se
ica de manera respetuosa y objetiva

Sub categoria 4: EXPERIENCIA DE CLIENTE

Indicador 8: Disefio e innovacién

3cf<

12 La infraestructura de la agencia cuenta con

un disefio visualmente atractivo y moderno

Indicador 9: Comodidad

g’fg L

Pje

g

Vel

e

Pje

Y

13" La zona de espera es comoda y acogedora

Indicador 10: R STy

14.| Recomendara el banco a sus familiares,

amigos y conocidos

'l'ndicador 11: Gestion de tiempo

| Le| 4 [+
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15./ Eltiempo de espera para la atencién es el
adecuado \‘{ : (

Sub categoria 4: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS Pje

fu/
®

Ple

Indicador 12: Diferenciacié

16.| El banco brinda un servicio tnico en

p ion de otros b

17,

Recibe atencion personalizada

Indicador 13: Beneficios

18.| El banco brinda beneficios atractivos a sus

19,/ Elbanco explica de manera adecuada como

2l L
Ll Lele

Gl

Py s

puede acoeder a b
Validado por:
Apellidos ATER06 < KeneiEn
Nombres [/ZM"L/
Profesion ADM it gTZoDOR
Maximo grado obtenido Docrop,
Especialidad RDH W STRAC op

Afios de experiencia

30

Cargo que desempefia
actualmente

i

DoCerstt O ERS 120D
W enep

DNI: 4 B3\ A 290
Sello y firma:

Fecha

A—/

v
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Anexo 10: Fichas de validacion de la propuesta

WA

Anexo 10.Ficha de validez de la propuesta

Universidad
Norbert Wiener

;S\Omeyv

Relevancia: Lo planteado en la propuesta aporta a los objetivos.
Construccién gramatical: se entiende sin dificultad alguna los enunciados de la propuesta.

...................................................

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE LA PROPUESTA

Titulo de la investigacién: CU%"OQ‘,WV €(pmen ...........

Pertinencia Relevancia Construccién
N° | INDICADORES DE EVALUACION i gramatical Observaciones Sugerencias
SI |, NO SI NO SI NO
La propuesta se fundamenta en las ciencias | [~
! | administrativas/ Ingenieria. il il L
. . / 2
, |La propuesta esti contextualizada a la realidad en A .
estudio. . ; .
3 | La propuesta se sustenta en un diagndstico previo. v / )
4 Se jus_tiﬁc'a, la propuesta como base irpponante dela| \ ~ /' / I
investigacion holistica- mixta -proyectiva
La propuesta presenta objetivos claros, coherentes y
: posibles de alcanzar. \/ / /
6 La propuesta guarda relacion con el diagnéstico y | / /V / g
responde a la problematica
- Lg propuesta tiene un plan de accidn e intervencion / / V4 [\@
bien detallado por objetivos ! afko
8 Dentro del plan de intervencion existe un cronograma | /| 2 £ / 1)/
detallado y responsables de las diversas actividades M( 1
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9 | La propuesta es factible y tiene viabilidad

N
\\‘
VA

10 | Es posible de aplicar la propuesta al contexto descrito

Y después de la revisién gpino qup
L ool g L

Es todo cuanto informo;
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Cuenta FRE

119 nica cyentq

en el Pery que #NDCobraNodo
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Anexo 12: Matrices de trabajo
1.Planteamiento del problema

oo =T

SowSolyvsglao<sS—0oa®» 3 g

S8 —2

Informe mundial #1

Esencia del problema

Consolidacion del problema

Proceso secuencial de vinculo empresa-cliente para la
fidelizacion

Titulo del informe

ESTUDIO DEL PROCESO DE FIDELIZACION
DEL CONSUMIDOR FINAL

Referencia

La fidelizacion de clientes es un proceso largo. Inicialmente, la
lealtad de los clientes es cognitiva, es decir se guia por creencias y
valoraciones o descalificaciones de otros, luego, pasa a ser afectiva
es ahi donde se crea una actitud hacia la marca, después se desarrolla
la lealtad conativa que es el resultado de varios escenarios positivos
en la misma empresa, generdndose un fuerte compromiso y
motivacion, y finalmente la lealtad del comportamiento, es decir una
fuerte actitud de recompra acompafiada de una disposicion para
superar obstaculos.

Internacional

Fandos, JC., Estrada, M., Monferrer, D., y Callarisa, L. (2013). Estudio del proceso de fidelizacion del consumidor final.
Revista Brasileira de Marketing, 12(4), 108-127.
Recuperado de http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=471747654006

Informe mundial #2

Esencia del problema

Atributos importantes para la desarrollar lealtad

Titulo del informe

FATORES RELEVANTES PARA A
FIDELIZACAO DE CLIENTES NO SETOR
BANCARIO

FACTORES RELEVANTES PARA LA LEALTAD
DEL CLIENTE EN EL SECTOR BANCARIO

Referencia

Cada vez més los clientes son menos leales debido a una fuerte
competencia en el mercado y sobre todo cuando las empresas no
generan estrategias Unicas para diferenciarse de empresas que
brindan un servicio similar. Factores como las comisiones por
servicios, la calidad de servicio, la facilidad de acceso a sucursales y
cajeros y el tiempo de espera en las agencias son determinantes para
optar por una entidad bancaria. La fidelizacion se debe centrar en
cuestionar constantemente las necesidades de los clientes y las
acciones que toma la empresa para superar sus expectativas.

Junqueira, B., Castro, F., y Ricardi, E, (2019). Fatores
Producéo, 26(2).
Recuperado de http://www.scielo.br/pdf/gp/v26n2/0104

relevantes para a fidelizac&o de clientes no setor bancério. Gestdo &

-530X-gp-26-2-62828.pdf

Informe mundial #3

Esencia del problema

Uso de herramientas de gestion para fidelizar a los
clientes

Titulo del informe

LA INFLUENCIA DE LAS PRACTICAS DE
GOBIERNO CORPORATIVO EN
FIDELIZACION DE CLIENTES EN BANCOS

MINORISTAS NIGERIANOS

Con la presencia digital la interaccion empresa-cliente genera altas
expectativas en los consumidores y se vuelve un reto fidelizarlo. Para
ellos es importante que se brinde un servicio personalizado, flexible
y que genere valor. Segln estudios recientes demuestran que la ya no
basta con ser competitivos ahora es el momento de ser
transformadores, es decir poner al cliente como el centro o nicleo de
todas las estrategias corporativas y desarrollar iniciativas tales como
programas de fidelizacion, gestion de cadena de valor, customer
relationship management, marketing relacional y user experience
design, a fin de fidelizar y retener al cliente.

Con el avance de la tecnologia el cliente puede
interactuar con las empresas incluso mucho antes de
visitarlas, puesto que existen herramientas digitales
que lo ayudaran a informarse sobre las opciones en
el mercado en adicion a esto, el cliente se vuelve aln
maés exigente evaluando otras opciones con una
mejor estrategia de marketing que motiven al cliente
a cambiar de empresa. Debido a lo anterior a nivel
mundial la fidelizacion de clientes es un aspecto que
cobra mayor importancia en las empresas alrededor
del mundo. Dichas empresas estan comprendiendo
que la fidelizacion de clientes se debe desarrollar con
innovacion dejando de lado herramientas de
marketing cada vez menos wusadas como
promociones o descuentos, ademas de realizar un
estudio profundo de las necesidades de los clientes y
su comportamiento. No solo la fidelizacién de
clientes es un reto para las empresas sino también
comprender el proceso largo que implica crear
lealtad hacia la marca superando los obstaculos, es
decir campafias estratégicas de marketing de otras
empresas. Actualmente los clientes buscan opciones
en el mercado que brinden un servicio personalizado,
flexible y que genere valor, facilidad de acceso a
varios canales de la empresa, menos tiempo de
espera y una experiencia de cliente Unica, por esa
razén las organizaciones ponen al cliente en el
nicleo de todas sus estrategias y crean iniciativas
tales como Customer Relationship Management,
Marketing Relacional, Marketing Emocional y User
Experience Design, todos estos programas de
fidelizacion tienen como finalidad una meta que
persiguen la mayoria de las empresas en el mundo ,
la retencion de clientes y la recomendacion o
marketing boca a boca.
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Informe nacional #1

Esencia del problema

Consolidacion del problema

La fidelizacién mediante la experiencia de cliente

Titulo del informe

ESTUDIO SOBRE EL DESARROLLO DE LA
EJECUCION DE LA EXPERIENCIA DE
CLIENTE EN EL MERCADO PERUANO

Referencia

La mayoria de las empresas en Perd son catalogadas como
recolectoras ya que estan enfocadas en obtener feedback de sus
clientes, pero no todas las empresas saben como ejecutar proyectos
de fidelizacion de manera innovadora. Actualmente el correo
electrénico es el canal mas utilizado, pero de menos impacto en
cambio, las Apps méviles con mayor impacto en el cliente se dejan
de lado perdiendo la oportunidad de interactuar con el cliente. En el
Per( solo el 19% de los empleados afirman con total seguridad que
la informacién de feedback se distribuye a toda la empresa y que los
informes se actualizan mensualmente.

Nacional

Asociacion para el Desarrollo de la Experiencia de Cliente (DEC). (2017). Estudio sobre el desarrollo de la ejecucion de la
experiencia de cliente en el mercado peruano. Recuperado de
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/pe/Documents/finance/CEX_Per%C3%BA.pdf

Informe nacional #2

Esencia del problema

Aspectos importantes en el sector bancario peruano
para lograr fidelizacién

Titulo del informe

EL NUEVO CONSUMIDOR
LATINOAMERICANO: CUESTION DE
CONFIANZA - INFORME ESPECIAL DE
LLORENTE & CUENCA

Referencia

Los clientes ahora evalGan previamente mediante las herramientas
digitales, e incluso tienen una primera interaccion sin necesidad de ir
a la misma empresa. Muchas empresas en el Per(i de diferentes
sectores ya se preocupan por estudiar qué aspectos son los mas
valorados por los clientes; especificamente en el Pert se valoran los
siguientes aspectos: Por un lado, las practicas empresariales, es decir
el uso responsable de los datos, privacidad de los clientes y
comportamiento del banco dentro de la ley. Por otro lado, la
credibilidad del producto o servicio, comprension en el proceso de
las operaciones y seguridad en las operaciones.

Llorente & Cuenca. (2018). El nuevo consumidor latinoamericano: Cuestion de confianza Andlisis regional de seis sectores
econémicos. Recuperado de https://ideas.llorenteycuenca.com/wp-

content/uploads/sites/5/2018/07/170718_DI_ConsumerTrust_LatAm_ESP.pdf

Informe nacional #3

Esencia del problema

Fidelidad de consumidores peruanos

Titulo del informe

SATISFACCION Y FIDELIDAD DE LOS
CONSUMIDORES EN EL PERU - INFORME
DICHTER & NEIRA

Referencia

La satisfaccion de los clientes de la banca peruana se encuentra en
promedio regional aceptable. Segun el analisis de lealtad a 4 bancos
en el Pert mediante Net Promoter Score (NPS). Por otro lado, el reto
més grande es aumentar el nivel de recomendacién, es decir convertir
a los clientes en promotores, generar en ellos un fuerte compromiso
y motivacion.

Dichter & Neira Research Network. (2015). Satisfaccion y Fidelidad de los consumidores (Caso: Banca en Per).
Recuperado de http://www.dichter-neira.com/wp-content/uploads/2016/02/La_Satisfaccion_de los_bancos_en_Peru.pdf

En el Perd la mayoria de las empresas que realizan
acciones para fidelizar a sus clientes son catalogadas
como recolectoras porque se enfocan en obtener
Feedback sin embargo este no llega a todas las areas
de la empresa. Es cierto que las empresas empiezan
a crear areas pequefias de experiencia de cliente,
pero no tienen una gerencia dedicada a ello, en el
Perl la herramienta mas utilizada para obtener
opiniones de clientes es el correo electronico seguida
de call center, pero se deja de lado herramientas
digitales como Apps moviles que son de mayor
interaccion e impacto. Es importante contar con un
area especifica dedicada a crear soluciones
innovadoras para saber que espera el cliente de la
empresa.

En el contexto peruano, especificamente el sector
bancario cuenta con una aceptacion regular, no
obstante, es crucial tomar en cuenta aspectos como
la calidad de la atencion, el uso responsable de los
datos, la privacidad de los clientes, la seguridad de
las operaciones y la accesibilidad. Para los peruanos,
en el sector bancario, la fidelizacion es consecuencia
de la satisfaccién que se genera cuando la empresa
brinda una buena atencion a sus clientes. Cuando se
crean relaciones de largo plazo y el cliente esta
fidelizado, en consecuencia, este desarrolla un fuerte
compromiso y motivacion que lo impulsa a
promover la marca entre sus amigos, familiares y
conocidos, esta recomendacion sera Unica puesto
que, en su mente la empresa es su Unica opcion de
calidad.
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2. Antecedentes

Datos del antecedente 1: Nacional

Estrategias del lovemark y su impacto en la fidelizacién de los clientes del banco de crédito BCP-

Titulo A o . Metodologia
Agencia Gamarra del Distrito de Trujillo 9
Autor Paiva Ramirez, Erika Lisbeth Lugar: La Libertad-Pert Tipo -
Afio 2015 Enfoque -
Obietivo Determinar el impacto de las estrategias de lovemark en la fidelizacion de los clientes del Banco de Disefio Explicativo
! Crédito del Per(- Agencia Gamarra del Distrito de Trujillo 2015. P
Inductivo — Deductivo
Meétodo Analitico — Sintético
Segun la investigacion, para el primer objetivo: Se identifico que la estrategia de mayor impacto es el Método Estadistico
servicio personalizado(intimidad), seguido de la experiencia del uso del servicio (sensualidad) y por su
Resultados trayectoria (misterio). Ademas, para el segundo objetivo se concluy6 que en vinculo emocional con la | Poblacién 410
marca si contribuye a ser cliente frecuente. Finalmente, para el Gltimo objetivo se demostré que los
clientes prefieren ser llamados por su nombre ya que sienten familiaridad y confianza al ser tratados Muestra 200 clientes
como parte de la entidad bancaria.
Técnicas Encuesta y entrevista
Instrumentos Cuestionario

Conclusiones

El impacto de las estrategias del lovemark es favorable en la fidelizacion de los clientes del Banco de
Crédito del Perd. Ademas, se conocieron los siguientes resultados: la intimidad es decir el servicio | netodo de andlisis de
personalizado genera mayor impacto, ademas la estrategia mas utilizada es la sensualidad, asimismo, la datos
personalizacion es un factor influyente en la fidelizacién, y, por dltimo, el banco hace uso de la estrategia

del misterio.

Redaccion
final al estilo
Tesis (10
lineas)

Paiva (2015) realizo la tesis titulada Estrategias del lovemark y su impacto en la fidelizacion de los clientes del banco de crédito BCP- Agencia Gamarra del Distrito de
Trujillo, la investigacion se realizd aplicando el método inductivo — deductivo, analitico — sintético y estadistico, con una muestra de 200 clientes de un total de 410
personas, ademas utilizd encuestas y entrevista para la recopilacion de datos. El objetivo de la investigacion fue determinar el impacto de las estrategias de lovemark en la
fidelizacion de los clientes del Banco de Crédito del Per(i- Agencia Gamarra del Distrito de Trujillo. Finalmente, se concluy6 que el impacto de las estrategias de lovemark
es favorable en la fidelizacion de los clientes, siendo el servicio personalizado (intimidad) el que genera mayor impacto, asimismo la estrategia mas utilizada actualmente
por el banco es la experiencia del uso de servicio (sensualidad), ademas se determin6 que el banco utiliza la estrategia de misterio puesto que utiliza un tipo de publicidad
que tiene como objetivo crear un vinculo emocional con los clientes.
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Redaccion

final al estilo
articulo Paiva (2015) evidenci6 que las estrategias de lovemark tienen un impacto positivo en la fidelizacion de los clientes, especificamente el servicio personalizado genera
mayor impacto ya que hace sentir al cliente Gnico, ademas se identificd que el banco utiliza la estrategia de gestion de experiencia de usuario y establece un vinculo
(5 lineas) emocional con el cliente mediante su publicidad ya que utiliza en ella elementos que evocan a la trayectoria de la empresa.
Referencia Paiva, E. (2015). Estrategias del lovemark y su impacto en la fidelizacion de los clientes del banco de crédito BCP- Agencia Gamarra del Distrito de Trujillo. (Tesis de
(tesis) licenciatura) Pert: Universidad Nacional de Trujillo. Recuperado de
http://dspace.unitru.edu.pe/bitstream/handle/UNITRU/5286/paivaramirez_erika.pdf?sequence=1&isAllowed=y
Datos del antecedente 2: Nacional
. Factores que intervienen en la fidelizacion de los clientes VIP del BBVA Continental Oficina Mall Plaza Trujillo, .
Titulo Metodologia
2018
Autor Lara Rodriguez, Claudia Marylia Lugar: Trujillo, Pert Tipo Descriptivo
Afio 2018 Enfoque Cuantitativo
L. Determinar los factores que intervienen en la fidelizacion de los - No experimental,
Objetivo . . - . Disefio
clientes VIP de BBVA Continental Oficina Mall Plaza Trujillo transversal
2018.
Método
Los resultados destacaron que los procesos organizativos el 70% de clientes VIP con una percepcion negativa del blacid
tiempo 6ptimo de espera y constante actualizacion de datos; y personalizacién, con més del 50% de encuestados | FoPlacion 383
con una opinidn negativa con respecto a las ofertas pre-aprobadas y la flexibilidad de estas. Por otro lado, hubo
Resultados resultados alentadores, en el caso de los factores: humano con mas del 50% de clientes VIP de acuerdo con la | Muestra 192
Atencion de los colaboradores de la Oficina Mall Plaza, y el factor reclamos con més del 60% de clientes VIP que
aseguran la solucion del conflicto alguna vez generado en la atencion sin que el trato de los colaboradores cambie | Técnicas Encuesta
para con ellos.
Instrumentos Cuestionario

Conclusiones

Estadistica descriptiva,

En el estudio se rescat6 5 conclusiones: el factor humano a pesar de tener una aceptacion del 58,3% no es un el calculo del Alfa de

resultado esperado ya que siendo un recurso importante deberia obtener mayor porcentaje de aceptacion, por otro | nastodo de analisis de C_roqbach, la

lado, sobre los procesos el tiempo de espera es un factor preocupante, asimismo la percepcion de los clientes sobre datos distribucion de

la actualizacién de los datos no es la mejor. Como tercera conclusion, los clientes consideran que no existe frecuencia, los graficos y
personalizacion porque no obtienen promociones y beneficios adecuados para sus necesidades. datos, manejo de SPSS,

Microsoft Office Excel.

171


http://dspace.unitru.edu.pe/bitstream/handle/UNITRU/5286/paivaramirez_erika.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Lara (2018) realizo la tesis titulada Factores que intervienen en la fidelizacion de los clientes VIP del BBVA Continental Oficina Mall Plaza Trujillo, 2018, la investigacion
se realiz6 mediante un enfoque cuantitativo, aplicando un disefio no experimental y transversal, con una muestra de 192 clientes de un total de 383 personas, ademas se

R_’edaccién_ utilizd encuestas para la recoleccion de datos. Con respecto al objetivo, se planted determinar los factores que intervienen en la fidelizacion de los clientes VVIP de BBVA
final al estilo Continental Oficina Mall Plaza Trujillo 2018, dando como resultado que en los procesos organizativos el 70% de clientes VIP con una percepcion negativa del tiempo
Tesis (10 6ptimo de espera y constante actualizacion de datos; y personalizacion, con mas del 50% de encuestados con una opinién negativa con respecto a las ofertas pre-aprobadas
lineas) y la flexibilidad de estas. Por otro lado, hubo resultados alentadores, en el caso de los factores: humano con més del 50% de clientes VIP de acuerdo con la Atencion de
los colaboradores de la Oficina Mall Plaza, y el factor reclamos con mas del 60% de clientes VIP que aseguran la solucién del conflicto alguna vez generado en la atencion
sin que el trato de los colaboradores cambie para con ellos. Finalmente, se concluy6 que, a pesar de algunos factores por mejorar, si existe un nivel bueno de recomendacion,
esto debido al posicionamiento de la marca.
Redaccion
final al estilo . B . . o . .
articulo Lara (2018) evidenci6 que los factores que intervienen en la fidelizacion de los clientes VIP del BBVA continental, son referentes a 5 factores: factor humano, procesos
organizativos, personalizacion, calidad y reclamos. En sintesis, se puede decir que, para el caso del BBVA, es importante poner énfasis en la reduccion de los tiempos de
, espera, personalizar la atencion y la actualizacion de los datos.
(5 lineas)
Referencia . . o . . - . . . . |
(tesis) Lara, C. (2018). Factores que intervienen en la fidelizacion de los clientes VIP del BBVA Continental Oficina Mall Plaza Trujillo, 2018. (Tesis de licenciatura) Peru:
Universidad Cesar Vallejo. Recuperado de http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/23964/lara_rc.pdf?sequence=1&isAllowed=y
Datos del antecedente 3: Nacional
Titulo Calidad del Servicio y su contribucién a la Fidelizacion de los clientes de la Metodoloaia
Agencia Interbank, tienda 773 TF Piura Sanchez Cerro, afio 2018 9
Autor De la Cruz Alamo, Néstor Geraldo Lugar: Trujillo, Pert Tipo Correlacional
Vences Olivares, Michael Jair
Afio 2018 Enfoque Cuantitativo
Obietivo Determinar la contribucion de la calidad del servicio en la fidelizacion de los clientes de la Disefto No experimental de corte transversal
! agencia Interbank, tienda 773 TF Piura Sanchez Cerro, afio 2018. P '
Método
Poblacion 20338
Se encontré que, para los clientes, el nivel de calidad es regular y las dimensiones empatia
Resultados confiabilidad, responsabilidad y seguridad tienen una valoraciéon media. Asimismo, el nivel de | Muestra 377

fidelizacion es considerado como medio.

Técnicas Encuesta

Instrumentos Cuestionario

Conclusiones

Meétodo de anélisis de Los datos fueron procesados empleando
datos el programa SPSS V.23, previa
elaboracion de la base de datos en el

Se determind que la calidad de servicio es buena, y que, respecto a las dimensiones mencionadas,
se debe mejorar y tomar en cuenta la empatia en las futuras capacitaciones y generar confianza para
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dar pie a una relacién duradera. Asimismo, se puntualiza en mejorar la experiencia del cliente y programa Excel y se utilizé la estadistica
gestionar el marketing interno de los colaboradores. descriptiva y analitica.

De la Cruz y Vences (2018) realizd la tesis titulada Calidad del Servicio y su contribucion a la Fidelizacion de los clientes de la Agencia Interbank, tienda 773 TF Piura

Redacci()n_ Sanchez Cerro, afio 2018, la investigacion lo realizé6 mediante un enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental y transversal, con una muestra de 377 clientes de
final al estilo | yn total de 20338, ademas se utilizé encuestas para la recopilacion de los datos. El objetivo de la investigacion fue determinar la contribucion de la calidad del servicio en
Tesis (10 la fidelizacion de los clientes de la agencia Interbank, tienda 773 TF Piura Sanchez Cerro, afio 2018, obteniendo como resultados que el nivel de calidad es regular y las
lineas) dimensiones empatia confiabilidad, responsabilidad y seguridad tienen una valoraciéon media. Asimismo, el nivel de fidelizacién es considerado como medio. Respecto a
las conclusiones resaltantes, se debe mejorar y tomar en cuenta la empatia en las futuras capacitaciones y generar confianza para dar pie a una relacion duradera. Asimismo,
se puntualiza en mejorar la experiencia del cliente y gestionar el marketing interno de los colaboradores.
Redaccion
final al estilo . » . . . . ; o . . . B .
articulo De la Cruz y Vences (2018) evidenci6 que el nivel de calidad es regular y las dimensiones empatia confiabilidad, responsabilidad y seguridad tienen una valoracion media.
Asimismo, el nivel de fidelizacién es considerado como medio, esto quiere decir que es necesario tomar medidas relacionadas a incrementar el nivel de fidelizacién
(5 lineas) tomando en cuenta aquellas dimensiones que cuentan con los porcentajes mas bajos.
De la Cruz y Vences (2018). Calidad del Servicio y su contribucion a la Fidelizacién de los clientes de la Agencia Interbank, tienda 773 TF Piura Sanchez Cerro, afio
Referencia 2018. (Tesis de licenciatura) Pera: Universidad Privada Antenor Orrego. Recuperado de
(tesis) http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/5373/1/T_ADMP_DELACRUZ.NESTOR_VENCES.MICHAEL CALIDAD.SERVICIO.FIDELIZACION.INTERBA
NK_DATOS.pdf
Datos del antecedente 4: Nacional
Titulo Neuromarketing y fidelizacion de marca BCP agencia Lampa, Lima Cercado, 2018. Metodologia
Autor Criséstomo Huaringa, Trilce Tipo descriptivo correccional
Lugar: Lima
Afio 2018 Enfoque Cuantitativo
Objetivo determinar la relacion entre neuromarketing y fidelizacion de la marca BCP agencia Lampa, Lima Disefio Experimental con corte
Cercado, con la finalidad de comunicar las nuevas herramientas del neuromarketing que ayudan a transversal
generar mayor lealtad del cliente con la marca.
Resultados De los resultados obtenidos, se pudo determinar que existe una correlacion positiva moderada, por Método Hipotético deductivo
lo que esto determina que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna. Concluyendo Poblacién 2861
que la significancia de la prueba de Rho de Spearman salié menor a 0.05, se afirma que existe Muestra 123
relacion entre neuromarketing y la fidelizacion de la marca, asi también que existe relacion entre Técnicas Encuesta

neuromarketing y la marca concreta BCP, ademas que existe correlacion entre neuromarketing y
valoracién de la marca BCP y finalmente existe una correlacién entre neuromarketing y la
repeticion de compra de la marca BCP.

Conclusiones

Mediante la investigacion se llegaron a 4 conclusiones puntuales: Primero, se concluye que existe
relacion entre neuromarketing y fidelizacion de la marca BCP Agencia Lampa, con un coeficiente de
correlacion positiva moderada. Segundo, que existe relacion entre el neuromarketing y la marca

concreta BCP Agencia Lampa, con un coeficiente de correlacion positiva moderada. Tercero, si existe | Instrumentos Cuestionario
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Método de analisis de
datos

Tabulacién, Codificacion,
Tratamiento estadistico con el

relacion entre el neuromarketing y la valoracion de marca BCP, con un coeficiente de correlacién
positiva baja. Por Gltimo, si existe relacion entre el neuromarketing y la repeticiéon de compra de la

marca BCP Agencia Lampa, con un coeficiente de correlacion positiva baja. programa SPSS.
Redaccion Criséstomo (2018) realiz6 la tesis titulada Neuromarketing y fidelizacién de marca BCP agencia Lampa, Lima Cercado, 2018, la investigacion lo realizé mediante un
final al estilo enfoque descriptivo correlacional, aplicando el método hipotético deductivo y cuantitativo, con una muestra de 123 trabajadores de un total de 2861 personas, se utiliz6
Tesis encuestas para la recopilacion de datos. El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion entre neuromarketing y fidelizacion de la marca BCP agencia Lampa,
dando como resultado que si existe relacion entre neuromarketing y la fidelizacion de la marca, ademas se indica que el neuromarketing es una herramienta fundamental
para lograr posicionamiento ya que a través de este se podra conocer como funciona la mente del cliente cuando va a tomar una decision y crear para ello estrategias
adecuadas que permitan la lealtad con el servicio o producto. Por otro lado, se encontré que el vinculo emocional es lo que retiene a los clientes, no solo se le debe brindar
una buena atencion se debe ir més alla creando lazos inquebrantables como lo son aquellos construidos en base a emociones del cliente. Para concluir, se encontrd que las
compras repetitivas tienen relacién con el impacto en el cliente y este impacto tiene que estar relacionado a lo emocional, no a los beneficios del producto, sino conocer
cémo funciona la mente del consumidor ya que esto permitira plantear estrategias adecuadas para no perder el posicionamiento que la marca ha logrado en la mente del
consumidor.
Redaccion Criséstomo (2018) evidenci6 que existe relacion entre neuromarketing y la fidelizacion de la marca, asi también que existe relacién entre neuromarketing y la marca
final al estilo | concreta BCP, ademas que hay relacion entre neuromarketing y valoracion de la marca BCP y finalmente existe relacion entre neuromarketing y la repeticion del servicio
articulo de la marca BCP. De todo lo anterior se concluye que el neuromarketing ayuda a las estrategias de fidelizacion ya que se estudia y eval(ia como piensa y actta el cliente,
es de gran utilidad puesto que, ya no es suficiente brindar un producto de calidad para asi retener al cliente, ahora se busca crear lazos entre cliente y empresa.
Referencia Cris6stomo, T. (2018). Neuromarketing y fidelizacion de marca BCP agencia Lampa, Lima Cercado, 2018. (Tesis de licenciatura) Per(: Universidad Cesar Vallejo.
(tesis) Recuperado de http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/19439/Cris%c3%b3stomo_HTA.pdf?sequence=1&isAllowed=y
Datos del antecedente 5: Nacional
Titulo Calidad de atencién y fidelizacion de clientes en la Financiera CrediScotia de la Metodologia
Agencia Independencia - Distrito Trujillo, 2017.
Autor Valdivia Campos, Renzo Enrico Lugar: Trujillo - Pert Tipo Correlacional
Afio 2017 Enfoque Cuantitativa
Objetivo determinar el nivel de influencia de la calidad de atencién sobre la fidelizacion de | Disefio No experimental - transversal
clientes en la Financiera CrediScotia de la Agencia Independencia - Distrito
Trujillo, 2017
Resultados Después de la recopilacion de datos se determina que el valor de correlacion entre | Método Hipotético — deductivo
las variables de estudio es de un 0.561 con un nivel de Significancia (Bilateral) < ["poplacion 750
0.01, afirmando la hip6tesis general con una correlacion positiva moderada media
- Muestra 206
entre las variables. _—
Técnicas Encuesta
Conclusiones Se determind que existe una correlacion positiva entre la calidad del servicio y la
fidelizacion de los clientes. Ademas, la capacidad de respuesta de los
colaboradores influye en la fidelidad, asimismo la seguridad y la empatia son
factores importantes para lograr un cliente fiel. Instrumentos Cuestionario
Método de andlisis de datos Técnica de procesamiento de datos,
estadistica descriptiva e inferencial.
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Redaccion final al
estilo Tesis

Valdivia (2017) realiz6 la tesis titulada Calidad de atencion y fidelizacion de clientes en la Financiera CrediScotia de la Agencia Independencia - Distrito Trujillo,
2017, la investigacion se realizé mediante un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo correlacional de corte transversal. La muestra se conformé por 206 clientes
de una poblacion total de 750 personas, se utilizaron encuestas para la recopilacion de datos. El objetivo de la investigacion fue determinar el nivel de influencia
de la calidad de atencién sobre la fidelizacién de clientes en la Financiera CrediScotia de la Agencia Independencia - Distrito Trujillo, 2017Ia relacién entre el
marketing relacional y la lealtad de los clientes en el Banco de Crédito del Per(, Brefia, 2017-2018, obteniendo como resultado que la calidad de la atencién influye
significativamente en la fidelizacion de los clientes. Se llego a concluir que la capacidad de respuesta de los colaboradores influye en la fidelidad, asimismo la
seguridad y la empatia son factores importantes para lograr un cliente fiel, por ello se enfatiza en brindar un excelente servicio, con una atencién célida y agradable,
ambientes comodos y lo més importante, la repuesta ante las inquietudes y necesidades de los clientes se debe responder lo mas rapido posible, ante sus expectativas
satisfechas lograran recomendar e integrar en la data de la entidad a personas de su entorno.

Redaccion final al
estilo articulo

Valdivia (2017) evidencié que existe una relacion positiva entre las variables calidad de atencién y fidelizacion de clientes en la Financiera CrediScotia de la
Agencia Independencia - Distrito Trujillo 2017, por ello se enfatiza en brindar un excelente servicio, con una atencién célida y agradable, ambientes coémodos y lo
mas importante, la repuesta ante las inquietudes y necesidades de los clientes se debe responder lo més rapido posible, ante sus expectativas satisfechas lograran
recomendar e integrar en la data de la entidad a personas de su entorno.

Referencia (tesis)

Valdivia, R. (2017). Calidad de atencion y fidelizacion de clientes en la Financiera CrediScotia de la Agencia Independencia - Distrito Trujillo, 2017. (Tesis de
maestria) Pert: Universidad Cesar Vallejo. Recuperado de
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/35700/valdivia_cr.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Datos del antecedente 1: Internacional

Titulo Satisfaccion del cliente y lealtad en una institucion financiera Estudio de caso - Ecobank Camerin Metodologia

Autor Mankem Relindis Foji Tipo Correlacional
Lugar: Camerin

Afio 2017 Enfoque

Objetivo Determinar la relacion entre la satisfaccion del cliente y la lealtad del cliente. Disefio

Resultados Por un lado, se encontré que el 40% de los clientes estdn muy satisfechos con la oferta de productos y Método Cualitativo -Cuantitativo
servicios por Ecobank. Ademés, el 55% de clientes son muy propensos a recomendar el banco entre sus Poblacion
conocidos, amigos y familiares. Asimismo, el 60% manifesto sentirse muy satisfecho con los servicios
bancarios y la capacidad del banco de cumplir con sus demandas. Por otro lado, segun la entrevista Muestra 100

y p p , Seg — -

realizada a un colaborador con mas de 12 afios en la entidad financiera, manifesto que las condiciones de Técnicas Encuesta y entrevista a
trabajo son un factor influyente de motivacion laboral y repercuten directamente en la satisfaccion del profundidad
cliente, porque los empleados son la imagen de la empresa y si ellos estan en buenas condiciones de trabajo
serdn capaces de trabajar bien y resolver situaciones complicadas.

Conclusiones En la investigacion se demostré que los empleados desempefian un papel muy importante en la satisfaccion y
lealtad del cliente. Dicha lealtad solo se puede lograr cuando los empleados se encuentren satisfechos, es decir
con buenas condiciones de trabajo y reciban un buen pago. Por otro lado, se hall6 que cuando los clientes se
encuentran satisfechos estan dispuestos a pagar precios mas altos y recomiendan el servicio a sus conocidos. | Instrumentos Cuestionario
En sintesis, se puede decir que los empleados deben ser tratados como un activo principal porque una vez que | Método de Analisis estadistico
ellos sean tratados bien, estaran motivados y trabajaran de manera mas eficiente para satisfacer las necesidades andlisis de datos
de los clientes y esto es vital ya que se debe recordar que encontrar un nuevo cliente es mas costoso que
mantener a uno existente.

Redaccion final al
estilo Tesis

Mankem (2017) realizo la tesis titulada Satisfaccion del cliente y lealtad en una institucion financiera Estudio de caso - Ecobank Camerun, la investigacion es de
tipo correlacional, aplicando el método cualitativo y cuantitativo, con una muestra de 100 trabajadores, utilizd encuestas y entrevista de profundidad para la
recopilacién de datos. Asimismo, el objetivo principal de la investigacion fue determinar la relacion entre la satisfaccion del cliente y la lealtad del cliente. De lo
anterior se concluy6 que los empleados desempefian un papel muy importante en la satisfaccion y lealtad del cliente ya que dicha lealtad solo se puede lograr
cuando los empleados se encuentren satisfechos, es decir con buenas condiciones de trabajo y reciban un pago justo. En cambio, si el empleado esta insatisfecho
sera propenso a sufrir de estrés y no realizara su trabajo eficientemente, por lo tanto, elevara la carga de trabajo y mostrara desmotivado. Por otro lado, se hallé
gue cuando los clientes se encuentran satisfechos estan dispuestos a pagar precios mas altos y recomiendan el servicio a sus conocidos. En resumen, los empleados
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deben ser tratados como un activo principal porque una vez que ellos sean tratados bien, estaran motivados y trabajaran de manera méas eficiente para satisfacer las
necesidades de los clientes y esto es vital ya que se debe recordar que encontrar un nuevo cliente es mas costoso que mantener a uno existente.

Redaccion final al
estilo articulo

Mankem (2017) evidenci6 que la atencién cordial y la respuesta rapida a los problemas de los clientes son un motivante de fidelizacion, ademas manifiesta que,
los empleados deben ser tratados como un activo principal dentro de la empresa ya que los empleados son también clientes (clientes internos) y la primera
interaccion del cliente con la empresa es a través de ellos. Debido a lo anterior, es necesario que los colaboradores se encuentren en un ambiente laboral que les
permita desarrollarse y disfrutar del trabajo, porque estaran motivados y trabajaran de manera mas eficiente para atender y resolver las necesidades de los clientes
y esto es vital ya que se debe recordar que encontrar un nuevo cliente es mas costoso que mantener a uno existente.

Referencia (tesis)

Mankem, F. (2017). Satisfaccion del cliente y lealtad en una institucion financiera Estudio de caso - Ecobank Camerun. (Tesis de licenciatura) Camerdn: Centria-
University of Applied Sciences. Recuperado de https://pdfs.semanticscholar.org/25e1/4be62e6559ffd43caae5a9d0da91405c298e.pdf

Datos del antecedente 2: Internacional

Titulo Propuesta de mejoras del servicio al cliente en las entidades financieras Metodologia
Autor Luz Ayda, Ortiz Herrera Lugar: Bogota - Colombia Tipo
Afio 2015 Enfoque Cualitativo
Objetivo Disefiar una propuesta de mejoramiento de la calidad en el servicio al cliente en Bancolombia | Disefio Experimental, longitudinal
S.A., Buenavista, que permita aumentar la participacion en el mercado financiero por la
preferencia y reconocimiento entre las entidades financieras del sector; logrando diferenciacion
entre las instituciones financieras por el excelente servicio brindado al cliente.
Resultados Se obtuvo que la mayoria de los clientes del banco considera que los mensajes no son trasmitidos | Método
de manera clara, ademas !a atencion no es dinémica: asimismo la atencion es regular y los cana]es Poblacion 1420
de acceso no son de facil comprension. Ademas, los clientes aseguraron que no estarian Muestra 90
dispuestos a recomendar la oficina por los motivos anteriormente mencionados. — - __
Técnicas Observacion, revision
documentaria.
Conclusiones Luego de realizar el estudio y la recoleccion de datos para identificar los principales problemas,
se procedi6 a implementar mejoras. Los resultados fueron que se logré mejorar la calidad en la
atencion, reducir el tiempo de espera y dinamizar el proceso de atencion, ademas se incentivo a - -
. . . . . . Instrumentos Cuestionario
los clientes a utilizar los canales digitales. Para concluir, se logr6 incrementar el porcentaje de ~ —
. . h , Método de anélisis de
personas que usarian nuevamente el servicio y lo recomendarian con sus mas cercanos. datos

Redaccion final al
estilo Tesis

Ortiz (2015) realiz6 la tesis titulada Propuesta de mejoras del servicio al cliente en las entidades financieras mediante un enfoque cualitativo, de disefio experimental
de corte longitudinal ya que se aplicaron mejoras reales en la agencia bancaria y ademas se tomaron resultados antes y después de la aplicacion, ademas se tomo
como poblacién a 1420 que utilizan el servicio, y como muestra se obtuvo 90 clientes mediante el muestreo probabilistico aleatorio simple, ademas se utilizé
encuestas para la recopilacién de datos. Asimismo, el objetivo principal de la investigacion fue: Disefiar una propuesta de mejoramiento de la calidad en el servicio
al cliente en Bancolombia S.A., Buenavista, que permita aumentar la participacion en el mercado financiero por la preferencia y reconocimiento entre las entidades
financieras del sector; logrando diferenciacion entre las instituciones financieras por el excelente servicio brindado al cliente. Entre los resultados se sefial6 que la
mayoria de los clientes del banco considera que los mensajes no son trasmitidos de manera clara, ademas la atencién no es dinamica, asimismo la atencion es regular
y los canales de acceso no son de facil comprensién. Ademas, los clientes aseguraron que no estarian dispuestos a recomendar la oficina por los motivos
anteriormente mencionados. Para finalizar, se concluye que se logré mejorar la calidad en la atencién, reducir el tiempo de espera y dinamizar el proceso de atencidn,
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ademas se incentivo a los clientes a utilizar los canales digitales, en adicion a ello, se logré incrementar el porcentaje de personas que usarian nuevamente el servicio
y lo recomendarian con sus mas cercanos.

Redaccion final al
estilo articulo

Ortiz (2015) evidenci6 que la luego de realizar el estudio y la recoleccién de datos para identificar los principales problemas, se procedié a implementar mejoras.
Los resultados fueron que se logré mejorar la calidad en la atencion, reducir el tiempo de espera y dinamizar el proceso de atencion, ademas se incentivo a los
clientes a utilizar los canales digitales. Para concluir, se logré incrementar el porcentaje de personas que usarian nuevamente el servicio y lo recomendarian con sus
mas cercanos, esto quiere decir que las mejoras implementadas lograron empezar a fidelizar al cliente ya que se elevd el nivel de recomendacién.

Referencia (tesis)

Ortiz, L. (2015). Propuesta de mejoras del servicio al cliente en las entidades financieras. (Tesis de licenciatura). Bogotéa: Universidad Militar Nueva Granada.
Recuperado de
https://repository.unimilitar.edu.co/bitstream/handle/10654/13647/TRABAJO%20DE%20GRADO%20FINAL %200RT1Z%20HERRERA%20LUZ %
20AYDA .pdf;jsessionid=064D9F6A678F767FB42D4221366AB966?sequence=2

Datos del antecedente 3: Internacional

Titulo Lealtad de los clientes a las instituciones bancarias: estudio aplicado en la provincia | Metodologia
de Nuble.
Autor Gutiérrez Vega, Victor Hugo Lugar: Bio Bio - Tipo exploratorio
Chile
Zapata Arriagada, Felipe Andrés
Afio 2016 Enfoque
Objetivo Analizar los factores que influyen en el nivel de lealtad de los clientes a las Disefio Cuantitativo
entidades bancarias en la provincia de Nuble.
Resultados Los encuestados en su mayoria toman como factores fundamentales, creyendo enun | Método
80% que la lealtad hacia un banco se basa en muy buenas razones, dentro de las | pgplacion 389.131 correspondiente a la
cuales se encuentra la reputacion de un bango, r_al cgpommlento sobre los servicios poblacién de Nuble mayor de 15 afios
entregados, el status que da pertenecer a una institucion u otra, etc. Apuntando a una
estabilidad con su institucion financiera. Muestra 196
Técnicas encuesta
Conclusiones Se concluye que existe una correlacion entre las 4 variables: lealtad, compromiso,
confianza y satisfaccion del cliente, siendo la mas importante la confianza que genera
el banco con sus clientes y la seguridad que genera un trato cercano, obteniendo asi
la confianza plena de los clientes y la seguridad que el banco gestionara de manera | Instrumentos Cuestionario
correcta el patrimonio del cliente. Método de analisis de datos Software SPSS, analisis factorial y se
procede al analisis de confiabilidad
usando el Alfa de Cronbach

Redaccion final al
estilo Tesis

Gutiérrez y Zapata (2016) realizd la tesis titulada Lealtad de los clientes a las instituciones bancarias: estudio aplicado en la provincia de Nuble, la investigacion
lo fue de tipo exploratorio con enfoque cuantitativo, con una muestra de 196clientes, se aplicaron encuestas para conocer las opiniones de los clientes. Asimismo,
se planted el objetivo de analizar los factores que influyen en el nivel de lealtad de los clientes a las entidades bancarias en la provincia de Nuble. Se obtuvo que
para los encuestados los factores para pertenecer fieles a un banco son: la reputacion de un banco, el conocimiento acerca de los productos o servicios y el prestigio
o la imagen de la marca. Asimismo, se concluye que existe una correlacion entre las 4 variables: lealtad, compromiso, confianza y satisfaccion del cliente, siendo
la méas importante la confianza que genera el banco con sus clientes y la seguridad que genera un trato cercano, obteniendo asi la confianza plena de los clientes y
la seguridad que el banco gestionard de manera correcta el patrimonio del cliente.
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Redaccion final al
estilo articulo

confianza plena de los clientes y la seguridad que el banco gestionaré de manera correcta el patrimonio del cliente.

Gutiérrez y Zapata (2016) evidenci6 que los factores para pertenecer fieles a un banco son: la reputacion de un banco, el conocimiento acerca de los productos o
servicios y el prestigio o la imagen de la marca. Asimismo, se concluye que existe una correlacién entre las 4 variables: lealtad, compromiso, confianza y
satisfaccion del cliente, siendo la mas importante la confianza que genera el banco con sus clientes y la seguridad que genera un trato cercano, obteniendo asi la

Referencia (tesis)

Gutiérrez, V. y Zapata, F. (2016). Lealtad de los clientes a las instituciones bancarias: estudio aplicado en la provincia de Nuble. (Tesis de licenciatura) Bio Bio

Universidad del Bio Bio. Recuperado de http://repobib.ubiobio.cl/jspui/bitstream/123456789/854/1/Gutierrez%20Vega%2C%20Victor%20Hugo.pdf

Datos del antecedente internacional: 4

Titulo Factores que determinan la satisfaccion del socio con respecto al servicio en una Cooperativa de Ahorro y Crédito de Metodologia
Manabi
Autor Loor Moreira, Alexandra Lugar: Manabi — Ecuador Tipo
Calderén Salazar, Jorge
Avrias Arias, Ana Elena
Afio 2017 Enfoque cuantitativo
Objetivo Identificar los factores que determinan la calidad del servicio de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Disefio
Resultados Los resultados demostraron que el 83,3% de los socios se sienten muy satisfechos y satisfechos, e identificaron al seguro de | Método
vida y la cuenta de ahorro como los dos servicios de mayor importancia. La atencién al socio fue la cualidad mejor evaluada | Poblacién 65058
por los socios, ya que més del 90% la califico como excelente y bueno. Finalmente, el estudio permitié identificar [ Muestra 384
debilidades para la cooperativa, estas se refieren a la necesidad de mejorar la infraestructura y ofertar algunos servicios [Tzcnicas encuesta
como son las tarjetas de crédito y el servicio online.
Conclusiones La importancia del estudio realizado radica en la satisfaccion que denotan los socios de la Institucién por el servicio que se
recibe y que se resefia de manera en particular la seguridad que ésta brinda a sus asociados, la atencién personalizada de sus
colaboradores. En cuanto a los requerimientos mas sobresalientes, se menciona la necesidad de mejorar la imagen
corporativa de la institucion, elaborar programas de capacitacion a sus socios internos, aplicar estrategias de CRM | Instrumentos Cuestionario

(Customer Relationship Management), para fidelizar y monitorear constantemente el nivel de satisfaccion de los socios —
socios, disefiar nuevos espacios fisicos para facilitar el movimiento de los socios al momento de solicitar los servicios.
Capacitar a sus funcionarios sobre la importancia que tiene el servicio al socio como herramienta para atraer, retener y
fidelizar a los socios.

Método de analisis
de datos

Analisis
estadistico
con AMOS Y
SPSS

Redaccion final al
estilo Tesis

Redaccion final al
estilo articulo

Loor, Calderén y Arias (2017) realizaron un articulo de los Factores que determinan la satisfaccion del socio con respecto al servicio en una Cooperativa de Ahorro
y Crédito de Manabi, esta investigacion se llevo a cabo bajo un enfoque cuantitativo, teniendo como muestra a 384 cliente de una poblacién de 65058 y para la
recoleccion de datos se aplico la encuesta. Los resultados demostraron que el 83,3% de los socios se sienten muy satisfechos y satisfechos, e identificaron al seguro
de vida y la cuenta de ahorro como los dos servicios de mayor importancia. La atencion al socio fue la cualidad mejor evaluada, ya que méas del 90% la califico como
excelente y bueno, debido a que existe atencién personalizada y seguridad en las operaciones. Finalmente, el estudio permitié identificar debilidades para la
cooperativa, estas se refieren a la necesidad de aplicar estrategias de seguimiento al cliente como una implementacién de recopilacion de datos no solo personales sino
datos respecto a la interaccion del cliente en la cooperativa de ahorro, para generar una relacion a largo plazo, ademés de adecuar la infraestructura para brindar mayor
comodidad y una experiencia confortable.

Referencia
(articulo)

Loor, A., Calderén, J. Arias, A. (2017). Factores que determinan la satisfaccion del socio con respecto al servicio en una Cooperativa de Ahorro y Crédito de Manabi.
Revista Ciencia UNEMI, 10(25), 36-44. ISSN-e 1390-4272. Recuperado de https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6645976
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Datos del antecedente 5: Internacional

Titulo Impacto de las innovaciones bancarias en la atraccion del cliente, la satisfaccion y la retencion: el Metodologia
caso de los bancos comerciales en Botswana.
Autor Evans Agolla, Joseph Lugar: Botswana — Africa austral Tipo Descriptivo
Makara, Tshepiso
Monametsi, Alegria
Afio 2018 Enfoque Cuantitativo
Objetivo Determinar cuales son los efectos de las innovaciones bancarias en la atraccion, la satisfaccion y Disefio
la retencion del cliente.
Resultados Los resultados indican que la innovacion puede predecir la atraccion del cliente por la entidad | Método
bancaria, es por ello que es importante desarrollar estrategias innovadoras y disefiar nuevos [ poplacion
procesos y espacios de experiencia del cliente. Por otro lado, se encontrd que la banca innovacion
no tiene efecto directo sobre la satisfaccion del cliente, esto puede significar que si bien es cierto en Muest 103
un principio puede atraer a los clientes, al momento de atender al cliente no solo basta la innovacién | - 1¢5tra
en términos de tecnologias y nuevos equipos, sino que sera igual de importante la atencion y | Técnicas Encuesta
desarrollar un vinculo emocional con el cliente.
Conclusiones Los factores que son de mayor importancia para los clientes bancarios de Botswana son:
eliminacién de largas colas, disponibilidad de cajeros automaticos en la mayoria de las partes del
pais y una red de sucursales bancarias. El estudio encontré que cuando los factores anteriormente
mencionados se resuelven con innovacién generan un impacto positivo en el proceso para retener | Instrumentos Cuestionario

a los clientes ya que ellos esperan realizar transacciones bancarias y otros procedimientos en el
menor costo y tiempo posible.

Método de andlisis de
datos

IBM para las Ciencias Sociales

(SPSS)
Anélisis de regresion

Redaccion final al
estilo Tesis

Redaccion final al
estilo articulo

Evans, Makara, y Monametsi (2018) desarrollaron una investigacion sobre el Impacto de las innovaciones bancarias en la atraccion del cliente, la satisfaccion
y la retencion: el caso de los bancos comerciales en Botswana, con la intencién de determinar cuales son los efectos de las innovaciones bancarias en la atraccion,
la satisfaccion y la retencion del cliente. Este estudio se realiz6 bajo un enfoque cuantitativo, tipo descriptivo, teniendo como muestra 103 clientes a quienes se
aplicaron un cuestionario. Como resultado se observo que la innovacion es un factor importante ya que ellos se sienten atraidos inicialmente por los aspectos
innovadores que observan en una entidad bancaria y es el primer paso para decidir qué banco elegir, sin embargo, una vez que el cliente tiene la experiencia real,
no solo basta la innovacién en términos de equipos y herramientas tecnolégicas, sino que es necesario desarrollar el factor humano. Debido a lo anterior se
concluye que los factores de mayor importancia para los clientes bancarios de Botswana son: eliminacion de largas colas, disponibilidad de cajeros automaticos
en la mayoria de las partes del pais y una red de sucursales bancarias, dado que cuando los factores anteriormente mencionados se resuelven con innovacion
generan un impacto positivo en el proceso para retener a los clientes ya que ellos esperan realizar transacciones bancarias y otros procedimientos en el menor

costo y tiempo posible.
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Referencia (tesis)

Evans, J., Makara, T., y Monametsi, A. (2018). Impact of banking innovations on customer attraction, satisfaction and retention: the case of

commercial

banks in Botswana. International Journal of Electronic Banking, 1(2), 150-170.

Recuperado de https://revista.redipe.org/index.php/1/article/view/271/268

. Matriz de problema, objetivos y justificacién

Problema general

Objetivo general

¢Como mejorar la fidelizacion de cliente en una agencia bancaria ubicada en el distrito
de Villa Maria del Triunfo, Lima 2019?

Formular una propuesta de fidelizacion de los clientes para una agencia bancaria ubicada

en el distrito de Villa Maria del Triunfo, Lima 2019

Problemas especificos

Objetivos especificos

e  ;Cual es la situacion actual de la agencia bancaria en cuanto a la fidelizacién e  Diagnosticar la situacion actual de la agencia bancaria en el distrito de Villa Maria
de clientes, Villa Maria del Triunfo, ¢Lima 2019? del Triunfo en cuanto a la fidelizacion de clientes.

e  ;Cuales son los indicadores que impactan negativamente en la fidelizacién de e  Explicar cudles son los indicadores que impactan negativamente en la fidelizacion
clientes en la agencia bancaria en el distrito de Villa Maria del Triunfo, Lima de clientes en la agencia bancaria en el distrito de Villa Maria del Triunfo, Lima
2019? 2019

Justificacion tedrica
Cuestiones Respuesta Redaccién final

;Qué teorias sustentan la
investigacion?

T1: La teoria de la motivacion pretende que todos los trabajadores se encuentren
orgullosos y entusiastas de realizar sus labores diarias, orientados a brindar un
servicio al cliente de excelencia.

T 2: La teoria de sistemas ayudara a ver a la empresa como un sistema integral
donde todos los recursos estan interconectados.

T3: La teoria de relaciones humanas ayudara a considerar a la empresa como un
entorno social, donde se desenvuelven diferentes personas (clientes internos) e
interactdan con los clientes externos creando entre ellos relaciones que pueden
ser positivas o negativas.

;Como  estas  teorias
aportan a su investigacion?

Aporte 1: Se aplicara la teoria de motivacion, ya que permite estudiar los factores
que incentivan a los trabajadores a realizar sus actividades y como influenciar en
ellos para que las realicen de manera entusiasta, puesto que, es importante
considerar a los colaboradores como pieza clave en la fidelizacién de clientes,
dado que son ellos quienes estan en constante interaccion con los clientes.

Aporte 2: La teoria de sistemas ayudara a relacionar todas las areas de la empresa
y considerar a la empresa como un conjunto donde las actividades de un area
afectan a otra, esto ayudara a que los colaboradores de todas las &reas comprendan
que es importante el trabajo en equipo para lograr objetivos de manera unificada.
Aporte 3: Se emplearé la teoria de relaciones humanas en la investigacion debido
a que se considera importante la relacion que desarrollen los colaboradores entre
ellos (clientes internos) y ademas la relacion de colaborador y el cliente externo.

¢Por qué realizar el trabajo
de investigacion?

Porque mediante esta investigacion se puede identificar los problemas respecto a
fidelizacién de cliente del sector bancario y proponer estrategias para crear un
ambiente més orientado al cliente, dejando de lado el servicio tradicional e
implementando estrategias innovadoras.

Para la investigacion se consider6 3 teorfas administrativas que
predominaron entre las otras: la teoria de motivacion, teoria de sistemas
y la teoria de relaciones humanas: La primera teoria permite estudiar los
factores que incentivan a los trabajadores a realizar sus actividades y
como influenciar en ellos para que las realicen de manera entusiasta,
puesto que, es importante considerar a los colaboradores como pieza
clave en la fidelizacidn de clientes, dado que son ellos quienes estan en
constante interaccion con los clientes. Por otro lado, se utilizé la teoria
de sistemas, la cual permite estudiar a la empresa en conjunto, esto quiere
decir, que todos los elementos de la empresa son importantes y deben
trabajar en equipo para lograr sinergia y asi llegar al objetivo. Por Gltimo,
se utilizé la teoria de relaciones humanas, la cual ayudara a entender que
las relaciones interpersonales debido a que se considera importante la
relacion que desarrollen los colaboradores entre ellos (clientes internos)
y ademas la relacion de colaborador y el cliente externo.

Justificacion préactica
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¢Por qué hacer el trabajo de
investigacion?

Esta investigacién busca crear un impacto en el sector bancario del pais,
renovando la gestién tradicional, en el cual las diversas entidades bancarias del
sector compiten por ver quién es el que ofrece mejor servicio a sus clientes, ya
que solo quieren obtener mayor porcentaje de clientes, dejando de lado el
principal objetivo de toda organizacion la fidelizacion de los clientes que es de
suma importancia en un mercado con tantas ofertas competitivas similares.

¢Cual sera la utilidad?

La importancia de esta investigacion radica en que se podra conocer la realidad
actual del banco respecto a la fidelizacién de clientes, ademas se podra identificar
aquellos aspectos que incentivan la fidelidad de los clientes. A partir de los
resultados que se pretenden obtener por medio de encuestas y entrevistas se podra
disefiar una propuesta para mejorar la fidelizacién de clientes, asi como establecer
recomendaciones.

;(Qué espera con la

investigacion?

Se espera conocer la situacion de la empresa e identificar los factores que generan
mayor fidelidad para posteriormente formular estrategias para mejorar la
fidelizacién de los clientes de la agencia Scotiabank en el distrito de Villa Maria
del Triunfo, y de esa manera conseguir alcanzar mayor posicionamiento e impacto
en la mente del cliente.

Esta investigacion busca crear un impacto en el sector bancario del pafs,
renovando la gestion tradicional, en el cual las diversas entidades
bancarias del sector compiten por ver quién es el que ofrece mejor
servicio a sus clientes, ya que solo quieren obtener mayor porcentaje de
clientes, dejando de lado el principal objetivo de toda organizacion la
fidelizacion de los clientes que es de suma importancia en un mercado
con tantas ofertas competitivas similares.

La importancia de esta investigacion radica en que se podra conocer la
realidad actual del banco respecto a la fidelizacion de clientes, ademas
se podra identificar aquellos aspectos que incentivan la fidelidad de los
clientes. A partir de los resultados que se pretenden obtener por medio
de encuestas y entrevistas se podra disefiar una propuesta para mejorar
la fidelizacion de clientes, asi como establecer recomendaciones.

Con esta investigacion se pretende conocer la situacién de la empresa e
identificar los factores que generan mayor fidelidad para posteriormente
formular estrategias para mejorar la fidelizacién de los clientes de la
agencia Scotiabank en el distrito de Villa Maria del Triunfo, y de esa
manera conseguir alcanzar mayor posicionamiento e impacto en la
mente del cliente.

Justificacion metodoldgica

¢Por qué investiga bajo ese
disefio?

El método de investigacion que se utilizé fue holistico, ya que se emple6 dos tipos
de investigacion cuantitativo y cualitativo, este método permiti6 la integracion de
los datos que proporciona la encuesta y la informacion proporcionada por la
entrevista, asimismo este enfoque a través de la recoleccién de informacién de
diferentes técnicas permite disefiar posteriormente una propuesta confiable y
viable que ayude a solucionar los problemas detectados.

¢El resultado de la
investigacion permitird
resolver algdn problema?

Si, permitira disefiar una propuesta de valor con el objetivo de mejorar la
fidelizacidon de los clientes en la agencia Scotiabank del distrito de Villa Maria
del Triunfo.

El método de investigacion que se utilizé fue holistico, ya que se empled
dos tipos de investigacion cuantitativo y cualitativo, este método
permitio la integracion de los datos que proporciona la encuesta y la
informacioén proporcionada por la entrevista, asimismo este enfoque a
través de la recoleccion de informacién de diferentes técnicas permite
disefiar posteriormente una propuesta confiable y viable que ayude a
solucionar los problemas detectados.

Es por ello que este método de investigacion permitira disefiar una
propuesta de valor con el objetivo de mejorar la fidelizacion de los
clientes en la agencia Scotiabank del distrito de Villa Maria del Triunfo.

. Matriz de teorias

Teoria 1: Teoria de motivacion

Autor de la . . . . L
- Afo Cita Parafraseo (1) Aplicacion en su tesis (2) Redaccion final (1+2+3+4)
Uno de los princinales Maslow (citado en Martinez, 2003), indic6 | Esta teoria se aplicard para | En la presente teoria respaldada por
exponentes depesta tgoria que la teoria de la motivacion, se ve reflejada | conocer a profundidad las | autores como Maslow, McGregor y
fue Abraham Maslow | € uUna pirdmide jerarquizada que agrupa las | necesidades del colaborador y en | Herzberg, se expresa la importancia de
(citado en  Martinez necesidades de todos los seres humanos. | que escalén de la pirAmide se | estudiar las necesidades de las personas
Abraham 2003 2003), quien sostuvo qué Ademas, esta teoria pretende fijar un orden | encuentran. De igual manera, se | en el entorno de las organizaciones. En
Maslow ' e para saber que necesidades se deben | podra establecer estrategias parair | un entorno empresarial, en el cual se
€ra necesario crear un - - - R - . B .
. N satisfacer primero, de esta manera se | satisfaciendo sus necesidades | trabaja con diferentes personas a diario,
ambiente organizacional e . . - s )
en el cual el individuo clasifican en: fisioldgicas, seguridad, | tanto en el aspecto laboral como | cada una de ellas manifiesta diferentes
uede satisfacer incluso sociales, estima y autorrealizacion. Para el | personal, ya que al brindarle las | necesidades de acuerdo a la situacion en
P : .. | autor, las necesidades van surgiendo amedida | herramientas para su crecimiento | que se encuentren, es por ello que resulta
sus  necesidades mas S . PR h .
gue se van satisfaciendo, es decir, las | el colaborador se sentira feliz y | vital estar actualizado respecto a las
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necesidades fijadas en la base de la piramide
tienen que cubrirse primero para que la
persona pueda ir satisfaciendo las otras.

desempefiara su labor con mayor
interés y motivacion.

Madrid: Ediciones Diaz de Santos.

Parafraseo (1)

Aplicacion en su tesis (2)

McGregor (citado en Martinez, 2003),
sostuvo que para lograr motivacion en los
empleados es necesario tener una direccion
flexible y libre. Lo anterior se refleja en la
teoria “X” y “Y” en la cual la primera apela a
dirigir y controlar las acciones de los
empleados ya que se cree que ellos no pueden
desarrollar con eficiencia su labor y necesitan
de un lider para verificar sus acciones.

De acuerdo a lo planteado por
McGregor esta teoria ayudara a
identificar de qué lado se
encuentra la empresa, si es una
organizacion rigida con una
direccién y control excesivo de sus
empleados.

empresarial. Madrid: Ediciones Diaz de Santos.

Parafraseo (1)

Aplicacion en su tesis (2)

Uno de los autores con més influencia en la
teoria de motivacion después de Maslow fue
McClelland (citado en Castillo, 2012), quien
argumenta que la motivacion del ser humano
se debe a la bdsqueda de satisfacer 3
necesidades dominantes, independientemente
de su sexo, entorno social y cualquier otra
variable, estas son: La necesidad de
afiliacion, es decir la bisqueda de aceptacion
de un grupo social, prefieren el trabajo el
equipo en lugar de competir y liderar. Por otro
lado, la necesidad de logro, en la cual buscan
asumir nuevos retos individualmente con un
plan establecido y, por Gltimo, la necesidad de
poder en la cual se buscan un reconocimiento
publico y la influencia en los demas.

La teoria de McClelland o teoria
de las 3 necesidades universales
aporta una gran pauta para conocer
que colaboradores son mas aptos
para determinados puestos segun
las necesidades mas desarrolladas
en ellos. De esa manera se podra
identificar que colaboradores les
agrada trabajar en equipo, asumir
nuevos retos o quienes tienen el
poder de liderar e influir en los
demas, todo ello con la finalidad
de tener al personal con las
capacidades necesarias en el area
adecuada.

elevadas en la escala
jerarquica” (p. 27).
Referencia | Martinez. (2003). La gestion empresarial.
Autor (,:Ie la Afio Cita
teoria
Seglin McGregor (citado en
Martinez, 2003), quien
sefialo que “La direccion
que se rige por normas y
Douglas 2003 controles no consigue, en
McGregor las condiciones actuales,
establecer una motivacion
efectiva  del  esfuerzo
humano hacia los objetivos
de la organizacion” (p. 29)
Referencia: Martinez. (2003). La gestion
Autor c,je la Afio Cita
teoria
Para McClelland (citado en
Castillo, 2012), todas las
personas en el mundo sin
importar condicion alguna
David comparten 3 tipos de
motivaciones, propone que
2012 “El ser humano actia para
Mc . . 5
satisfacer tres necesidades
Clelland (p. 188)
Referencia

Castillo, J. (2012). Administracion de personal: un enfoque hacia la calidad. Colombia: Ecoe Ediciones

necesidades de los colaboradores puesto
que son ellos quienes brindan un servicio
directo al cliente brindandoles una
experiencia que puede ser buena o mala
para la reputacion de la empresa, pero si
ellos no se encuentran satisfechos
entonces no realizaran sus labores de
manera id6nea. Segin los autores,
mencionados anteriormente, las
necesidades de los colaboradores son
diversas, desde las mas basicas como las
fisiologicas hasta las méas elevadas como
las de autorrealizacion, es por ello que los
gerentes o jefes de las empresas deben
tener en cuenta que estas necesidades
deben ser satisfechas para tener a nuestro
personal motivado y trabajando en un
ambiente laboral flexible, que no solo se
preocupe por los nimeros o las ventas,
sino por el personal, sus objetivos y

metas  particulares  (Martinez,2003;
Hernandez,2001).
Por otro lado, es necesario definir

acertadamente a las personas que
trabajan en las areas correspondientes, en
otras palabras, los puestos de trabajo
necesitan a personas que cuenten con las
capacidades y habilidades necesarias
para asumir el reto de esas tareas en
particular, dado que no todas las personas
cumplen con un perfil adecuado. Por esa
razén, la aplicacion del aporte de
McClelland sera beneficioso al proyecto,
ayudando a definir qué personas tienen la
necesidad de logro o capacidad de asumir
metas desafiantes con una buena
planificacion, necesidad de afiliacion, es
decir trabajar en equipo, o por Gltimo
necesidades de poder o personas con alto
sentido de liderazgo capaces de
influenciar en los demas. (Castillo, 2012)
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Autor de la
teoria

Cita

Parafraseo (1)

Aplicacion en su tesis (2)

Frederick

Herzberg

2001

Herzberg (citado en

Hernandez, 2001),
plantea que para lograr
una verdadera

motivacion debe existir
“una mezcla sana entre
factores higiénicos y
motivadores que ha
permitido a muchas
empresas redisefiar
puestos, jerarquias y
simbolos” (p. 179)

Desde el punto de vista de Herzberg (citado
en Hernandez, 2001), revela que la base de la
teoria, las personas tienen dos tipos de
necesidades: la necesidad de evitar el
malestar en su entorno y la necesidad de
realizarse personal y profesionalmente.
Herzberg clasifico a estas necesidades como
factores higiénicos y factores motivantes
respectivamente.

Se aplicard directamente con el
factor humano de la empresa.
Dicha teoria permitira identificar
en qué medida se cubren ambas
necesidades, tanto higiénicas
como motivacionales, asimismo,
permitird que ambas necesidades
se complementen, es decir se
tomard en cuenta aspectos como
sueldo y seguridad, pero también
se enfatizard en los factores que
son perdurables.

Referencia

Hernandez, S. (2001). Introduccion a la administracion: teoria general administrativa: origen, evolucion y vanguardia.
México: Mc Graw Hill.

Autor de la
teoria

Afio

Cita

Parafraseo (1)

Aplicacion en su tesis (2)

Vroom

2014

Vroom (citado en Torres,
2014), sefialo que “La
teoria postula que los
individuos son  seres
pensantes y razonables,
que abrigan creencias y
tienen  esperanzas Yy
expectativas respecto a
eventos futuros en sus
vidas” (p. 167)

Como afirma Vroom (citado en Torres,
2014), afirma que la motivacién depende de 3
componentes principales: la expectativa, la
instrumentalidad y la valencia. En primer
lugar, la expectativa se refiere a la capacidad
que el trabajador espera tener para resolver
obstaculos. En  segundo lugar, la
instrumentalidad se refiere a la funcién del
trabajador en la empresa, Finalmente, la
valencia, es decir que es lo més valora cada
empleado y como ellos califican sus propios
desempefios.

Segln la ldgica de Vroom, una
persona se esforzara en sus labores
para lograr su objetivo, siempre y
cuando piense que es posible
lograrlo, para ello serd necesario
que el jefe comunique e incentive
a los colaboradores para que sigan
el objetivo de la empresa. Por otro
lado, los empleadores estaran
motivados si se generan resultados
atractivos, por ello se tratara de
conocer  cuédles  son las
expectativas de cada trabajador.

Referencia

Torres, Z. (2014). Teoria general de la administracion. México: Grupo Editorial Patria.
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Teoria 2: Teoria de sistemas

Autor de la L . N . L
teoria Afo Cita Parafraseo (1) Aplicacion en su tesis (2) Redaccion final (1+2+3+4)
Berta]anffy (citado__en Como expresa Bertalanffy (citado en | Teniendo en cuenta a Bertalanffy, Esta ~feoria segun sustentan
Hernandez, 2001) . A . . Bertalanffy, Boulding y, Kast y
- . Hernandez, 2001), la Teoria General de | aplicaremos la teoria de manera ? -
considera en su teoria - - 9 : . Rosenzweig  considera a la
eneral de sistemas que “no _Slsten_]as_ e_stqua la relacion de s!stemas que tpdas I_as z_:lreas_de la empresa organizacion como un todo, en el
] gxiste elemento fisico o interdisciplinarios. Para el autor, los sistemas | trabajen bajo sinergia, donde todas cual todas las acciones que r’ealicen
Ludwing P : -~ | funcionan como un conjunto de varias partes, | las 4areas con sus respectivos aceiones q .
2001 quimico  independiente; ; : ; . las partes implicadas tendran
Bertalanffy las cuales estan relacionadas, estos no tienen | empleados trabajen en base a un . .
todos los elementos se - - - - . consecuencia  directa con el
- - que ser necesariamente un tipo de elementos. | mismo objetivo, teniendo presente 8 -
integran en - unidades En esta teorfa es importante la sinergia ya que ue el resultado de sus acciones resultado final, puesto que se dice
relativamente - simp glayaque, | gue elr que todas las partes de wuna
. . » un sistema esta compuesto por varias partes | tendrd impacto relevante en la R .
interdependientes (p. H. organizacion estan interconectadas.
las cuales se deben dirigir correctamente. empresa. - -
116). De lo anterior, parte la idea de
considerar a todas las areas de la
Referencia Hernédndez, S. (2001). Introduccion a la administracion: teoria general administrativa: origen, evolucion y vanguardia. empresa en ?StUle importantes para
México: Mc Graw Hill. el objetivo final, estas areas deberan
trabajar bajo sinergia y tendran que
Autor de la ] identificar qué areas son las mas
teoria Afo Cita Parafraseo (1) Aplicacion en su tesis (2) débiles con el fin de establecer
estrategias para redisefiarlas
(Hernandez, 2001).
. ) De acuerdo con Boulding (citado en . - -
Segtn Boulding (citado en | Hernandez, 2001) los sistemas estan | -2 !e0ria de Sistemas de Boulding imismo. desde la posicion d
X > O sera muy importante para la Asimismo, desde la posicion de Katz
Hernandez, 2001) destaca | ordenados de manera jerarquica y todos ; Kahn. existen 2 tipos de sistemas
Kenneth . b d P d empresa ya que aplicando los | Y Kann, p )
Bouldin en su teoria genera| de esta_an COneCt_a 0s entre si y tienen UT),OI' en conceptos de esta teorfa nos abierto y cerrado, para el autor, el
g 2001 sistemas que “los sistemas dle .lfr_npo.rt,anCIa. E|7 au?orl e'staglecilo U4 1 hermitira determinar qué clase de | Sistema més adecuado es el abierto
pasaran por las etapas SaSI, |_cai|on cop fomve es.' destruceion | ictemas estan presentes en la | Y& qué las organizaciones estan en
estatica”, mecanico, cibernético o de . . di i
evolutivas  fisicas  y ilibri p duccion. | €mpresa 'y i las acciones | constante ~ dinamismo -y son
VOIIIVaS equilibrio, estructura de autor reproduccion, ejecutadas logran mantener el | influenciadas por los factores
biologicas” (p. 116). genético asociativo, mundo animal y por adecuado control de los mismos. externos, debido a ello es importante
altimo humano. identificar qué tipo de sistema tiene
la empresa y si cumple con las 10
BEfaETRE Hernénde_z, S. (20_01). IntroducciQn a la administracion: teoria general administrativa: origen, evolucion y caracteristicas de sistemas abiertos
vanguardia. México: Mc Graw Hill. que plantearon los autores, entre
ellas la adaptacion al cambio
Autor de la - . L . constante  (homeostasis) y la
teorfa Afio Cita Parafraseo (1) Aplicacion en su tesis (2) identificacion de sistemas en
desgaste (entropia).Por otro lado,
- - — aplicando lo afirmado por Senge se
Katz y Kahn (citado en | Katz y Kahn (citado en Torres, 2014) indico | De acuerdo a lo propuesto por la dgbe implementar uﬁ consgtante
Daniel Katz y 2014 Torres, 2014) indico queen | due la Teoria General'd'e Sistemas funciona | teoria de sistemas de Katz y Kahn aprendizaje para convertir a la
Roter K la teoria general de | 0 e vestgaciones s | compuesto por subsstemas en o | OGENZaCIOn. vadiconal en - una
i “ i it R < ’ organizacion inteligente, en la cual
sistemas “no  era Pos'ble estableci6 que las todas organizaciones | mismo. En base a lo anterior, se elgpersonal doming sUs emociones
explicar los fenémenos | apiertas ejecutan sus acciones en base a 3 | podré identificar si la empresa en '
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sociales en su totalidad,
pues se disponia de
informacion parcial” (p.
314).

aspectos: insumos, transformacion de energia
y finalmente, producto, ademas se hallé que
estas organizaciones de sistema abierto tienen
en comln 10 -caracteristicas especificas:
entradas, transformacion, salida, los sistemas
como ciclos repetitivos, entropia negativa,
informacién como insumo, estado de
equilibrio y homeostasis, diferenciacion,
equifinalidad y limites o fronteras.

estudio se encuentra en un sistema
abierto o no, si se adapta
constantemente a los cambios en
su entorno y si presenta las 10
caracteristicas propuestas.
Asimismo, se podra identificar las
areas del sistema que no estan
aportando de manera correcta o los
subsistemas que necesitan ser
redisefiados para aportar a todo el
sistema en general, es decir, a la
empresa.

Referencia Torres, Z. (2014). Teoria general de la administracion. México: Grupo Editorial Patria.
Autor de la " . Ny .
. Afo Cita Parafraseo (1) Aplicacion en su tesis (2)
teoria
Esta teoria se aplicara, de modo
A juicio de Katz y Rosenzweig (citado en | que, la organizacion sea consiente
S Hernandez, 2001) las organizaciones que se | que es necesario identificar las
Katz y Rosenzweig (citado - . . -
en  Hemandez,  2001) desarrollan en sistemas abiertos no solo se | relaciones de los sistemas de la
o relacionan con sus respectivas areas, sino que, | empresa con su entorno ya se
destacan que “conciben a la - = - " :
Kast y organizacién como  un se relac!onqn también con su entorno y esa medio _ ambiente, _cllgntes,
. 2001 - . interaccion influye en el funcionamiento de la | competidores, organizaciones
Rosenzweig sistema  abierto  que . )
: L S empresa. A partir de ello se establecié 5 | laborales, etc, todo ello con la
intercambia  informacién,

energia y materiales con el
medio” (p. 124).

subsistemas: subsistema de metas y valores,
subsistema técnico, subsistema psicosocial,
subsistema estructural 'y por dltimo
subsistema administrativo

finalidad de obtener informacion
de los diferentes aspectos como:
feedback, cultura empresarial,
procesos, maquinarias y gestion
administrativa

Hernandez, S. (2001). Introduccidn a la administracion: teoria general administrativa: origen,

evolucion y vanguardia. México:

Referencia | 1 Graw Hill.
Autor (,je la Afo Cita Parafraseo (1) Aplicacion en su tesis (2)
teoria

Segin Senge (citado en La teoria de la quinta disciplina de
Torres, 2014) argumenta | Senge (citado en Torres, 2014) revela que la | Peter Senge sera aplicada
que dentro de la teoria de | teoria de sistemas ayuda a crear | desarrollando en los trabajadores

Peter Senge 2014 sistemas “las | organizaciones abiertas que estan en | el dominio personal, para superar
organizaciones que | constante aprendizaje, las cuales denomina | con liderazgo los obstaculos en sus
aprenden explotaran la | organizaciones inteligentes. Para el autor | areas de trabajo, se fijara en la
experiencia colectiva, los | existen 5 disciplinas de aprendizaje: Dominio | mente de los colaboradores el
talentos y las capacidades | personal, modelos mentales, construccion de | objetivo final de la empresa para
(internas y externas) para que se encuentren motivados y se

crea apasionadamente en las metas
de la empresa y las incorpore a sus
objetivos  personales es decir
comparta la visién para llegar
finalmente a un pensamiento
sistémico, en otras palabras, que la
organizacion sea mas que la suma de
sus partes (Torres, 2014)
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aprender a triunfar en
equipo” (p. 317).

una vision compartida, aprendizaje en equipo
y, por ultimo, pensamiento sistémico.

construya una vision en conjunto y
finalmente se desarrollara el
pensamiento sistémico

Referencia Torres, Z. (2014). Teoria general de la administracion. México: Grupo Editorial Patria.
Teoria 3: Teoria de relaciones humanas
Autor de la - . L . L
teoria Afo Cita Parafraseo (1) Aplicacion en su tesis (2) Redaccion final (1+2+3+4)
Mayo (citado en Torres, 2014 . La teoria de Mayo serd de vital | Esta teoria como lo sugiere Mayo
ay ( - ) Con base en Mayo (citado en Torres, 2014) | . . Y - N0 10 SUg Y
afirma en la teoria de las postula que la teorfa de relaciones humanas importancia en el estudio ya que | y Bernard, estd alineada al factor
relaciones humanas que “para - - i apela a uno de los factores méas | humano, donde el nicleo de las
- o permite una mejor relacion entre el empleado | . A
ser eficiente el administrador ; - importantes dentro de una empresa, | organizaciones son las personas
George Elton y su supervisor, solucionando los problemas - A . . .
g debe reconocer y comprender A el factor humano, quienes estan en | que trabajan en él, a raiz de ello el
2014 - A de control de la eficiencia en los obreros. Esta - ,
Mayo al trabajador individual como . - constante interaccion y crean una | autor propone que las personas
teoria enfatiza en los colaboradores como un S 2 - .
una persona con deseos, - experiencia de servicio con el | deben trabajar en un ambiente
. S L factor importante dentro de la empresa, para - . - P
motivos, instintos y objetivos otorgarle mayor autonomia y confianza al cliente, es por ello que esta teoria | flexible y de armonia sin tener
personales que necesitan ser trabaiador ayudard a crear un ambiente laboral | constantemente a una autoridad
satisfechos” (p. 137). ! ’ mas flexible. que de ordenes sin importar los
deseos, las metas y objetivos
Referencia | Torres, Z. (2014). Teoria general de la administracion. México: Grupo Editorial Patria. personales. Ademas, como lo
manifiesta Simén en su teoria de
S - racionalidad, las personas tenemos
Aplicacion en su tesis (2 . ’ .
Autor de la A . Paraf 1 P @ la libertad de decidir nuestras
‘aaia e Cita arafraseo (1) acciones, es decir los clientes
pueden decidir si obtienen 0 no
nuestros servicios, asimismo, los
colaboradores también deciden si
Para Parker las organizaciones estan | continlan laborando o no en la
Seqtin Parker (citad Herndndez. 2001) | Constantemente conviviendo con | empresa, por ello una cultura
. ) egln Parker (citado en Hernandez, 2001) | f.eoo o o personas con | donde el trabajador sea tratado
Parker (citado en Hernandez, | sefiala que en la teoria de las relaciones - . m rte important |
2001) manifestd en su teoria | humanas las divergencias son importantes pensamientos, ideas, costumbres y | COMO Parie IMPorame v € '
de relaciones humanas que “el ara generar difer%ncias de o ir?iones creencias diferentes, en el caso de la | T6COR0ZC3 S8 derechos - serd
Mary Parker ) q para g . pu Y| empresa en estudio es igual, por ello | beneficioso debido a que ellos
y conflicto es wuna fuente | establecer alternativas de solucion a los . . trabajaran much mé
2001 : . by . . S0 se aplicada esta teoria tratando de | trabajara ucho as
Follett importante de informacién de | conflictos de asi aprovechar esas situaciones

las diferentes visiones de
como resolver problemas” (p.
75).

y convertirlas en oportunidades de mejora. Se
establecieron 3 alternativas de solucién:
predominio, COmMpromiso, conflicto
constructivo.

manejar los conflictos de la manera
mas eficiente para que colaboradores
y jefes se encuentren en un ambiente
de armonia y asi llegar un consenso
y las situaciones de conflicto se
conviertan en situaciones de mejora

comprometidos y de manera
proactiva (Torres, 2014; Eggers,
2012).

Del mismo modo que es
importante  considerar a los
colaboradores parte fundamental
de la empresa, también lo serd
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Hernandez, S. (2001). Introduccién a la administracién: teoria general administrativa: origen, evolucién y
vanguardia. México: Mc Graw Hill.

Cita

Parafraseo (1)

Aplicacion en su tesis (2)

Bernard (citado en Eggers,
2012) plantea que la teoria de
las relaciones humanas “es
aquella que surge de la
estructura de la organizacion,
no puede ser completa si no se

observa de parte  del
subordinado un
comportamiento de
aceptacion para con el

superior.” (p. 41).

Segln lo afirmado por Bernard (citado en
Torres, 2014) hace referencia que la teoria de
relaciones humanas permite desarrollar una
autoridad en el trabajador, pero esa autoridad
debe ser comunicada correctamente, es decir,
si no se transmite el mensaje adecuadamente
al colaborador, este no podra realizar bien su
tarea, ademas es necesario que el colaborador
se identifique con los objetivos de la empresa
y a la vez estos deben estar alineados con los
objetivos propios. El objetivo final segun
Bernard es que el colaborador genuinamente
realice sus actividades de manera eficaz, pero
para ello el supervisor debe comunicar de
manera adecuada las tareas al trabajador ya
que de lo contrario no se podra llegar al
objetivo planteado

Para la empresa serd necesario
aplicar la teoria propuesta por
Bernard dado que de esa manera los
jefes que tienen personal a cargo
puedan comunicar de manera
eficiente el mensaje a sus empleados
para que ellos realicen sus
actividades de manera idonea, con la
intencion  de  establecer una
constante  comunicacion  entre
empleado y trabajador.
Adicionalmente, se podra conocer
objetivos propios de los
colaboradores y de qué manera ellos
se alinean con los objetivos de la
empresa.

Eggers, M. (2012). Teoria de las organizaciones. Argentina: Editorial Maipue.

Cita

Parafraseo (1)

Aplicacion en su tesis (2)

Lewin (citado en Hernandez,
2001) destaca que la teoria de
relaciones humanas se basa en
“generar equipos de trabajo,
los cuales se estudian para
apoyar a los supervisores en
sus formas de dirigir y
motivar” (p. 82).

Lewin (citado en Herndndez, 2001) sefiala
que el elemento central de la organizacién es
el liderazgo del administrador o gerente, dado
que mediante ella se puede llegar a motivar e
influenciar a los colaboradores. Para el autor
la clave esta en influir en otros para lograr un
fin valioso para la empresa, para ello clasificd
3 tipos de liderazgo para estudiar el impacto
del liderazgo  en los  objetivos
organizacionales: autoritario, democratico y
dejar hacer, dejar pasar.

La teoria de Lewin basada en los 3
tipos de liderazgos sera aplicada en
la empresa, identificando cuales son
los patrones conductuales que tiene
el gerente de la agencia y cual es la
dindmica de interaccién con sus
colaboradores, es decir saber como
se sienten los colaboradores al ser
dirigidos bajo este tipo de liderazgo.

Hernandez, S. (2001). Introduccién a la administracion: teoria general administrativa: origen, evolucién y vanguardia. México: Mc

Referencia:
Al
utor Eie la Afio
teoria
Chester
2012
Bernard
Referencia
Al
utor t,zle la Afio
teoria
Kurt Lewin 2001
Referencia Graw Hill

dirigirlos de manera correcta, para
ello Lewin propuso 3 tipos de
liderazgo, autoritario, democréatico
y dejar hacer, dejar pasar, esto
ayudarad a definir qué tipo de
liderazgo presenta el gerente de la
empresa y ademas identificar si es
el més adecuado para el tipo de
empresa que dirige y conocer
como se sienten los trabajadores
siendo dirigidos bajo ese estilo de
liderazgo. Finalmente, al trabajar
con muchas personas con ideas
diferentes, es correcto afirmar que
se generan conflictos, pero estos
deben ser aprovechados vy
convertirlos en oportunidades para
mejorar, a través de lo planteado
por Parker, se podrd gestionar
oportunamente los conflictos que
se generen en el dia a dia en la
empresa ya sea de colaborador a
colaborador o de colaborador a
cliente (Hernandez, 2001).
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Autor Afio Cita Parafraseo (1) Aplicacion en su tesis (2)
Ajzen y Fishbein “Asume que la mayoria de los
comportamientos sociales relevantes estan bajo el | Lateoria de la accién razonada comprende tanto los aspectos
control volitivo del sujeto y que siendo el ser | de las creencias de las personas y la importancia que le dan | Seraimportante para comprender la
Ajen y Fishbein 1993 humano un ser racional que procesa la informacién | a las percepciones de las demas personas, es decir que las | relevancia de la experiencia de los
que disponer en forma sistemaética, utiliza dicha | personas cambian de actitud cuando existe una influencia | clientes, ya que la recomendacion
informacion estructurada para formar la intencion | externa que los inclinen a cambiar de actitud (Aizen y | esconsecuencia de ello.
de realizar o no realizar una conducta especifica” (p. | Fishbein, 1993)
207)
Referencia Stefani, D. (1993). Teoria de la accion razonada: una aplicacion a la problematica de la internacion geriatrica. Revista Latinoamericana de Psicologia,
pp. 205-223
5. Matriz de categorizacion
Autor/es Afio Cita Parafraseo () Aplicacidn en su tesis () Redaccidn final ()
S, . . Permitira identificar si
Pritchard &  Howard (citado en :Ta Eldellzacmn _de clientes esta fuerter_nente los clientes muestran una | El concepto de fidelizacion de
Sarmiento,2015) plantea que la fidelizacion igado a la actitud que toman IQS _cllentes actitud y comportamiento | clientes avalado por Pritchard &
. ” . frente a un producto o servicio, asimismo en o : )
Pritchard y 2015 es “Una mezcla compuesta de actitud y consecuencia de dicha actitud se evoca un positivo hacia la | Howard y Huete, refiere que es
Howard comportamiento hacia la marca, con indices - P, - empresa. Ademés, nos | unamezclacompuesta de actitud y
iden el grado de compra a favor de comportamiento positivo o negativo, dellc_u,al indicara si los clientes | comportamiento, esto quiere decir
gue mi or s P se generan indices de compra y la repeticion . - P L 4 gy
una marca repetidamente” (p. 191). de la misma (Pritchard & Howard,2015) estan  obteniendo los | que los clientes se sentirdn
' ) servicios repetidamente. | fidelizados siempre y cuando las
Referencia: Sarmiento, J. (2015). Marketing de relaciones: aproximacion a las relaciones virtuales. Madrid: Dykinson. experiencias vividas dentro de la
Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis | empresa  evoguen  actitudes
Pérez (2002) define que la “fidelizacién de Ayudara a comprender | Positivas que se reflejan en un
clientes se configura como una estrategia de que la fidelizacién no | comportamiento de recompra o en
marketing alrededor del valor percibido por | Para lograr fidelizar a los clientes es necesario | solo debe ir enfocado en | Caso contrario, que existan menos
los clientes del producto o servicio ofrecido | que la estrategia se realice de manera integral, | la calidad del producto o | Clientes que tomen la decision de
por la empresa. Ello entrafia poner en | es decir, que tome en cuenta aspectos como la | servicio, sino en una | Suspender su re'“'o_” con la
Pérez relacion aspectos diversos, como la calidad, | calidad, el servicio, el precio y la imagen de | experiencia global que | €mpresa (Sarmiento,2015;
el servicio, el precio y la imagen de la | laempresa, para lograr un valor superior y de | incluye deferentes | Sanchez, 2013). Por otro lado,
2002 | empresa, que permita ofrecer a la empresa | esa manera, obtener clientes fieles y clientes | aspectos dentro de la | Segun los autores ) Jacoby y
una proposicion de valor que consiga | potenciales (Pérez, 2002) empresa con la finalidad | Chestnut la fidelizacion responde
mantener fidelidad de los clientes y si es de obtener una empresa | también a procesos psicoldgicos,
posible atraer a otros clientes” (p. 208). que genere valor. €s por ello que resulta_ importante
Referencia: | Pérez, E. (2002). Comunicacion fuera de los medios: “Below the line “. Madrid: Esic. estudiar como las acciones de las
Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis | €mPresas impactan en lamente del
Jacoby & Jacoby & (_Zhestnut (citado en sarm!ento, Desqe el',punto de vista Qe los autores, la Permitir_é dgsarrollar gﬁgzu?'ggraecszwglIgozﬁCtj%c%(;Q
Chestnut 2015) manifiestan que la fidelizacion es | fidelizacion esta adherido a procesos estrategias que impacten fuert d ti |
2015 | “-Predisposicion del consumidor hacia una | mentales que desarrollan los consumidores, | en la  mente  del Muy Tuerte capaz de motivar 'a
actitud de compra y la preferencia

marca como una funcién de los procesos
psicolégicos. Esto incluye la preferencia de

estos pueden estar relacionados a como
conectan y se identifican los clientes con la

consumidor y conecten
con ellos al punto de

del cliente (Sarmiento,2015).
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actitud y compromiso hacia la marca”

(p.190).

(Jacoby & Chestnut, 2015)

empresa y el producto o servicio ofrecido

generar  una  fuerte
relacién con la marca
impulsando  de  esa
manera una actitud de

Finalmente, desde la posicién de
Pérez y Oliver, para lograr
fidelizar a los clientes es necesario

compra. brindar un servicio que genere
Referencia: Sarmiento, J. (2015). Marketing de relaciones: aproximacion a las relaciones virtuales. Madrid: Dykinson. valor, esto quiere decir que se
Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis | integren aspectos como calidad,
Se aplicara de manera | servicioal cliente, precio e imagen
. . . . que se desarrollen co_rporatlva ya 'que_ c_uando se
O""?f (c.lt,ado en Sarmlfnto, 2015) define la Para el autor la fidelizacién es un punto | campafias para fidelizar a | brinda una experiencia integral el
fidelizacion como “... un profundo - - - - iso de | lient 4
compromiso de recomora de un producto crucial en las empresas ya que el compromiso | los clientes, pero dichas | COMPromiso de 1os clientes sera
ref(grido 0 Servicio conFs)istente en EI futuro el cliente serd tan fuerte que las campafias de | campaiias deben tener un much_o mas fuerte y perdurara en
Oliver 2015 Fo e Drovoca repetidas compras en Ia; marketing de los competidores no tendran el | impacto importante en el | €l _tlempo contrarre_stando las
or gnizal():ién . e?sar & Ia 'ianfluencias impacto  suficiente para distorsionar la | compromiso del cliente | acciones de marketing de la
sit%lacionales’O esfglerzos de marketing” ( preferencia de los consumidores (Oliver, | paraasi crear una barrera | competencia (Pérez,2002;
101) & (P- | 2015) que neutralice otras | Sarmiento,2015)
' campafias de marketing
de los competidores.
Referencia: Sarmiento, J. (2015). Marketing de relaciones: aproximacion a las relaciones virtuales. Madrid: Dykinson.
Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis
Huete (citado en Sanchez, 2013) sostiene | ino fidelizacis 4 relacionad Se_ podra reconqczr_ St
e “consiste en conseguir un alto indice de El termino fidelizacion esta relacionado con | existen mayores indices
glientes que repiten de un perfodo de tiempo los indices de repeticion de compra o en caso | de recompra en ultimo
Huete 2013 a.0tro, 0 conseguir su complementario, tasas contrario en realizar acciones para que t_e?astan periodo y, por ot_ro lado,
. - - menos clientes que tomen la decision de | cual es la cantidad de
bajas de clientes que no repiten, que
N abandonar la empresa (Huete, 2013) personas que
desertan o abandonan el centro” (p.64).
abandonaron la empresa.
Referencia: Sénchez, J. (2013). La fidelizacion en los centros deportivos: diferénciate, cuida a tus clientes. Barcelona: Editorial UOCI.
Subcategoria 1: Marketing Interno
Autor/es Afo Cita Parafraseo () Aplicacion en su tesis () Redaccion final ()
Christopher, Payne fL Ballantyne Segln los autores, el markgtlng interno ya Se identificars que acciones se Como lo sugieren Chrlstoph_er,
(1994) definen que “El marketing | no solo se trata solo de gestionar al recurso . - Payne y Ballantyne el marketing
. ) . o ; . estan tomando para mejorar el | . P
Christopher, interno no constituye una actividad | humano. Estas acciones se estan o . interno ya no es una actividad
Lo : . PRI . - . marketing interno y si estas se | . . . -
Payne & individualizada, sino que esté4 implicita | implementando en diversas éareas de las - individual alejada de los
1994 L ; . - encuentran orientadas a generar un Lo .
Ballantyne en iniciativas relacionadas con la | empresas, ya que la intencion es que impacto en los clientes va sea a propositos de calidad o
calidad, programas de servicio a la | empiece desde los trabajadores y pase por pa ya sea programas destinados a brindar
. . : . través de programas de servicio, - L :
clientela y estrategias empresariales | todo un proceso hasta llegar a los clientes meioras en la calidad entre otros un mejor servicio a los clientes,
mas amplias” (p.44). (Christopher, Payne & Ballantyne, 1994). ) ) por el contrario estd siendo
. Christopher, M., Payne, A. & Ballantyne, D. (1994). Marketing relacional: integrando la calidad, el servicio al cliente y el marketing. | integrada a las diversas
Referencia: ~ . - 22
Espafia: Ediciones Diaz de Santos. actividades de la empresa
Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis (Christopher, Payne &
Heskett (citado en Gronroos, 1994) | Las empresas en la actualidad ya han | Se realizaran estrategias para | Ballantyne, 1994).  Ademas,
Heskett 1994 menciona que “las empresas de | entendido que si quieren lograr el éxito | desarrollar en los trabajadores un | segin Heskett, estas acciones

servicios eficaces han conseguido su
éxito en el mercado haciendo interna la
vision de la estrategia del servicio, su

deben incluir a sus colaboradores y
hacerlos parte de la vision empresarial. Las
estrategias ya no solo estan orientadas a los

verdadero compromiso con la
empresa, realizar actividades de
integracion y procurar atender sus

estan centradas en que los
colaboradores interioricen la
vision de la empresa ya que el
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publico objetivo no son solo los clientes
también, sino los empleados y los
clientes” (p.216).

clientes externos, sino también a desarrollar
capacidades y compromiso de los
trabajadores (Heskett, 1994)

necesidades y dudas, ya que si
tenemos trabajadores satisfechos
ellos ofreceran una experiencia
positiva a los clientes.

publico objetivo no solo es el
cliente externo sino también los
empleados, lo anterior debido a
que son ellos quienes tienen

Referencia: Grénroos. (;9_94). Marketing y gestion de servicios: la gestién de los momentos de la verdad y la competencia en los servicios. ma){or interaccion con los
i Espafia: Ediciones Diaz de Santos. (Gronroos,1994).

Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis Por otra parte, seglin Levionnois
Gronroos (citado en Da Silva, 2005) el marketing interno implica la
plantea -~ que - "El endomarketing Se guiara a los trabajadores para pue;st_a en marcha de diferentes
funciona como un proceso de gestién | Existen 2 etapas del marketing interno. Por las 2 etapas del actl\_ndades que deben  ser
integral para integrar  maltiples | un lado, en la primera se busca que los quekc;)_nozcz_int P deb gestionadas eflmgnter_n,ente para
funciones de la organizacion de dos | trabajadores de todos los niveles entiendan 21?; Giilrng demei;noma?]ue?a tg d?)r; despertar la motivacion de los
maneras primero, asegurando que los | como funciona la empresa y cudles son las odrgn " conocer las  diversas colaboradores y desarrollar un

Gronroos 2005 | empleados en todos los niveles, incluida | actividades principales, por otro lado, los gctividades dentro de la empresa servicio orientado al cliente el
la gestion, entiendan y experimenten el | trabajadores deben estar motivados para asimismo. podrdn brinda?r n cual de por resultado un mayor
negocio y sus diversas actividades y, | atender a los clientes de manera empética Y, @ 0, P | client t nivel d_e interés por seguir
segundo, asegurar que todos los | brindando una  experiencia  Unica MEjor servicio a’ cliente pzjues O | perteneciendo a la empresa
empleados  estén  preparados y | (Grénroos, 2005) gue se Iencontraran motivados Y | (Manes, 2005). De acuerdo a lo
motivados para actuar de manera principalmente preparados. anterior Grénroos, define que
orientada al servicio” (p.68). para lograr el marl_<eting interno

Referencia: Da Silva, S. (2005). Marketing de servicios: Fundamentos, andlisis y practica del sector salud. Brasil: Edufal exItoso es necesario pasar por 2

Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis etapas, la primera se centra en
Levionnois (citado en Manes, 2005) Para el autor el marketing interno consta de due oo Zola?orado_re_z gebgn
declara que “El marketing interno o | 0SS ien S0 dard a que los | S aplicaran métodos orientados a Iconocer todas anaCtIVI a'esl e
endomarketing es un conjunto de | o0 O o ke identificados | MOtiVar a los trabajadores para | @ emPpresa en todos sus nlve”es
métodos y técnicas que, puestos en | Jsus Iabores v de esa manera la | Gu€ S logren identificar con su y segundo, se debe desarrollar

Levionnois 2005 | practica en un determinado orden, | e oo ) se)r/vicio al cliente ser4 | trabajo y con la vision de la motivacion ?/ una glargpargmon
permiten que la institucion aumente su | "G TS e el interss | EMPresa, todo ello con el fin de para que 10s colaboradores
nivel de efectividad, el interés de sus | | cIienteyor’ ermanecer en la empresa. | 2Umentar el nivel de afectividad apliquen todo lo aprendido (Da
clientes y de sus propios colaboradores” E ; P ) P PS8 1 en la interaccion con el cliente. Sllva’, 2005).F|na|mente, segun
(p.47). (Levionnois, 2005). Martinez, el fin supremo es

Referencia: | Manes, J. (2005). Gestion estratégica para instituciones educativas. Argentina: Ediciones Granica. tener trabajadores amantes de la
Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis callldad ; orgulloso de plertenecer
. ~ Para el autor, el marketing interno estd | Sera beneficioso para aplicar a la empresa y gue enlacen sus
Martinez  (2005) sefiala que el : . ; : objetivos personales con los
marketing interno es “todas aquellas basado en acciones, Ias_ cuales, si se | acciones orleptadas a desa[rollar objetivos  de la  empresa
. . .| desarrollan de manera eficaz dara como | en los trabajadores un vinculo .
. 2003 acciones que nos llevaran a conseguir - . - (Martinez, 2003)

Martinez - resultados trabajadores satisfechos con su | emocional con la empresa y
en:pll)ee;d(r)s Zat'Sferﬁh?S’ orgqulrl:zsosd dle relacion con la empresa, generando que | obtener de ellos las mejores
Eglfd;:i,? (gozssij)e presa, amantes defa | ¢ a Iabo_r que re_alicen lo hagan con la capac_idades orientadas al servicio

) ) mayor calidad posible (Martinez ,2005). del cliente.
Referencia: Martinez. (2003). Calidad Total y Marketing Interno. Madrid: Ediciones Diaz de Santos.
Subcategoria 2: Comunicacién Empresarial

Autor/es Afio Cita Parafraseo () Aplicacion en su tesis () Redaccion final ()
Tarodo (2014) refiere que “La | Consiste en una interaccion de las | Ayudard para poner énfasis en la | La definicion de

Tarodo 2014 comunicacion en la empresa es el | personas de diferentes areas de una | informacién que se transmite y como | comunicacién en el &mbito

proceso mediante el cual las personas

empresa que intercambian informacion y

se transmite entre los colaboradores y

empresarial en palabras de
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que integran las empresas transmiten | araiz de ello se genera una interpretacion | sus diferentes areas ya que si la
informacion reciprocamente e | del significado dependiendo de lo que | informaciébn no se  transmite
interpretan su significado” (p.34) cada persona entiende del mensaje | correctamente no se podra entender el
(Tarodo, 2014) mensaje y las acciones que se esperan
que se realice.
Referencia: Tarodo, C. (2014). Comunicacién empresarial y atencion al cliente. Espafia: RA-MA
Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis
Tufiez (2014) expresa que “La
comunicacion es un érea de actividad | La comunicacion es vital para las
fundamental en la estrategia de la | empresas, debido a que mediante ellas se
empresa. A través de la comunicacion, | transmiten los mensajes para crear L .
i - . - . Se aplicard mejorando la
las compafifas transmiten con mayor | acciones estratégicas con los clientes o .
. - . comunicacion con los  clientes
. eficacia sus claves estratégicas y | internos y por otro lado fortalece el | . - L
Tinez ; . - internos, es decir en las actividades
2014 fortalecen, por tanto, su capacidad | vinculo de empresa-cliente ya que L . h
competitiva. De manera decisiva, la | mediante la comunicacién se pueden diarias y ademas con los clientes
S - ! L . externos, dirigiendo mensajes que
comunicacion contribuye a la buena | transmitir mensajes que ayuden a eneren valor
imagen de la empresa ante todos sus | posicionarse en la mente del consumidor g '
publicos, internos y externos, y lo hace | y ser mas valorados por ellos (Tufez,
buscando notoriedad (ser conocido) y | 2014).
posicionamiento (ser valorado). (§ 1)
Referencia: Tufiez. & Costa, C. (2014). Comunicacion corporativa: claves y escenarios. Espafia: Editorial UOC.
Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis
De Castro (2014) indica que “La | Como manifiesta el autor la
comunicacion organizacional es aquella | comunicacién empresarial sera de vital .

e : : Ayudara a la empresa para crear una
que establecen las instituciones y forma | importancia en la empresa ya que por cultura de constante comunicacion. la
parte de su cultura o de sus normas. | medio de ella se trasmitira la cultura y cual se desarrolle en constaynte

De Castro 2014 Debido a ello, la comunicacién entre los | aquellas normas que los colaboradores de - . . .
. - - . o . . - dinamismo entre las diferentes areas, a
funcionarios de diferentes niveles, los | las distintas areas deberan cumplir, | .. o
h . . S fin de transmitir la cultura y las normas
jefes 'y sus subordinados, y los | debido a ello, la comunicacion atoda la empresa
directivos con el resto de la | empresarial debera ser dinamica y '
organizacion, deberd ser fluida (p.5). multidireccional (De Castro, 2014).
Referencia: De Castro, A. (2014). Comunicacion organizacional: técnicas y estrategias. Colombia: Universidad del Norte.
Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis
Martinez (2003) afirma que “La P
N La comunicacién se fundamenta en la
comunicacion es el fundamento de toda | . -
. . - vida social y dentro de las empresas la A
la vida social. Si se suprimeenungrupo | .. . . Se tomard en cuenta que la
- - ! . situacion es la misma ya que en ellas se N
social todo intercambio de signos orales - comunicacion eficaz debe formar parte
- - i encuentran  diversas personas con . p s
0 escritos, el grupo deja de existir como . . - del dia a dia de la organizacion, para
. . . pensamientos diferentes que tienen la -
Martinez 2003 tal. (...) consiste en cualquier - . . L comunicar las labores que deben
comportamiento que tenga como objeto necesidad de intercambiar informacion, realizar los trabajadores, para obtener
: or ello la comunicacion dentro de la - AR :
suscitar una respuesta ol|P A retroalimentacién interna o motivar
. . empresa serd importante para desarrollar . . -
comportamiento especifico en otra - algiin comportamiento especifico.
ersona o grupo determinado” (p.1) labores y originar una respuesta en los
p ’ colaboradores (Martinez, 2003)
Referencia: Martinez, M. (2003). La comunicacion en la empresa. Espafia: Ediciones Diaz de Santos.
Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis
Moraté 2016 Moraté (2016) declara que “La | Lacomunicacién comprende mucho mas | Serd importante para fijar en los
comunicacion corporativa no se limitaa | que solo apoyar la estrategia de la | colaboradores los valores, mision,

Martinez, se centra en la vida
social y la interrelacion de las
personas, en el caso de una
organizacion al estar
conformado por diversas
personas es fundamental el
desarrollo de la comunicacién
ya que serd en medio por el
cual las diferentes areas
intercambien informacion
(Martinez, 2003).

Asimismo, este intercambio
de informacion puede llegar a
ser un arma de doble filo ya
que si no se transmite de
manera correcta los mensajes
pueden interpretarse mal y
ocasionar problemas en la
organizacion (Tarodo, 2014).
En adicion a lo anterior, la
comunicacion debe estar
orientada a generar valor
tanto al cliente interno,
comunicando las estrategias a
seguir como en el cliente

externo, generando  un
vinculo permanente entre
empresa-cliente (Tuhez,
2014).

Finalmente, la intencion de
una gestion de comunicacion
empresarial serd fijar en los
colaboradores los valores,
misién,  visién, objetivos,
estrategia y politicas de la
empresa, todo ello con la
finalidad de que a partir de
ellos se pueda comunicar a los
clientes externos de las
estrategias de la empresa (De
Castro,2014; Moratd, 2016)
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apoyar la estrategia de la organizacion,
sino a construirla. Los elementos
estratégicos clave de la organizacion
(valores, mision, visién, objetivos,
estrategia y politicas) se consensuan, se
comparten y se integran en la
organizacién mediante  acciones

comunicativas” (p.45)

empresa, su propdsito maximo serd
construir  la  estrategia, es decir,
comunicar aspectos esenciales como
valores, mision, vision, objetivos,
estrategia y politicas que ayudaran a fijar
el compromiso de los colaboradores
hacia la empresa. (Morat6,2016)

visién, objetivos, estrategia y politicas,
de esa manera se creara una estrategia
corporativa  fuerte
ademas se transmitira los mensajes a
los clientes externos.

internamente 'y

Referencia: Morat6, J. (2016). La comunicacion corporativa. Espafia: Editorial UOC.
Subcategoria 3: Experiencia de cliente
Autor/es Ao Cita Parafraseo () Aplicacion en su tesis () Redaccidn final ()
. " La experiencia de cliente se encarga de unir . .
Berna_rdez_ (2009) argumenta gue !_a dos aspectos importantes dentro de la Refor_zara_ la |d_ea de  que _Ia La experiencia de cliente,
experiencia del cliente es el hilo . - . experiencia de cliente es el medio .
. . . empresa: las acciones que han sido : . — | es el medio que une las
Bernardez 2009 conductor que liga los procesos internos planificadas internamente y, por otro lado, los mas no el fin de la empresa, es decir acciones estratégicas y las
de la organizacion C.? n las metas y resultados ya sean positivos 0 negativos que a traves de ella se pueden llegar a los metas de la empresa, esto
resultados estratégicos" (p.251). - - . resultados trazados por la empresa. . .
generaran dichas acciones (Bernardez, 2009). quiere decir que es un
Referencia: Bernérdez, M. (2009). Desarrollo Humano. Estados Unidos: Authorhouse. medio para llegar a las
Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis metas trazadas por la
Alcaide (citado en Alcaide & Diez) empresa (Bernardez, 2009),
menciona que la experiencia de cliente | La experiencia de cliente sitta al consumidor Avudara a entender que el cliente es este término pone al cliente
“Es situar al cliente en el centro de la | como el ndcleo de la organizacion, en otras ely factor princi alq las acciones en el centro de todas las
empresa cuidando percepcion y | palabras, todas las acciones estaran orientadas deberan irc';ntra d%s o 6l v s6 podra actividades empresariales,
Alcaide 2019 | numerabilidad positiva en cada | a generar una interaccion positiva ya sea verificar constantementey sip las es decir todas las acciones
interaccion,  fisica y/o  digital, | presencial o digital para afianzar la lealtad y acciones realizadas estin generando estan orientadas a estudiar
generando  satisfaccion,  lealtad, | desarrollar la recomendacion a clientes satisfaceion 9 la interaccion del cliente
pertenencia, engagement y un boca a | potenciales (Alcaide, 2019) : con los diferentes canales y
boca positivo (§ 1) como se puede mejorar
Referencia: | Alcaide.). & Diez, M. (2019). Customer experience. Madrid: Esic editorial dicha experiencia (Alcaide
Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis & Diez, 2019).
Schmitt (2003) considera que “La - . - L .
gestion de la experiencia del cliente La experiencia _d’el cliente es C”4°'a' Paa | o tomara en cuenta el CEM para La experiencia del c!le_nte
- obtener satisfaccion en los consumidores por - se considera  subjetiva
(CEM) es el proceso de administrar llo, necesita ser gestionada de manera eficaz ayudar a la empresa a gestionar de puesto que no todos los
Schmitt 2003 estratégicamente toda la experiencia del debido a lo anterior se utiliza el Customer | Manera adecuada Ia_s interacciones clientes piensan, sienten y
cliente con un producto o una empresa. - - que tienen los clientes con la ' :
- Experience Management como herramienta . se comportan de la misma
CEM es un concepto de gestion para gestionar de manera competente las empresa, para asi lograr un mayor manera ante las acciones
z/;rf;i)deramente centrado en el cliente relaciones con los clientes (Schmitt, 2003). nivel de satisfaccion. orientadas a fidelizarlos
Referencia: Schmitt, B. (2003). Customer Experience Management: A Revolutionary Approach to Connecting with Your Customers.Estados Unidos: rqa/\z/ngen’sezrgﬂ)impg:taist:
i John Wiley & Sons, Incorporated. ' P
=~ - T - contar con una gestion de la
Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis P -
—— - — — - experiencia de cliente que
Omega Management Group Corp | La experiencia de cliente o también llamado | Serd4 importante aplicar Customer a
- - ; . - . yude a generar un
Omega (citado en Alcaide & Diez, 2019) refiere | Customer Experience Management, busca | Experience  Management  para verdadero valor en cada
Management 2019 que "La Experiencia de Cliente o | conocer los canales y medir las interacciones | identificar que  canales de punto de contacto entre el
Group Corp Customer Experience Management | que tiene el cliente con la empresa, con la | comunicacion e interaccion con los

(CEM) constituye la identificacion y

finalidad de que todas esas acciones generen

clientes son los mas efectivos y se
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medicion de todas las interacciones o
puntos de contacto que una empresa
tiene con sus clientes para asegurar que
cada actividad aporte valor a los
clientes que, de esa forma, seguiran
comprando 'y recomendando los
productos y servicios de la empresa” (§
1

valor, puesto que, si es asi, los clientes
seguiran confiando en la empresa y
recomendando  los  servicios (Omega
Management Group Corp, 2019).

podrén establecer estrategias para | cliente y la empresa
redisefiar aquellos que generan | (Schmitt, 2003).

insatisfaccion en el cliente.
Para concluir, como lo
menciono Omega
Management Group Corp si
se gestiona eficientemente
la experiencia de cliente

Referencia: Alcaide.J.& Diez, M. (2019). Customer experience. Madrid: Esic Editorial con una propuesta de valor,
Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis los clientes  seguiran
L . J . solicitando los servicios de
Walden (2017) sefiala que la Para e] autor la experiencia de cllent_es es Setomara/en cuenta que es necesario | |, empresa y ademés se
experiencia  de  cliente  “Es |l subjetiva, es decir las personas tienen | conocer como piensan, sienten y se generara la recomendacion
Walden 2017 experiencia que tiene el consumidor, en diferentes maneras de pensar y diferentes comportan los clientes en diferentes | o jientes potenciales
L L maneras de percibir las interacciones con la | situaciones, ya que todas las ; ;
otras palabras, su experiencia subjetiva. . > ; . . (Alcaide & Diez, 2019).
Coémo piensa. siente v se comporta” | EMPresa, no para todos los clientes el impacto | acciones deben ir orientadas a
(p.11) p ? y P de las acciones sera el mismo (Walden, 2017) | generar una experiencia exitosa.
Referencia: Walden’s. (2017). Customer Experience Management Rebooted: Are you an Experience brand or an efficiency brand? United Kingdom:
i Palgrave McMillan
Subcategoria 4: Informacion (Base de datos)
Autor/es Afo Cita Parafraseo () Aplicacion en su tesis () Redaccion final ()
Reinares (2002) propone que “El . - . | Sera importante tomar en cuenta que
; . Para el autor la informacion serd - L . .
marketing de base de datos se define fundamental para conseauir v analizar a la informacion de cada cliente | El marketing de base de datos
como el uso estratégico de una base de - P guir y . ayudara a desarrollar posteriormente | estd dirigido a analizar la
- . los clientes, de esa manera se podran . P . : v -
. datos para conseguir y analizar . acciones que se dirijan acada tipode | informaciéon de los clientes,
Reinares 2002 - L . establecer estrategias las cuales pueden - S - . ]
informacién de los consumidores, la ser implementadas en la planeacion cliente, asimismo el tratamiento de | estudiarlas y generar estrategias
cual sera empleada en la planificacion, | : plemen prane " | la informacion debe ser eficaz en | de marketing orientadas a cubrir
. i - implementacion y control (Reinares, . - .
implementacion y control de estrategias 2002) cada etapa de la gestion | las necesidades de los clientes
de marketing” (p. 235). ) administrativa. (Reinares,  2002), ademas
Referencia: Reinares, P. (2002). Marketing Relacional. Espafia: FINANCIAL TIMES-PRENTICE HALL Marshall _afirma Que este
Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacién en su tesis sistema de informacion debe ser
La informaci6n de los clientes debera ser | S 2Ctualizara la base de datos de los flextble, en otras palahiras, debe
Marshall (citado en Mesa, 2012) afirma estionada de manera eficaz es decir clientes y se establecera un manejo | Ser actualizado constantemente
que “El sistema de informacion es un gebe estar en constante movimiento v | flexible de lamisma, esto ayudard a debido a que los clientes van
sistema integral, flexible, formal y | & =2 Lot T esa manera s)é fijar mejor cules seran las acciones | generando nuevas necesidades
Marshall 2012 evolutivo para tener un flujo organizado . ’ - . que se deben tomar, puesto que a | ¢ON el paso del tiempo (Mesa,
; Iy : : podran tomar decisiones de marketing : ; 2012)
de informacion pertinente para orientar - medida que pase el tiempo las .
- . ., | que generen un verdadero impacto . .
la toma de decisiones de marketing ositivo en todos los clientes (Marshall necesidades de los clientes van .
(p-34) 2012) ' | cambiando y las acciones deberan ir | Por otro lado, seglin Kotler &
cambiando también. Armstrong y O"Brien &
Referencia: | Mesa, M. (2012). Fundamentos de marketing. Colombia: Ecoe Ediciones. Marakas la informacién ya no
Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis s_olo provLe_r]e dg Iosh c(ljlentes
Kotler & Armstrong (citado en Ortiz, | Segun el autor la informacion va mucho | Sera Gtil para recopilar informacion sw;(t) tambien Z ar wa:je,
Kotler & 2014 2007) postula que la informacion o base | mas alld de los clientes, para él esta | no solo de los clientes, sino también sortware, =~ redes €
Armstrong de datos “Es un sistema de informacion | proviene de los equipos y procedimientos | de los equipos y procedimientos, de | comunicacion, — €quipos 'y

de mercado que consiste en personas,

dentro de la empresa, los cuales en sus | esa manera la informacién sera

procedimientos  los  cuales
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equipo y procedimientos para recopilar,
ordenar, analizar, evaluar y distribuir la
informacion necesaria, oportuna y
correcta a quienes toman las decisiones
de marketing” (p.81)

conjuntos serviran para analizar, evaluar
y establecer decisiones de marketing
(Kotler & Armstrong, 2014).

integral y se podra tomar decisiones
de marketing que engloben mas
aspectos dentro de la empresa
generando un mayor impacto.

brindaran un enfoque mas
amplio e integral de Ia
informaciéon para desarrollar
estrategias 'y acciones de
marketing de mayor impacto

Referencia: Ortiz, M. (2014). Marketing: conceptos y aplicaciones. Colombia: Universidad del Norte (Ortiz, 2014; O'Brien &
Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis Marakas, 2006).
Laudon (2008) manifiesta que “Un . ) »
sistema de informacion se puede definir Por uIt_|mo, la |nfprnja_uon de
desde el punto de vista técnico como un los clientes sera (til para
conjunto de COMPONNtes | . o4 o om0 dicho por el autor. | S€ €mPleard la informacién de los gestionar  las actividades
interrelacionados que recolectan (o0 . - op ' | clientes no solo para tomar | cotidianas de la empresa, pero
la informacion de los clientes no solo - - - . tambié li I
recuperan), procesan, almacenan y - decisiones diarias y cotidianas sino | tambien para analizar las
ot . L) sera importante para el apoyo en toma de - S0 - idades de | lient
distribuyen informacion para apoyar la - - 2 - también para situaciones complejas | Necesidades de los clientes y
Laudon 2008 . decisiones sino también para la creacion . duct
toma de decisiones y el control en una de nuevos productos que avuden a | COMO generar nuevas ideas de | generar  nuevos  productos,
organizacion. Ademas, los sistemas de prody gue ay productos o servicios que ayuden a | servicios o  procedimientos
. > L resolver asuntos mas complejos (Laudon, - . Laudon. 2008
informacién también pueden ayudar a 2014) resolver las necesidades mas | (Laudon, )
los gerentes y los trabajadores a analizar ’ complejas.
problemas, visualizar asuntos
complejos y crear nuevos productos”
(p.14)
Referencia: Laudon, K. And Laudon, J. (2008). Sistemas de informacién gerencial: Administracién de la empresa digital. México: Pearson
i Educacion.
Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis
O’Brien & Marakas (2006) plantean Esto sera importante para entender
que “Un sistema de informacion (SI) Uicio de 1 . d que no solo los clientes pueden
puede ser cualquier combinacién AfJU'C'O.,e 0s autlores un 5|stema| © | brindar informacién, también el
O’Brien & organizada de personas, hardware, informacion no solo proviene de los hardware, software y redes de
2006 R clientes, sino también de hardware, I, MR
Marakas software, redes de comunicacién y R, comunicacion seran (Utiles para
- L software y redes de comunicacion .
recursos de informacion que almacene, (O'Brien & Marakas,2006) desarrollar estrategias con una
recupere, transforme y disemine ' ' informacion global y de mayor
informacién en una organizacion” (p.6). significancia.
Referencia: O’Brien, J. & Marakas, G (2006). Sistemas de Informacion Gerencial. México: McGraw Hill
Subcategoria 5: Incentivos y privilegios
Autor/es Afo Cita Parafraseo () Aplicacion en su tesis () Redaccion final ()
Palomares (2012) propone que “Los En cuanto a esta subcategoria
principales beneficios e incentivos con los | Segun el autor los incentivos son como | Se aplicara creando una | se puede decir que los
que se puede buscar la fidelizacion de los | beneficios que van més alla de los premios | experiencia Unica que motive a | incentivos y privilegios son
Palomares 2012 clientes, son los siguientes: trato preferente, | materiales, sino que se basan en trato | los clientes a regresar a la | esenciales cuando se requiere
atencion mas rapida, ofertas especiales, | privilegiado y una experiencia destacada | empresa y obtener nuevamente | fidelidad de parte de los
servicios a la medida, informacion | (Palomares, 2012). el servicio. clientes. Los incentivos Yy
privilegiada, participacion.” (p. x). privilegios se definen como
Referencia: Palomares, R. (2012). Marketing en el punto de venta. Espafia: ESIC Editorial. va(ias _estrategias que ayudan
Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis afidelizar a IOIS cller]:tes, esun
Meredith y Fried (citado en Chong, 2007) - - - Se estudiard que incentivos se | Premio” por la preferencia o
Meredith y 2007 | Postula que los incentivos son “mecanismos IIJc:jer:n;::(?et:;iovsas Stc;?]ton;eﬁszlse?noiea?jzg brindan al recurso humano de la | Para incentivar  dicha
Fried promocionales que inducen a la compra o el P P empresa y como motivan su | Preferencia, todo ello tendra

desempefio del consumidor, representante o

como los clientes, todo ello con la intencién

mejor desempefio.

como resultado, la repeticion
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agente de ventas, empleado o comerciante, | de que exista una repeticion de compra de la compra o servicio
ofreciendo un beneficio tangible en forma | (Meredith y Fried, 2007) (Alcaide, 2015; Perez,2017).
de mercancia o de premio”. (p.106)
Referencia: Chong, J. (2007). Promocidn de ventas: herramienta basica del marketing integral. Argentina: Ediciones Granica. Aquellos beneficios que se
Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis mencionaron  anteriormente
Alcaide (2015) postula que “Al cliente fiel - Se fijard un parametro para | pueden ser de diferente tipo,
A En palabras del autor manifiesta que la - - d diendo  del ti d
debe reconocérsele su valor, recompensarle ; . tener al cliente como eje | dependiendo del tpo de
I . preferencia del cliente debe ser valorada y - - - 720164 d
. por su dedicacion a la empresa e, incluso, . g primordial en las acciones de la | Organizacion, —pueden  ser
Alcaide 2015 . . recompensada con ciertos beneficios y laGn tioo d imient
compartir con el parte de los beneficios que empresa y tener en cuenta que | algun tpo de reconocimiento,
. hacerlo parte de la empresa y de sus - trat ial ticinacio
generan los negocios que hace la utilidades (Alcaide, 2015) recompensarlo es importante | tralo especial y participacion
organizacion” (p.25) ' ’ para obtener su constancia. en cierta actividad. Asi como
Referencia: | Alcaide, J. (2015). Fidelizacién de clientes. Espafia: ESIC Editorial. también se pueden brindar
Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis algunos premios fisicos
La preferencia de los clientes es un aspecto (le)%lé)?are& 2012; Chong,
E’erez (2017) manifiesta que Iqs |nc§ntlvos que es |r_nporta!nte cuidar, por eIIo_ se deben Se creardn mecanismos para .
Consiste en hacer uso de incentivos o | crear incentivos y promociones 0 S
. . . . e obtener la repeticion de compra
Pérez 2017 promociones de ventas que tengan como | mecanismos ya sean materiales o fisicos . SRR
s ; h . a través de premios fisicos o
objetivo lograr que el cliente repita la | que tengan como consecuencia la ST
- - A L ) experiencias Unicas.
compra o vuelva a visitarnos” (p.102) repeticion del producto o servicio (Pérez,
2017).
Referencia: Pérez, F. (2017). Comercializacién de productos o servicios en pequefios negocios o microempresas. Espafia: Editorial CEP S.L.
Indicador: Feedback
Autor/es Afo Cita Parafraseo () Aplicacion en su tesis ()
Albore_s QOOQ Consfdera que “El {ermino fee.d bac}( © | El término feedback ha sido empleado para
retroalimentacién ha sido tomado de la fisica o mejor dicho ; . . L .
de la mecanica. En tecnologia de computadora es el proceso referirse a un sistema que ayuda a realizar | Serd importante para conocer de qué
Alborés 2005 que permite, por ejemplo, que un sistema electronico una comparacion entre un hecho inicial ysu | manerase retroalimenta la empresa, como
A . - posterior  actualizacién, es decir, | lleva a cabo la recopilacion de
mantenga una comparacion constante entre el nivel anterior | : - - . - - .
de funcionamiento (punto de puesta en marcha) y los datos informacion actual e informacion recopilada | informacién y que hace con ella.
P ., p y luego de la aplicar acciones (Alborés, 2005)
de entrada (valores actuales)” (p. 23)
Referencia: Alborés, P. (2005). Comunicaciones interpersonales. Vigo: Ideas propias.
Indicador: Base de datos
Autor/es Afo Cita Parafraseo () Aplicacion en su tesis ()
Para Ramos (2007) afirman que “Una base de datos (BD) es
un conjunto de datos relacionados entre si, organizados y | Segun el autor, una base de datos mantiene Se empleard este término para conocer si
Ramos, A. & es_tr_ucturados, con informacion referente a ago._Podremos _orgamzac_ig y correctamente almacenad_a la los colaboradores realmente actualizan los
2007 utilizar una base de datos para cosas tan sencillas como | informacion, esta puede ser datos sencillos - .
Ramos, J. - . - datos de los clientes y si implementan
mantener un registro de nuestra agenda personal de | como datos mucho mas complicados acciones para realizar meioras
teléfonos, o tan complicadas como llevar toda la gestion de | (Ramos, 2007) P joras.
una gran empresa u organizacion” (p. 2)
Referencia: Ramos, A. y Ramos, J. (2007). Operaciones con base de datos ofimaticas y corporativas. Madrid: Thomson Paraninfo.
Indicador: Servicio al cliente
Autor/es Afio Cita Parafraseo () Aplicacion en su tesis ()
Paz 2005 Paz (2005) manifiesta que “El servicio al cliente no es una | De acuerdo con la autora, gestionar el servicio | Fue muy Gtil para recordar que las empresas
decision optativa, sino un elemento imprescindible para la | al cliente ya no es una decision optativa, es un | no deben descuidar el servicio que brindan
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existencia de una empresa y ademas constituye el centro
de interés fundamental y la clave de su éxito o fracaso.”

(p-36)

deber de todas las empresas que realmente
buscar lograr el éxito (Paz, 2005)

a sus clientes, siempre el servicio sera parte
importante y probablemente lo que el
cliente siempre recordara de su visita a la
empresa.

RERELTES Paz, R. (2005). Servicio al cliente. La comunicacion y la calidad del servicio en la atencion al cliente. Madrid: Ideas propias Editorial.
Indicador: Capacitacion laboral
Autor/es Afo Cita Parafraseo () Aplicacion en su tesis ()
Para Padilla y Juarez (2006) “La capacitacion en la empresa . s Fue importante para reconocer gue la
i Es importante la capacitacion laboral porque | capacitacion debe estar siempre
es un complemento de la educacion formal y del - A . .
; - - . proporciona conocimientos 'y habilidades | presente en la agencia, no solo con la
. . entrenamiento previo que ofrece al trabajador conocimientos . . L S
Padilla'y Juérez 2006 necesarias para desarrollar las actividades de la | actualizacion  de  conocimientos

productos y  proceso,
mejorarlas” (p. 49)

adaptarlas 'y

y habilidades necesarias para hacer uso de tecnologias de
eventualmente

empresa, ademas  permite
constantemente (Padilla y Juarez, 2006)

actualizarse

referente a productos o servicios, sino
también, en la adquisicion y desarrollo
de habilidades de atencidn al cliente.

Referencia: Padilla, R. y Juarez, M. (2006). Efectos de la capacitacion en la competitividad de la industria manufacturera. Ciudad de México: United Nations Publications.
Indicador: Clima laboral
Autor/es Afo Cita Parafraseo () Aplicacion en su tesis ()
Gan & Triginé (2012) declara que “El clima laboral es un
P . . Este concepto favorece en la
indicador fundamental de la vida de la empresa, condicionado Para los autores, el clima laboral se relaciona | comprensién de las actitudes que
I por _multu_)les cuestiones: .desde las normas internas - de con la actitud de los colaboradores, actitud | tienen los trabajadores al realizar sus
Gan & Triginé 2012 funcionamiento, las condiciones ergonémicas del lugar de - o . S .
. S . entre sus comparieros y como es la relacion | actitudes cotidianas, reflejadas
trabajo y equipamientos, pasando por las actitudes de las con sus superiores (Gan y Triginé, 2012) rincipalmente en la calidad de la
personas que integran el equipo, los estilos de direccion de P y Trngine, princip .
. S atencion para los clientes.
lideres de cada persona con la labor que realiza” (p. 275)
Referencia: Gan, F. y Triginé, J. (2012). Clima laboral. Madrid: Ediciones Diaz de Santos.
Indicador: Comunicacién multicanal
Autor/es Ao Cita Parafraseo () Aplicacidn en su tesis ()
Alcaide (2015) sostiene que “El término multicanal se refiere | A juicio del autor, la multicanalidad se refiere | Este término nos ayuda a comprender que la
al uso de una pluralidad de canales (tanto tradicionales como | a la utilizacion de diferentes medios para | comunicacion no solo esta ligado al medio
. innovadores), variados, interconectados y coherentes entre si, | llevar la informacién de manera masiva, | tradicional, ahora es més frecuente utilizar
Alcaide 2015 -~ L f . . e . L .
utilizados por las empresas para sus actividades de | optimizando el tiempo y brindando servicio | medios tradicionales y alternativos a la vez, la
comunicacion, comercializacion y servicio a los clientes” (p. | de calidad en todos los puntos de contacto | intencion es emplear aquellos medios que nos
233) existentes (Alcaide, 2015) permitiran reducir el tiempo en los procesos.
Referencia: | Alcaide, J. (2015). Fidelizacion de clientes. Madrid: Esic Editorial.
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Indicador: Comunicacion asertiva

Autor/es Afo Cita Parafraseo () | Aplicacion en su tesis ()
Permite entender que los colaboradores
Ronquillo (2006) manifiesta que “La comunicacion asertiva | Se entiende como la gestion eficiente de las | ademds de sus conocimientos necesitan
. nos ayuda a expresar mas efectivamente nuestros | emociones, pensamientos y reacciones, en | aprender a lidiar con situaciones poco
Ronquillo 2006 . e o A S AR , *
pensamientos, sentimientos, opiniones sin perjudicar nuestras | este caso del colaborador, ante situaciones | agradables, donde serd necesario que
relaciones con los demas” (p. 73) hostiles (Ronquillo, 2006) apliquen la comunicacion asertiva logrando el
manejo correcto de la situacion.
Referencia: | Ronquillo, J. (2006). Administracion basica de la empresa familiar. México: Panorama Editorial.
Indicador: Disefio e innovacién
Autor/es Afo Cita Parafraseo () Aplicacion en su tesis ()
“El disefio de detalles mediante el cual se estructura Como dice Menqoza, el disefio se encarga de Con respecto a la infraestructura de la agencia
SF los detalles, conjugando forma y contenido, . : .
completamente el resultado creado, ello implica darle - L esta debera ser visualmente atractiva
Mendoza 2006 . . i esto significa que el disefio debe tener un A o - i
contenido, forma y presentacion de la accion futura con . | . - | apoyandose en el disefio e innovacion para
roposito de aplicacion” (p. 28) pr.OPOS'to y lograr impactar y comunicar a crear un espacio visualmente agradable
P : cliente (Mendoza, 2006) '
Referencia: Mendoza, J. (2006). Innovacién por lo alto: imaginacion y accién en la empresa. Bogota: Asesores del 2000.
Indicador: Comodidad
Autor/es Afo Cita Parafraseo () Aplicacion en su tesis ()
Gastalver (2013) sustenta que la comodidad es “El La comodidad se refiere a las condiciones en que Para el presente estudio, esta definicion fue
resultante de la facilidad de acceso, facilidad de ; 'q importante para tomar en cuenta que las
. - . - se encuentra la empresa, que brindan un ambiente - -
Gastalver 2013 circulacion, rapidez, la posibilidad de descansar un rato, . . condiciones de la agencia deben ser las
S Y S . confortable a los clientes y contribuye en la -
una iluminacién y ventilacion adecuadas, un ambiente estadia agradable. (Gastalver, 2013) correctas y generar en el cliente un
festivo, el placer de comprar” (p.107) g ) ' ambiente de confort y tranquilidad.
Referencia: Gastalver, C. (2013). Gestion de la atencion al cliente/consumidor. Madrid: Editorial E-learning.
Indicador: Recomendacion
Autor/es Afo Cita Parafraseo () Aplicacion en su tesis ()
Villaseca (2014) argumenta que la | Para el autor, la recomendacion es el resultado de | EI fin méaximo de la fidelizacion es lograr
recomendacion se manifiesta “Ante una | diversas experiencias positivas o negativas, ya que | precisamente la recomendacion positiva, por ello
Villaseca 2014 buena o mala experiencia, el cliente podra | existe la recomendacién buena y la recomendacion | esto sirve conocer que se deben gestionar
recomendar positiva 0 negativamente ese | mala de los servicios de una empresa (Villaseca, | exitosamente las experiencias del cliente ya que en
Servicio y esa empresa a otros” (p. 225) 2014) base a ello se genera la recomendacién.
Referencia: Villaseca, D. (2014). Innovacion y marketing de servicios en la era digital. Madrid: Esic editorial.
Indicador: Gestién de tiempo
Autor/es ‘ Afo ‘ Cita Parafraseo () Aplicacion en su tesis ()
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Gan & Triginé (2012) sostiene que “Todo
gestor y/o responsable de personas es

La gestion de tiempo abarca mucho aspecto, desde
la gestion del tiempo del empleado al realizar sus

Ayudara a la investigacion, poniendo en marcha
acciones para reducir los tiempos en los procesos y

Gan & Triginé 2012 consciente de la importancia del empleo | actividades hasta la gestion de tiempo en los . -

- . - : - L2 . por ende el tiempo de espera e implementar
eficaz del tiempo propio, asi como el de los | procesos y la implementacion de herramientas que herramientas necesarias para el apovo de este fin
colaboradores” (p. 388) ayuden a optimizarlo (Gan y Triginé, 2012) P poy! '

Referencia: Gan, F.y Triginé, J. (2012). Gestion de tiempo. Madrid: Ediciones Diaz de Santos.
Indicador: Diferenciacion
Autor/es Ao Cita Parafraseo () Aplicacion en su tesis ()
« . - La diferenciacion ocurre cuando existe un | Serd importante para entender que este aspecto es
Cuno (1993) expresa que “El motivo béasico d d | das | N |
de la estrategia consiste en diferenciarse lo componente que destaca a una empresa de otra, esto | clave para todas las organizaciones y para e
Cuno 1993 . - es el resultado de diferentes aspectos. La | presente estudio es igual de relevante, lograr la
méas  fuertemente  posible de los . L . L
. " diferenciacion otorga un plus con respecto a la | diferenciacion otorga una brecha marcada que
competidores” (p. 113) . - .
competencia (Cuno, 1993). potencia la imagen de la empresa sobre otras.
Referencia: Cuno, S. (1993). Estrategia empresarial: como implementar la estrategia en la empresa. Madrid: Ediciones Diaz de Santos.
Indicador: Beneficios
Autor/es Afo Cita Parafraseo () Aplicacion en su tesis ()
Gronroos (1990) sostiene que los beneficios
“Es necesaria una evaluacion de los | Segln el autor es necesario conocer al cliente y | Este término fomentara el conocimiento de los
beneficios para el cliente con el fin de que el | luego reconocer que beneficios son mas importantes | clientes e implementar estrategias para la
Gronroos 1990 . . - S _ - -
proceso de desarrollo se adapte a las | para él, de esa manera se logra brindar calidad en | programacién de beneficios por cada tipo de cliente,
experiencias que tiene el cliente de la calidad | todas las partes de la empresa (Gronroos, 1990) otorgando un valor real segtin sus preferencias.
total del servicio” (p. 82)
Referencia: Gronroos, C. (1990). Marketing y gestion de servicios. Madrid: Editorial Diaz de Santos.
Emergentes: Orientacion al cliente
Autor/es Afo Cita Parafraseo () Aplicacion en su tesis ()
Adell (2007) manifiesta que “El enfoque de la . . La apllcaCan en la tesis sera VItaI'para

- - . Un enfoque orientado al cliente parte desde dar | apoyar al cliente durante su estadia en
orientacion al cliente parte de la base de que la clave para isfaccion al cli desde el ori | - dema iend
conseguir los objetivos de la empresa estd en dar satls_acuc:jn al cliente desde el primer momento, | la agencia, pero ademas s; Ientflen e

Adell 2007 satisfaccion a los clientes, averiguando previamente las averiguando en que punto necesita mayor apoyo, | como una orientacion del factor
- S S cubriendo sus necesidades y haciendo realidad sus | humano hacia los clientes, es decir que

necesidades y deseos del publico para ofrecerle el d dell. 200 das | . deben ir enfocad
roducto mas idénco a la demanda generada” eseos (Adell, 2007) todas las acciones deben ir enfocadas

P en satisfacer sus expectativas.
Referencia: Adell, R. (2007). Aprender marketing. Barcelona: Ediciones Paidds Ibérica.
Emergentes: Servicio dindmico
Autor/es Afio Cita Parafraseo () Aplicacion en su tesis ()
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Maqueda & Llaguno (1995) sefiala que el servicio
dindmico ayuda a “La empresa en sus diversas
manifestaciones histéricas y geograficas, ha tomado

Un servicio dinamico esta en constante cambio y debe
adaptarse a las innovaciones en su entorno, ademas es

Servird para reconocer aquellos puntos
débiles que toman mucho més tiempo y

Magqueda y . - . necesario para las empresas ya que brinda ventajas en .
1995 valores y particularismos del medio en el que se ha . ” - - las acciones de los colaboradores que

Llaguno . . . - la interaccion del cliente con la empresa, ocasionando L

desenvuelto...constituyen diferentes manifestaciones de - L A no portan valor real en el objetivo de
. . O - una interaccion més &gil y agradable (Maqueda y e
un fenémeno vivo, dindmico y progresivo, adaptado al Llaguno, 1995) optimizar los procesos
entorno y que sobrevive en constante mutacion” (p. 123) guno,
Referencia: Maqueda, J. y Llaguno, J. (1995). Marketing estratégico para empresas de servicios. Madrid: Ediciones Diaz de Santos.
Emergentes: conexion con el cliente
Autor/es Afo Cita Parafraseo () Aplicacion en su tesis ()
La conexidn con el cliente parte de generar un vinculo - .
. . L par g L Se aplico en la tesis de manera que se

Mesonero y Alcaide (2012) sostienen que la conexién al | fuerte entre la empresa y el cliente, el agente principal L . .

. w . Lol o . - . , I consider6 la importancia del recurso
cliente “Se relaciona con la profesionalidad, habilidades, | sera el colaborador quien brindaré una experiencia al )

. o . . .. ; . . humano, el rol tan importante que

Mesonero y orientacion al cliente (...) actitudes similares por parte | cliente, que puede ser negativa o positiva. Es . !
- 2012 . . L cumplen al brindar una atencion de
Alcaide de la empresa. Fundamentalmente, la empresa satisface | importante esta conexién ya que se genera una .

. . . . - - ” calidad, pero sobre todo basado en la
mejor que los competidores las necesidades, deseos y | preferencia por la calidad y la calidez en la atencion calidez aue loare diferenciar a la
expectativas de los clientes” (p.158) de los colaboradores de la empresa (Mesonero y Z 4 g -

- agencia de la competencia.
Alcaide, 2012)
Referencia: Mesonero. y Alcaide, J. (2012). Marketing industrial, como orientar la gestién comercial a la relacién rentable y duradera con el cliente. Madrid: Esic Editorial.
Categoria solucién: Customer experience management - CEM

Autor/es Afo Cita Parafraseo () Aplicacidn en su tesis ()
Prevos (2017) sustenta que “La gestion de la experiencia del cliente es una nueva
direccion en marketing que ha surgido de profesionales que necesitan adaptarse a | La gestion de la experiencia del
las realidades de una economia en evolucion. Los clientes ya no estan en el cherll(te_es un rI“Odelk’ modgfno ge . |
mercado por un producto o servicio, sino que buscan experiencias. La experiencia mar e:\tlng, en el cual s€ estudia todo Esto sera !rpportante para fa
del cli | lacién de | e focti o el viaje del cliente en la empresa, es | investigacion ya que ayudara

e c_lente es la acumulacion de las respuestas sen_sqrna es, a ectlyas, f:ognltlv_as, decir, analiza los puntos de contacto | a fijar el modelo ideal a

Prevos 2017 relacionales y conductuales de una persona a un servicio. Esta experiencia se define | entre cliente y la empresa, con la | seguir logrando gestionar de
por el "viaje" de un cliente a través de puntos de contacto a lo largo del proceso de | finalidad de mejorar el proceso para | manera adecuada las
busqueda, compra, consumo. Un punto de contacto es un momento en el proceso crea:' Vakl"'bmeg'amel experlelnmgs exper(njencnas dde los clientes
de creacion de valor en el que interactian el cliente y el proveedor de servicios. con los colaboradores, los canales de | en caca punto de conta_cto ya
E d . ) L | atencion, la infraestructura y | sea personal, fisico o virtual.

stos puntos de contacto se juzgan continuamente contra otras experiencias en el | comodidades y la fijacion de la
entorno de una persona “(p. 113) marca (Prevos, 2017)
Referencia: Prevos, P. (2017). Customer Experience Management for Water Utilities: Marketing urban water supply. London: IWA publishing.

Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis
Schmitt (2003) declara que el “CEM va mucho mas alld de CRM al pasar de | EI CEM a pesar de utilizar | Esta definicion es relevante
registrar transacciones a construir relaciones enriquecedoras con los clientes. CEM | herramientas ~ para  recopilar | para la tesis ya que se

Schmitt 2003 | tiene unavision amplia de como una empresay sus productos pueden ser relevantes | Informacion de los clientes, no solo | reconoce al CEM como un

para la vida de un cliente. CEM se conecta con el cliente en cada punto de contacto
y pide la integracion de diferentes elementos de la experiencia del cliente. CEM

se centra en el CRM. La intencidn es
utilizar esa informacién y mejorar
las experiencias de los clientes. Esta

modelo integrador y ayuda a
fijar acciones sobre el factor
humano que finalmente son
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brinda valor a los clientes al brindar informacion, servicio e interacciones que
resultan en experiencias convincentes. De este modo, genera lealtad con los
clientes y agrega valor a laempresa. EI CEM también adopta un enfoque integrador
de la organizacién, que mira tanto interna como externamente. Una manifestacion
de esta integracion es su atencién a la experiencia de los empleados porque los
empleados influyen en las percepciones de los clientes sobre la empresa. Por lo
tanto, para crear una experiencia agradable para el cliente, los empleados deben
estar motivados, competentes en sus trabajos e innovadores en su pensamiento.
Para hacer todo esto, los empleados deben tener la experiencia adecuada con la
empresa para la que trabajan. Los gerentes no pueden simplemente imponer
iniciativas de arriba hacia abajo; estas iniciativas tienen que ser una parte integral
de toda la organizacion (...) Para ofrecer la una correcta interaccion, y para ser
innovadores en el mercado, los empleados deben centrarse no solo en nimeros y
hojas de calculo, sino también en la experiencia del cliente” (p.18)

estrategia es de enfoque integrador,
abarca todas las areas de la empresa,
ejemplo de ello es que el CEM no
solo mejora los procesos sino
también la capacidad de los
colaboradores para brindar un
servicio de calidad y agradable, pero
parte de la necesidad de los
empleados, es decir que si los
empleados no tienen una buena
experiencia laboral entonces no
podrén  brindar una  buena
experiencia de servicio a los clientes
(Schmitt, 2003)

quienes  materializan la
experiencia y en muchas
ocasiones son el primer
punto de contacto con el
cliente.

Referencia:

Schmitt, B. (2003). Customer experience management. Canada: John Wiley & Sons, Incorporated.

Anexo 6: Matriz de método

Enfoque (mixto)

“investigacion mixta, que brinda un
diagnostico a profundidad (analiza,
explica y predice el fendmeno en
estudio), es importante  sustentar
alternativas de solucion que conllevan a
una propuesta factible de realizar para
obtener cambios sustanciales de re
potencializacion, mejora,
fortalecimiento o innovacion frente a lo
expuesto en la problemética en estudio”

(p.17)

Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis
Chen 2014 Chen (citado en Hernandez, 2014) lo | El enfoque mixto de la investigacion | Ayudard a tener una vision mas universal del
define como “La integracion sistematica | permite obtener informacion mas ampliae | problema, obteniendo datos de diferentes
de los métodos cuantitativo y cualitativo | integral 'y unifica dos métodos | fuentes, en este caso de los clientes y de
en un solo estudio con el fin de obtener | proporcionando asi no solo datos | expertos o trabajadores de la empresa, lo
Carhuancho, una “fotografia” mas completa del | numéricos sino también informacion | anterior nos permite alcanzar una
Nolazco, Sicheri, fendmeno” (p.534). referente a cualidades (Chen,2014) informaciéon mucho mas real e imparcial.
Guerrero y Casana
Para Carhuancho, Nolazco, Sicheri, | Este tipo de investigacion, derivada de | Este tipo de investigacion no pretende
2019 Guerrero y Casana (2019) sostiene que | datos  numéricos,  porcentuales vy suplantar o minimizar la investigacion

complementada con datos verbales,
textuales, posteriormente triangulados,
que brinda un analisis profundo, requiere
del planteamiento de una solucion factible
con el objetivo de mejorar, potencializar o
fortalecer la problematica de la
investigacion  (Carhuancho, Nolazco,
Sicheri, Guerrero y Casana, 2019)

cualitativa o cuantitativa, por el contrario,
utiliza las fortalezas de ambas para construir
una base sélida que respalde el estudio y
otorgue mayor informacion con el fin de
idear una propuesta final. Se puede decir que
el objetivo de esta investigacion fue realizar
un estudio profundo, pero sobre todo
proponer estrategias de solucién.
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Referencia: Hernandez, R. (2014). Metodologia de la investigacion. México: MCGRAW-HILL.
Carhuancho, I; Nolazco, F; Sicheri, L; Guerrero. M y Casana, K. (2019). Metodologia para la investigacion holistica. Ecuador, Guayaquil: UIDE.
Sintagma (Holistico)
Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis
Hurtado 2000 Para Hurtado (2000), la investigacion holistica | Se entiende como una la investigacion integral, que da valor | Esto ayudara a comprender que
es “Una propuesta que presenta la investigacion | a la suma de sus partes y la supera para generar un estudio | la investigacion pretende ser
como un proceso global, evolutivo, integrador, | mucho mas completo, utilizando diversas fuentes, entre | integral y estudiar todas las
concatenado y organizado” (p.14) teorfas, datos, conceptos, entre otros. (Hurtado,2000). partes deficientes para
Carhuancho. Nolazco 2019 enlazarlas con las fortalezas y

Sicheri, Guerrero y

“La holistica se entiende como una
comprension reflexiva, brinda una vision

Aporta una base global de los problemas, implementa un
panorama integral para comprender el problema desde varias

asi encontrar sinergia, logrando
un resultado mucho maés

Casana amplia del entorno” (p.20) perspectivas (Carhuancho, Nolazco, Sicheri, Guerrero y | integradory de valor real.
Casana, 2019).
Referencia: Hurtado, J. (2012). El proyecto de investigacion: Comprension holistica de la metodologia y la investigacion. Venezuela: Quiron.
Carhuancho, I; Nolazco, F; Sicheri, L; Guerrero. M y Casana, K. (2019). Metodologia para la investigacion holistica. Ecuador, Guayaquil: UIDE.
Tipo (proyectivo)

Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis
Carhuancho, 2019 Segun Carhuancho, Nolazco, Sicheri, Guerrero y Casana (2019) Esta | El tipo de investigacion proyectivo se define | Se aplico el tipo de investigacion
Nolazco, investigacion concluye con una propuesta o alternativa de solucion, | como un proceso que consiste en realizar un | proyectivo puesto que, se plante6
Sicheri basada en un diagnéstico profundo de la realidad problematica o del | trabajo de campo que permita obtener | una propuesta para ayudar a
G ' contexto en estudio, y que responde a una estructura factible, con | informacion valiosa y relevante para | solucionar el problema de

UEITeroy fundamentos, objetivos, metas, indicadores, plan de acciones, | posteriormente plantear propuestas de | fidelizacion de clientes.

Casana presupuesto y opinion de expertos”(p.22) solucién. (Carhuancho, Nolazco, Sicheri,
Guerrero y Casana, 2019)
Referencia: Carhuancho, I; Nolazco, F; Sicheri, L; Guerrero. M y Casana, K. (2019). Metodologia para la investigacion holistica. Ecuador, Guayaquil: UIDE.
Nivel (comprensivo)
Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis
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Hurtado 2000 Para Hurtado (2000) el nivel comprensivo “Corresponde | El nivel comprensivo es aquel en el cual se | Permitird comprender el problema desde
al analisis connotacional y se llega trascendiendo el mero | fusiona el andlisis de los datos con la | dos enfoques, el andlisis de los datos y la
significado y la pura cuantificacion, para adquirir | interpretacion de acuerdo al contexto, generando | interpretacion de la situacion actual de la
conocimiento y acceder a interpretaciones ajustadas al | asi el entendimiento de un hecho en especifico | empresa. Ademas, se podra entender que la

Carhuancho contexto, a las circunstancias, a la cultura” (p.506) (Hurtado, 2000). mision es solucionar la problemética por

Nolazco ' medio de una solucién confiable.

. o (Hurtado citado por Carhuancho, Nolazco, Sicheri, También, la meta de esta investigacion en el

Sicheri, 2019 Guerrero, y Casana, 2019), el nivel hace referencia al nivel comprensivo fue proponer una solucién

Guerrero y grado de impacto o profundidad del estudio con el consistente y confiable para minimizar la

Casana entorno social. situacion del problema.

Referencia: Hurtado, J. (2000). Metodologia de la investigacion holistica Tercera edicion. Venezuela, Caracas: Fundacion Sypal

Carhuancho, I; Nolazco, F; Sicheri, L; Guerrero. M y Casana, K. (2019). Metodologia para la investigacion holistica. Ecuador, Guayaquil: UIDE.
Método (Inductivo- deductivo
Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis

Bernal 2010 Bernal (2012) Este método de inferencia se basa | Se define como un método que va de hechos | Por un lado, permite ver la situacion de la empresa en un
en la légica y estudia hechos particulares, | particulares para luego analizar de manera | contexto general e identificar los problemas internos y
aunque es deductivo en un sentido (parte de lo | general la situacion y aplicar soluciones de | externos, por otro lado, permite plantean propuestas
general a lo particular) e inductivo en sentido | manera integral (Bernal, 2012). especificas para el problema en particular.
contrario (va de lo particular a lo general) (p.60)

Referencia: Bernal, C. (2010). Metodologia de la investigacion. Colombia: Pearson.

Poblacion
Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis Redaccion final
Cortés e 2004 Segin Cortes e Iglesias (2004) la | La poblacién se entiende | Ayuda a la investigacion porque | Porun lado, con referencia a la poblacion
Iglesias poblacion se define como “La totalidad | como todos los elementos ya | permite identificar el contexto y los | se entiende como todos los elementos ya

de elementos o individuos que poseen
la  caracteristica que  estamos
estudiando. Esta poblacién inicial que
se desea investigar es lo que se
denomina poblacion objetivo” (p.90)

sean personas,
entre otros que tienen una
caracteristica  en
(Cortes e Iglesias, 2004)

materiales,

comun

elementos que se pretenden estudiar.

sean personas, materiales, entre otros que
tienen una caracteristica en comuln
(Cortes e Iglesias, 2004). Esto ayuda a la
investigacion porque permite identificar
el contexto y los elementos que se
pretenden estudiar. Al respecto, se

Numero de clientes:

13506

estableci6 que la poblacion lo conforman
13506 clientes de la agencia de Villa
Maria del Triunfo. Por otro lado, con

Referencia:

Cortés. & Iglesias, M. (2004). Generalidades sobre Metodologia de la Investigacion

Carmen.

. México: Universidad Auténoma del

respecto a la muestra se define como una

Muestra

parte seleccionada de la poblacién en
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Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacion de la técnica de
muestreo
Bernal 2016 Para Bernal (2016) la muestra “Es la | La muestra es una parte | Se aplicard tomando en cuenta a un

parte de la poblacién que se selecciona,
de la cual realmente se obtiene la
informacion para el desarrollo de la
investigacion y sobre la cual se
efectuaran la  medicion y la
observacion de las variables objeto de
estudio” (p.211)

seleccionada de la poblacién
en general, la cual serd
representativa y significativa
para obtener por medio de
ellos informacién y datos
relevantes (Bernal,2016)

nimero determinado de clientes,
esto sera muy importante ya que

considerar
significaria una

a toda la poblacion

inversion muy

grande de tiempo y dinero.

Numero de clientes:

200 clientes

general, la cual serd representativa y
significativa para obtener por medio de
ellos informacién y datos relevantes
(Bernal,2016). Al respecto, se establecié
una muestra representativa, la cual consta
de 200 clientes.

Referencia: Bernal, C. (2016). Metodologia de la Investigacion. Colombia: Pearson
Unidades informantes
Autor/es Afo Cita Parafraseo Descripcion de cada unidad Redaccion final
informante
Hurtado 2000 Arnau (citado por Hurtado, 2000) “Se | Las unidades informantes se Respecto a las unidades informantes
refiere a un conjunto de elementos, | refieren a aquellos elementos, | a) Jefa de servicios: Sera | segin Armau, se refieren a aquellos
seres o eventos, concordantes entre si | en nuestro caso personas, con informante  recopilar  las | elementos, en este caso se refiere a
en cuanto a una serie de caracteristicas, | experiencia o conocimientos impresiones de la persona que | personas, con experiencia 0
de los cuales se desea obtener alguna | adquiridos en el diaadiade la gestiona 'y controla los | conocimientos adquiridos en el dia a dia
informacion” (p.152) empresa, que nos puedan resultados de los cajeros en la | de la empresa, que nos puedan brindar
brindar informacién acerca de ventanilla, para conocer desde | informacién acerca de la situacién actual
la situacion actual que su punto de vista la | queatraviesalaempresa (Hurtado,2000).
atraviesa la empresa fidelizacién de los clientes y | Para ello, se consideré a 3 elementos
(Arnau,2000) como aporta su area es este | importantes:  jefa de  servicios,
fin. funcionario de banca negocios y
b)  Funcionario de banca | funcionario de banca personal.
negocios: Asume funciones
orientadas a dar soporte a las
acciones  para  concretar
negocios y la evaluacion de
los clientes y potenciales
clientes.
c) Funcionario de banca

personal: Realiza funciones
orientadas a brindar al cliente
la mejor opcion disponible de
acuerdo a sus posibilidades y
deseos.

Namero de informantes:

3 trabajadores: jefa de servicios, funcionario de banca pyme y funcionario de banca personal.

Referencia:

Hurtado, J. (2000). Metodologia de la investigacion holistica Tercera edicion. Venezuela, Caracas: Fundacién Sypal

203




Técnica: Encuesta

Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis Redaccion final
Hurtado 2000 Segln Hurtado (2000) la encuesta | La encuesta es una técnica muy | Al ser una investigacion mista | La encuesta es una técnica muy empleada,
es una técnica donde “la empleada, la cual consta de | utilizaremos 2 técnicas, la | la cual consta de recopilar informacion en
informacion debe ser obtenida a | recopilar informacion en base a | encuesta es una técnica | base a preguntas, este tipo de técnica se
través de preguntas a otras preguntas, este tipo de técnicase | correspondiente a la parte | diferencia de la entrevista porque existe
personas. Se diferencian, porque | diferencia de la entrevista | cuantitativa, asi que ayudaraa | menos interaccion con la persona que
en la encuesta no se establece porque existe menos interaccion | obtener los datos numéricos. proporcione la informacion (Hurtado,
un dialogo con el entrevistado y el | con la persona que proporcione 2000). Al ser una investigacion mista
grado de interaccion es la informacion (Hurtado, 2000) utilizaremos 2 técnicas, la encuesta es una
menor” (p. 469) técnica correspondiente a la parte
cuantitativa, asi que ayudara a obtener los
datos numéricos.
Referencia: Hurtado, J. (2000). Metodologia de la Investigacion Holistica. Caracas: Sypal.
Instrumento: Cuestionario
Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis Redaccion final
Hurtado 2000 Hurtado (2000) plantea que “El | El cuestionario se define como | Contribuye a la investigacion, | El cuestionario se define como una serie de
cuestionarioesun instrumentoque | una  serie de  preguntas | obteniendo datos importantes | preguntas elaboradas pensando en la
agrupa una serie de preguntas | elaboradas pensando en la | respecto al problema de | informacién que se desea obtener de un
relativas a un evento, situacion o | informacién que se desea | estudio los cuales se | determinado tema de estudio (Hurtado,
tematica particular, sobre el cual el | obtener de un determinado tema | cuantificaran para tener una | 2000).
investigador ~ desea  obtener | de estudio (Hurtado, 2000) informacion integral acerca | Contribuye a la investigacion, obteniendo
informacion” (p.469) de todos los cuestionarios | datos importantes respecto al problema de
aplicados a la muestra. estudio los cuales se cuantificaran para
tener una informacién integral acerca de
todos los cuestionarios aplicados a la
muestra.
Referencia: Hurtado, J. (2000). Metodologia de la Investigacion Holistica. Venezuela: Fundacion Sypal.
Técnica: Entrevista
Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis Redaccion final
Buendia, Colasy | 2016 Buendia, Colas y Hernandez | Es una técnica muy importante | Se aplicardn 3 entrevistas a | Es una técnica muy importante ya que se
(citado en Bernal,2016) “La | ya que se establece una | trabajadores de la entidad | establece una interaccion entre la persona

Hernandez

entrevista es una técnica que
consiste en recoger informacion
mediante un proceso directo de

comunica- cion entre
entrevistador(es) y
entrevistado(s), en el cual el
entrevistado responde a

cuestiones, previamente disefiadas

interaccion entre la persona que
realiza el estudio y una fuente
valiosa de informacién
(entrevistado), quien respondera
a  preguntas  previamente
elaboradas para con la intencién
de obtener la informacion mas
oportuna para el estudio

financiera que pueden aportar
informacion objetiva.

que realiza el estudio y una fuente valiosa
de informacion (entrevistado), quien
responderd a preguntas previamente
elaboradas (Buendia, Colas y Hernandez,
2016).

Se aplicaran 3 entrevistas a trabajadores de
la entidad financiera que pueden aportar
informacion objetiva.
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en funcién de las dimensiones que
se pretenden estudiar, planteadas
por el entrevistador” (p.252)

(Buendia, Colas y Hernandez,
2016).

Referencia: Bernal, C. (2016). Metodologia de la Investigacion. Colombia: Pearson
Instrumento: Guia de entrevista
Autor/es Afio Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis Redaccion final
Hurtado 2000 Para Hurtado (2000) “La guia de | La guia de entrevista es | Ser4 beneficioso contar con | La guia de entrevista es necesaria para
entrevista debe contener los datos | necesaria para identificar a las | una guia de entrevista ya que | identificar a las personas a entrevistar asi
generales de identificacion del | personas a entrevistar asi mismo | proporciona una ruta a seguir, | mismo establece las pautas a seguir para
entrevistado; datos censales o | establece las pautas a seguir | dejando de lado aspectos que | una correcta realizacion de la entrevista
sociolégicos; y datos | para una correcta realizacion de | pueden desorientar la | (Hurtado, 2000).
concernientes al tema de | laentrevista (Hurtado, 2000). entrevista. Ser& beneficioso contar con una guia de
investigacion" (p. 463) entrevista ya que proporciona una ruta a
seguir, dejando de lado aspectos que
pueden desorientar la entrevista.
Referencia: Hurtado, J. (2000). Metodologia de la Investigacion Holistica. Venezuela: Fundacion Sypal.
Validez
Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis
Hurtado 2000 Para Hernadndez, Fernandez y Baptista | En palabras de los autores, un instrumento sera valido | Mediante esto se podra ratificar la validez del
(2014), la validez es el “grado que un | siempre y cuando mida lo que quiere medir, es decir se | instrumento mediante el juicio de 3 expertos,
instrumento mide la variable que se | elabore pensando las subcategorias e indicadores que | quienes deliberan si se es apto o0 no para medir la
busca medir” (p.200) estan presentes en el estudio (Hernandez, Fernandez y | variable.
Baptista ,2014)
Referencia: Hernandez, R., Fernandez, C., y Baptista, M. (2014). Metodologia de la investigacion. México: Interamericana editores, S. A
Confiabilidad
Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis
Hurtado 2014 Hern&ndez, Fernandez y Baptista (2014) manifiestan que | Es decir, el instrumento sera confiable | Permite constatar si el cuestionario seré el adecuado
“el grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo | cuando se aplique varias veces y los | y si permite medir de manera correcta, para ello se
u objeto produce resultados iguales” (p.200) resultados se mantengan iguales | empelara el alfa de Cronbach.
(Herndndez, Ferndndez y Baptista
,2014)
Referencia: Hernandez, R., Fernandez, C., y Baptista, M. (2014). Metodologia de la investigacion. México: Interamericana editores, S. A
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Procedimiento

Paso 1 Se procedi6 a buscar los elementos o componentes de la categoria problema para poder elaborar el cuestionario, asimismo se buscaron cuestionarios estandarizados para
mejor la fidelidad de los clientes. Sin embargo, no se logré encontrar un cuestionario estandarizado, pero se tomé como referencia la subcategorizacion realizada y el trébol
de la fidelidad de Alcaide.

Paso 2 Se valido el instrumento mediante juicio de 3 expertos, obteniendo la aprobacion del cuestionario y asimismo de la entrevista a los colaboradores.

Paso 3 Se solicito el permiso necesario para encuestar a los visitantes del banco y entrevistar a los 3 colaboradores de la empresa

Cuantitativo: Diagrama de Pareto
Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis
Gheysi 2017 | Segun Gheysi (2017) “Un diagrama de Pareto | El diagrama de Pareto permite clasificar los | El empleo de este diagrama serd importante porque se podra
es una técnica grafica sencilla para clasificar | resultados de mayor importancia a menor, para | identificar de manera practica aquellos problemas relevantes
aspectos en orden de mayor a menor | priorizar aquellos aspectos que necesitan | de la empresay asi integrarlas a las acciones estratégicas que
frecuencia” soluciones inmediatas (Gheysi,2017) se implementaran en la solucion.
Referencia: Gheysi. (11 de abril de 2017). calidad y Adr. Obtenido de calidad y Adr: https://aprendiendocalidadyadr.com/diagrama-de-pareto/
Cualitativo: Atlas. ti
Autor/es Afo Cita Parafraseo Aplicacion en su tesis

Hernandez, 2014 | Segun Hernéndez, Fernandez y Baptista | Atlas. Ti es un software que ayuda a agrupar los | Serd& muy importante contar con este programa para el

Fernandez y (2014), Atlas. Ti “es un excelente | datos proporcionados mediante co6digos, estos | procesamiento de los datos proporcionados por los

Baptista programa desarrollado en la universidad | datos pueden provenir de diferentes fuentes, como | entrevistados, de esa manera se podra relacionar sus

técnica de Berlin por Thomas Murh para | videos, documentos escritos, audios, entre otros. La | comentarios con los cddigos correspondientes a cada

segmentar datos en unidades de | utilidad real estda en que permite agrupar cierta | subcategoria. De igual manera este programa ayudara a

significado; codificar datos (en ambos | informacion para relacionarla con otra y formar | realizar el anélisis mixto, por medio de un cruce de

planos) y construir teoria (relacionar | enlaces Utiles para un andlisis mas integral | informacion entre los conceptos de las subcategorias, los

conceptos y categorias y temas)” (p. 451) | (Hernandez, Fernandez y Baptista 2014). resultados de las encuestas y las entrevistas realizadas. Esto
permitird una integracién entre datos cuantitativos y
cualitativos.

Referencia: Hernandez, R., Fernandez, C., y Baptista, M. (2014). Metodologia de la investigacion. México: Interamericana editores, S. A
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