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RESUMEN

El presente estudio tiene por objetivo medir el indice de Promotor Neto (NPS) en la
fidelizacion de los clientes en el Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA) Oficina Wanchaqg-
2019. Para lo cual, se realizd una investigacion de tipo basica, descriptiva, transversal y
cuantitativo, se considerd6 como poblacion a 1910 usuarios o clientes, encuestandose a una
muestra de 320. Lo que permiti6, encontrar como resultado que, el nivel de fidelizacion del
cliente respecto al NPS tiene un 32.5% de lealtad, por su calidad de servicios y los productos
que ofrece, desarrollaron un vinculo con el servicio y una actitud positiva hacia el banco. Asi
mismo, se encontro que el 49.4% de clientes estan satisfechos con la informacion, 30% tuvieron
una atencion eficiente y eficiente (marketing interno), el 43.8% se conforman con la
comunicacion del banco, 60.6% tienen una buena apreciacion respecto a los incentivos y
privilegios. Por lo tanto, se recomienda que muestre el lado mas humano de su marca, es decir
detras de ellos, se encuentren profesionales que son empaticos y que estan dispuesto a resolver
sus problemas.
Palabras claves: Indice de Promotor Neto (NPS), fidelizacion, incentivos y privilegios,

experiencia del cliente, comunicacion, marketing interno e informacion.
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ABSTRACT

The objective of this study is to measure the Net Promoter Index (NPS) in customer
loyalty at Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA) Wanchaq Office-2019. For which, a
basic, descriptive, cross-sectional and quantitative research was carried out 1910 users or
clients were considered as a population, surveying a sample of 320. Regarding the NPS, it has
32.5% loyalty, due to its quality of services and the products it offers, developed a bond with
the service and a positive attitude towards the bank. Likewise, it was found that 49.4% of
customers are satisfied with the information, 30% had an efficient and efficient service (internal
marketing), 43.8% are satisfied with the bank's communication, 60.6% have a good
appreciation regarding the incentives and privileges. Therefore, it is recommended that you
show the more human side of your brand, that is, behind them are professionals who are

empathetic and willing to solve your problems.
Keywords: Net Promoter Index (NPS), loyalty, incentives and privileges, customer

experience, communication, internal marketing and information.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Planteamiento del Problema

El sistema bancario ha ido evolucionando a lo largo del tiempo, lo cual hace que el
sector macro y los requerimientos de los clientes se desarrolle con mayor rapidez y sea mas
competitivo; por tal razon muchas instituciones han tenido que tomar medidas de marketing,
para obtener lo mas importante que es la fidelizacion (Auza, 2020).

Frente a esta situacion, los clientes se volvieron mucho mas exigentes, la priorizacion
de las empresas es la fidelizacion, que va desde la operatividad del producto o servicio, la buena
calidad de lo que ofrece, hasta la funcionalidad que concede la institucion (Gasser, 2018).
Ademas, la medida de la fidelizacion hace que la empresa esté informada de las debilidades y
fortalezas, por lo cual es importante contar con distintos instrumentos de medicion (Bargallo,
2011).

Se conoce a la fidelizacion, segin Caruanambo y Tenorio (2019) es la creacion de
relaciones establecidas con los clientes, lo cual permite asegurar su fidelidad con la empresa y
adquirir el producto o servicio de manera continua, de esta manera, tener ventas aseguradas sin
incurrir en costos adicionales. Por lo tanto, mientras mas clientes fidelizados, mayor
rentabilidad y durabilidad para la organizacion.

La fidelizacion se puede medir utilizando el NPS, para Alava (2021) es una métrica
importante, puesto que permite mejorar la experiencia del usuario y conocer los niveles de
satisfaccion y fidelizacion de los clientes, por lo tanto, ayuda a identificar aspectos para
mejorary optimizar los esfuerzos para satisfacer al usuario, permitiendo medir los programas
de lealtad que son sistemas que engloban acciones y estrategias de mercadotecnia, estos
estimulan a los clientes que adquieren nuevos productos de la misma organizacion de forma
frecuente. Es importante medir la fidelizacion del cliente, puesto que, para Pineda (2020) el

sector financiero enfrenta a diario la insatisfaccion de los clientes, respecto a los servicios



obtenidos, por la falta de confianza a la institucion. Para lo cual, se debe evaluar la satisfaccion
del usuario, considerando los requerimientos del cliente en los servicios brindados.

En el sector bancario, el problema del bajo nivel de fidelizacion de los clientes es por
la migracion a la banca online que afronta, puesto que contar con mas clientes es un alto costo
(Torres, 2021). Antes de la creacion de la banca moévil, existian bancos con altos niveles de
fidelizacion, tal es el caso, del sistema financiero boliviano, por los atributos, liquidez y cartera
que manejaba; lo que permitia que la ciudadania tenga un respaldo por velar los intereses
financieros (Vasquez, 2012).

En el Perti, se observa que el 67% de los clientes del Banco Falabella tienen un nivel
de fidelizacion buena, sin embargo un 5% lo consideran mala, debido a que el banco no brinda
los beneficios necesarios. Por lo tanto, es importante conocer las necesidades del cliente, puesto
que son ellos los que expresan, perciben el servicio de la entidad financiera (Urbina, 2019).

Es por eso que, una de las agencias del Banco Crediscotia en el distrito del Tambo,
generaron estrategias como brindarles la mejor experiencia a nuestros clientes a través de
nuestros servicios, luego ello, midio la fidelizacion del cliente con el NPS, lo cual inicia con
una pregunta en la escala del cero a diez, esto ayud¢ al rendimiento de la empresa. Pues gracias
a la medicion mediante las encuestas se pudo hallar la fidelizacidon del cliente por medio del
mejoramiento o mejor calidad del producto y/o servicio; a su vez generd mayor ganancia y
mejor posicionamiento de la marca (Cabezas, 2021).

El Banco BBVA, a través de los afios ha ido creciendo en el Pert y es una de las
primeras entidades financieras del Peru, puesto que realizan estrategias para mejorar la
satisfaccion al cliente, siendo una de sus politicas “El cliente es lo primero”. Es asi que se
elaboran disposiciones de canales tanto de atencion fisica y digital, ya que su proposito es la
valoracion en la calidad y satisfaccion de cliente, ademds comprenden su impacto social y

crecen con el compromiso del ciudadano sujeto a estrictas normas del compromiso del



habitante, sostenibilidad y desarrollo inclusivo, ademas es una entidad que aplica el mecanismo
NPS, que ayud6 a incrementar del 21% al 62% la rentabilidad del cliente y atencion al cliente
90% (Fernandez et al., 2020).

Por consiguiente, la oficina del Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA) en el distrito
de Wanchaq, es una de las primeras agencias que tiene posicionamiento financiero por las
diferentes gamas de servicio, sin embargo, ha enfrentado la falta de aceptacion de los clientes,
en cuanto a la calidad del servicio y productos que ofrece el banco, posiblemente esto genera
que los clientes tengan un bajo nivel de fidelizacion. Esta situacion podria deberse a que, la
informacion que el personal brinda no es directa y no coincida con las otras agencias del Cusco,
es decir no es estandarizada. Puesto que, el marketing interno de la empresa no es buena, por
la poca capacitacion al personal, respecto a la atencion al cliente; generando que la
comunicacion entre el personal y el cliente no sea la mas idonea, lo cual afecta a la calidad del
servicio, con ello a la experiencia del cliente, asi como otorgan pocos incentivos y privilegios
por la preferencia del servicio como descuentos, bajas tasas de interés, tarjetas de regalos,
atencion prime, entre otros.

Por ultimo, el presente trabajo pretende abordar el andlisis de la fidelizacion con el uso
del Indice de Promotor Netos (NPS), en la oficina del BBVA Wanchagq. Puesto que, se requiere
identificar el resultado de la aplicacion de esta métrica para conocer dicha tasa.

1.2. Formulacion de Problema
1.2.1. Problema general

¢ Como es la fidelizacion de los clientes del Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA)
oficina Wanchaq, utilizando el indice de Promotor Neto (NPS) - 2019?

1.2.2. Problemas especificos

PE1



(Como es la informacion del cliente del Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA) oficina
Wanchagq, utilizando el indice de Promotor Neto (NPS) - 2019?
PE2
(Como es el marketing interno del Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA) oficina
Wanchag, utilizando el indice de Promotor Neto (NPS) - 2019?
PE3
(Como es la comunicacion con el cliente del Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA) oficina
Wanchag, utilizando el indice de Promotor Neto (NPS) - 2019?
PE4
(Como es la experiencia del cliente del Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA) ;Oficina
Wanchag, utilizando el indice de Promotor Neto (NPS) - 2019?
PES5
( Como son los incentivos y privilegios al cliente del Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA)
(Oficina Wanchagq, utilizando indice de Promotor Neto (NPS) - 2019?
1.3. Objetivos de Investigacion
1.3.1. Objetivo general

Describir la fidelizacion de los clientes, utilizando el indice de Promotor Neto (NPS)
en el Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA) Oficina Wanchaq-2019.
1.3.2. Objetivos especificos
OE1

Describir la informacion del cliente, utilizando el indice de Promotor Neto (NPS) en la
del Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA) oficina Wanchaq — 2019.
OE2

Describir el marketing interno, utilizando el indice de Promotor Neto (NPS) del Banco

Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA) Oficina Wanchaq-2019.



OE3

Describir la comunicacion con el cliente, utilizando el indice de Promotor Neto (NPS)
en el Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA) Wanchag-2019.
OE4

Describir la experiencia del cliente, utilizando el indice de Promotor Neto (NPS) del
Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA) Wanchaq-2019
OES

Describir los incentivos y privilegios, utilizando Calcular el indice de Promotor Neto

(NPS) en del Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA) Wanchag-2019.
1.4. Justificacion del estudio
1.4.1 Relevancia social

El presente trabajo de investigacion tiene relevancia social, porque contribuye a
determinar el uso del indice de Promotor Neto (NPS) en la fidelizacion del cliente en el Banco
Bilbao Vizcaya Argentaria S.A. Oficina Wanchaq, ademas se obtendra una gran utilidad para
generar estrategias y mejoras estructurales y a tomar acciones que le permitan ganarse la lealtad
de los consumidores. Esta idea ayudara no solo a los lideres del sector financiero, también es
aplicable a cualquier sector de la industria del servicio en su afan de manejar este tema que se
torna muy importante en la actualidad.
1.4.2 Implicancia practica

El presente trabajo de investigacion es importante y relevante porque contribuird a la
interpretacion correcta del Net Promoter Score direccionado al objetivo de la fidelizacion del
cliente en el BBVA- Oficina Wanchaq, asi mismo dar a conocer la importancia del Net
Promoter Score en la gestion de la fidelizacion del cliente en base de dos preguntas clave, que
puede ser aplicable en diversas industrias, entre estas tenemos: cuidado personal, tecnologia,

electrodomésticos, laboratorios farmacéuticas, aerolineas, seguros, bancos, medicina



prepagada, telecomunicaciones, servicios publicos, que valoran al Net Promoter Score en su
gestion de la fidelizacion del cliente por su facil manejo y su gran alcance en la gestion.
1.4.3 Valor teodrico

Esta investigacion aportard a futuras investigaciones que se desarrollan en el tema para
las distintas industrias, adaptando técnicas e instrumentos de investigacion como el
cuestionario que colaboraran a medir las variables de la fidelizacion del cliente en el BBVA
oficina Wénchagq. Por lo cual, se debe iniciar desde un diagnostico de la situacion, esto con el
objetivo de progreso en las estrategias existentes y emprender nuevas estrategias y sugerencias,
enfocadas en el Net Promoter Score, para poder mejorar el nivel de fidelizacion del cliente de
esta entidad.
1.4.4 Utilidad Metodolégica

Esta investigacion manifiesta utilidad metodolédgica, debido a que se analizaron la
confiabilidad de los instrumentos aplicados para poder responder a los problemas de
investigacion.
1.4.5 Viabilidad o factibilidad

Ademas, es viable, dado que posee informacion atil como los antecedentes, cooperacion
y disponibilidad del Banco Bilvao Vizcaya Argentaria del distrito del Wanchaq. Periodo: 2019
para llevar a cabo la investigacion.
1.5 Delimitacion del Estudio
1.5.1 Delimitacion espacial

El presente trabajo de investigacion se realizo en la oficina del banco BBVA el distrito

de Wanchagq.



Figura 1.Ubicacion de la Oficina del Banco BBVA del Distrito de Wanchaq
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1.5.2 Delimitacion temporal
El presente trabajo de investigacion se desarrollara en el periodo de enero 2020 al mes
de abril del 2020.

1.5.3 Delimitacion conceptual

El estudio se encuentra delimitado puesto que se basaron en los conocimientos

existentes del Indice de Promotor Neto (NPS) y fidelizacion del cliente.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del Estudio

En las tltimas décadas el entorno de los negocios se ha propuesto captar clientes y
establecer relaciones duraderas y rentables a largo plazo, de esta manera se intenta mejorar los
beneficios de la empresa, a través de la satisfaccion del cliente, y de esta manera lograr fidelizar
al cliente y su preferencia sin dar lugar a la competencia.
Esto ha generado interés en estudiantes e investigadores para el estudio sobre estos temas, asi
como también la busqueda de herramientas para poder desarrollarlo y aplicarlo en negocios;
entre ellos el rubro financiero ha sido en estos ultimos tiempos los mas interesados en aplicar
esta estrategia para lograr el crecimiento y el éxito sostenido.
2.1.1. Antecedentes internacionales

Mahecha (2018) realiz6 una investigacion titulada “Caracterizacion De Indicadores De
Satisfaccion Al Cliente Del Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBV A) Sucursal Mayales En
La Ciudad De Valledupar” en cual busco estudiar el nivel financiero como la atencion a
clientes es una parte fundamental por el rendimiento de la empresa, hay sectores que es muy
representativo, puede ocasionar la pérdida de clientes y/o negociaciones potenciales, ya que
no es facil conocer en su totalidad las costumbres o culturas que cada lugar, para ello tuvo
como objetivo inferir los indicadores de satisfaccion al cliente utilizados por el Banco Bilbao
Vizcaya Argentaria (BBVA) sucursal mayales en la ciudad de Valledupar, utilizando como
metodologia de enfoque cuantitativa ,atreves de encuestas y observacion documental en base
a la calidad de servicio prestado y el nivel de satisfaccion a los usuarios de la sucursal Mayales
en un horario establecido desde las 8:30 am hasta las 12:00 pm, por lo que serd comparado
estos resultados por el indicador IRENE(escala de Likert) , encontrando como resultado mas

importante es tener una buena relacion con los clientes y priorizar a los requerimientos que



desea ,también ofrecer lo verdaderamente necesita el cliente ,ademas para poder fidelizar y
crecer mas en el mercado deben priorizar la seguridad y estabilidad.

Pineda (2020) realizé6 una investigacion titulada “Estrategias de medicion para la
satisfaccion del cliente en las entidades financieras™ en cual busco estudiar como uno de sus
problematicas es la insatisfaccion del cliente acerca del producto o servicio obtenido , la
comprension de los clientes (fallas de canales de comunicacion ) y la falta de informacion
acerca de los beneficios y funcionamiento de los productos o servicios, para ello tuvo como
objetivo la fidelizacion del cliente, supliendo sus necesidades desde las percepciones y
expectativas, utilizando como metodologia de enfoque cuantitativa usando la recoleccion,
revision ,seleccion de informacion y la medicion el NPS hacia los clientes en las entidades
financieras, encontrando como resultado mas importante es determinar los errores diarios y
hacer retroalimentacion ,en las entidades bancarias puesto que pasa que los clientes no puedan
entender la totalidad del servicio y también realizar la medicion por el indicador NPS.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Cerron, Cervantes y Chavez (2018) realizoé una investigacion titulada “Estudio de la
relacion entre la reputacion corporativa de un banco peruano, la satisfaccion y la fidelizacion
del cliente: estudio del caso BBV A continental” el cual busco la reputacion corporativa, ya que
las opiniones de los clientes y consumidores tiene mayor valor, pues puede influenciar tanto
negativa como positivamente, para ello analiz6 la relacion de la reputacion corporativa, la
satisfaccion y la fidelizacion del cliente de los clientes del BBV A Continental, utilizando como
metodologia de enfoque herramientas cualitativas y/o cuantitativa(mixto) por medio de
entrevistas u encuestas a los clientes del BBV A continental, encontrando como resultado mas
importante tener como base fundamental los diferentes enfoques de reputacion corporativa,

satisfaccion y fidelizacion del cliente ,ya que es primordial la valorizacion de los clientes .
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Ademas, Carrera (2017) realiz6 una investigacion titulada “Calidad de servicio y
fidelizacion del cliente en el banco Ripley de San Isidro Pert 2017” en cual busco estudiar la
insatisfaccion acerca de la atencion de los clientes, la desconfianza ya sea en el producto o
servicio y la seguridad en el banco de Ripley, para ello tuvo como objetivo identificar la
relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente en el banco Ripley de San
Isidro 2017, utilizando como metodologia de enfoque correccional (no experimental y
transversal) a través de encuesta a la los 337 clientes del banco Ripley San Isidro, encontrando
como resultado mas importante es que se determin6 que puede existir la variable de fidelizacion
de los clientes en banco Ripley San Isidro, pero aun no hay proyecto que permita evaluar los
cambios que tienen que realizar ,ademas el servicio de los clientes es fundamental ,por la cual
se tiene que dar un buen servicio desde el primer momento
2.1.3. Antecedentes regionales

Huaman & Mendoza (2016) realiz6 una investigacion titulada “Calidad de servicio de
atencion y la fidelizacion del cliente en el area de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Cusco S.A. Oficina principal - 2016” en cual busco estudiar el proceso de calidad de
servicio y la fidelizacion del cliente, uno de los factores es el comportamiento de los clientes
puesto que son mas exigentes y tiene insatisfaccion en cuanto a su servicio , para determind
cual es la vinculacion de la sensacion de calidad de servicio de atencion con la actitud que se
estima al programa de fidelizacion del usuario en el area de créditos de la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Cusco S.A. Oficina Principal, utilizando como metodologia de enfoque
cuantitativo por medio de un cuestionario aplicado a los clientes del area de créditos de la caja
municipal, encontrando como resultado mas importante proponer reuniones cada trimestre para
capacitar al personal de créditos para concientizar y determinar buenas practicas en calidad de

servicio de atencion al cliente.
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2.2. Marco Legal
Ley General del Sistema Financiero y del Sistema de Seguros y Organica de la
Superintendencia de Banca y Seguros ley N° 26702.
Alcances de la ley general

La ley actual establece el marco de regulacion y supervision a que se someten las
empresas que operen en el sistema financiero y de seguros, asi como aquéllas que realizan
actividades vinculadas o complementarias al objeto social de dichas personas.

Salvo mencidn expresa en contrario, dicha ley no alcanza al Banco Central (Art. 1).

Objetivo de la ley

Es objeto principal de esta ley propone el funcionamiento de un sistema financiero y un
sistema de seguros competitivos, solidos y confiables, que contribuyan al desarrollo nacional.
(Art. 2).
Ley de proteccion de datos personales ley N° 29733

La presente ley tiene el objeto de garantizar el derecho fundamental a la proteccion de
los datos personales, previsto en el articulo 2 numeral 6 de la constitucion politica del Perq, a
través de su adecuado tratamiento, en un marco de respeto de los demas derechos
fundamentales que en ella se reconocen (Art. 1).
Para efectos de ley

Banco de datos personales, banco de datos personales de administracion privada, datos
personales, datos sensibles, encargado de del banco de datos personales, entidad publica, flujo
transfronterizo de datos personales, fuentes accesibles para el ptblico, niveles suficientes de
proteccion para los datos personales, persona juridica de derecho privado, procedimiento de
anonimizacion, procedimiento de disociacidn, titular de datos personales, transferencia de

datos personales, tratamiento de datos personales (Art 2).
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2.3. Bases tedricas
2.3.1. lindice de promotor neto (NPS)

El Indice de Promotores Netos, mas conocido por sus siglas en inglés (NPS) conocido
como Net Promoter Score, es una métrica elaborada en el afio de 1993 por Frederick F. Richard
y posteriormente introducida por Bain & Company y Satmetrix en el afio 2003, que permite
medir la lealtad de un cliente hacia una organizacion.

Reichheld realizé un estudio en donde encontré que a través de una sola pregunta podria
determinar el nivel de percepcion de los clientes y por medio de esta referenciar y contribuir al
potencial de crecimiento de las organizaciones. La pregunta desarrollada por (Reichheld,
2012), es la siguiente.

“;Qué tan probable es que usted recomiende [la empresa X] a un amigo o colega?”
Definiéndola como la pregunta decisiva.

Las razones son obvias. Puesto que para realizar una recomendacion personal un
individuo no solo debe estar satisfecho con la propuesta de valor de una empresa (precio,
calidad, atencion, etc.) sino que debe sentirse comodo con la relacion que tiene con la empresa.
2.3.1.1. El Net Promoter Score (NPS)

Para Almiron y Pacheco (2020) mencionan que, Net Promoter Score (NPS) es cumplir
los requerimientos de las organizaciones, debido a que es un mecanismo simple prueba de
confianza y lealtad de los usuarios en base a las sugerencias, en el tiempo actual, es frecuente
la implementacion de extensas organizaciones, tanto internacional e internacional, quienes
destacan su gran utilidad. Ademas, Pineda (2020) sefiala que, Net Promoter Score es bastante
util en las entidades financieras puesto que propone, con una pregunta decisiva bastantes
oportunidades de mejora en diferentes areas de la organizacion, siendo reiterativos que este
indicador ha funcionado en otros sectores, y se acoge bastante bien al sector financiero,

teniendo en cuenta que la reputacion y la influencia es clave en este sector.
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También Bueno y Landa (2019)dicen que, Net Promoter Score (NPS) sirve con el proposito de
determinar la lealtad del cliente hacia una organizaciéon y las recomendaciones de esta
metodologia responde a la interrogante pregunta si el cliente estaria dispuesto en recomendar
dicho servicio a algiin familiar o colega, para obtener un producto estos se restan los detractores
a los promotores y se consigue un porcentaje para medir la calidad del servicio.
2.4.1.2 Dimension del NPS
Nivel de recomendabilidad

La recomendacion es un factor muy importante para el comportamiento de las ventas y
la imagen corporativa de las empresas. Reichheld (2012) escribi6 el articulo The One Number
You Need To Grow para la revista Harvard Business Review en el que presentaba el “Net
Promoter Score (NPS)”. Donde se manifiesta en una entrevista para IM Channel en qué

consiste, como se mide y los datos que contribuye a las compaifiias.

Reichheld (2012) indica que, Net Promoter Score (NPS) es la correspondencia con los
habitos de compra ,recompra y recomendaciones ,por lo que se utiliza esta herramienta que es
capaz de expresar la cifra de fidelidad de los clientes ,en una escala numérica ,que ayuda a
segmentar a los clientes en agrupaciones distintas ,que exige un trato diferenciado de la parte
de la empresa ,esto va en una escala del 0 al 10 como:9-10: Alta probabilidad de

recomendacion, 7-8: Neutralidad/pasividad y 0-6: Detractores, por lo que la escala del valor se

realiza en tres categorias como lo muestra la siguiente tabla:

Tabla 1. Indicadores del NPS

Detractores

Pasivos

Promotores

Son aquellas personas que
dan una puntuacion entre 0 y
6. Por lo tanto, se les
consideran usuarios
insatisfechos, que tienen un
mal  vinculo con la

organizacion. Se sienten

Son aquellas personas que
dan una puntuacion entre 7 u
8. Se trata de usuarios estan
satisfechos, pero no fieles,
que pueden ser atraidos por
la competencia si son
convencidos con una

Son aquellas personas que
dan una puntuacion de 9 o
10. Se trata de usuarios muy
satisfechos, que poseen una
excelente vinculacion con la
organizacion. No solo son
fieles, son ansiosos de seguir
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enfadados, y esperan propuesta de valor mas quela realizando  negocios, 'y
oportunidades no solo de ofrecida actualmente alentar a sus parientes a
cambiarse, sino de vengarse (Reichheld, 2012). imitarlos (Reichheld, 2012)
de la empresa (Reichheld,
2012).

Fuente: Elaboracion propia en base al libro “La pegunta decisiva 2.0” de Reichheld (2012).

Asi mimo Reichheld (2012) que, el parametro del Indice de promotores netos (NPS)
una vez obtenidas todas las respuestas se obtiene de la siguiente manera: el porcentaje de Net

Promoter Score es calculado por medio de la siguiente operacion:

(Clientes Promotores - Cliente detractores)
(Total de clientes encuestados)

2.3.1.2. Historia del indice de Promotor Neto

Para Tejada y Salazar (2019) mencionan que, la historia del Indice del Promotor Neto
se orienta en el afio 2003, por la revista Harvard Business Review, por medio del articulo
nominado The one number you need, introduce el concepto del Indice de Promotor Neto,
registrado por Frederick Reichheld, Bain & Company y Satmetrix, definiéndolo como un
indicador para medir la lealtad de un cliente. El primer paso para obtener los resultados,
consiste en definir a un cliente como (= o <6 puntos), pasivo (7-8 puntos) y promotor (9-10
puntos).
Importancia del NPS

Bargall6 (2011) menciona que, NPS es importante porque es capaz de expresar en un
unico nimero la fidelidad del usuario. De esta manera es fundamental agrupar la pregunta con
una escala numérica, que posibilita dividir los usuarios desde grupos distintos, que obliguen un
trato diferente por parte de la empresa. La escala optada por Reichheld va desde el cero al diez.

Ademas, Tejada y Salazar (2019) senalan que, NPS es importante porque es una
herramienta que engloba dos caracteristicas vitales: sencillez y potencia. Puesto que la
recomendacion hecha a un tercero, por otro lado, un cliente, determina su nivel de satisfaccion,

directamente proporcional, al desarrollo de su fidelidad.
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Por otro lado, Rosales, Ulloa y Bermudez (2018) dicen que, NPS es importante porque
categoriza los resultados dependiendo de las clasificaciones de opiniones que se realicen en
una publicacion de empresas teniendo en consideracion un porcentaje de satisfaccion,
permitiéndole a la empresa tomar decisiones acerca de los criterios de sus clientes.

Reichheld (2012) indica que, la importancia del NPS es porque beneficia a las empresas,
por medio de colaboraciéon de los usuarios, de esta manera los usuarios satisfechos se
transformen como miembros del departamento de marketing y ventas, ya que al comprar mas
a suvez recomiendan a sus parientes, amigos, vecinos, colegas y otros. El objetivo es poder
beneficiar por medio de esta metodologia o sistema de practicas operativas y un acuerdo de
liderazgo, que mide la satisfaccion de los usuarios, generando calidad y hacer que los

promotores causen beneficio y hagan crecer a la empresa.
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Comparacion con otras técnicas

Minimos errores originan impacto en la estructura como el frecuente requerimiento de
las organizaciones acerca de relacionar el NPS a las remuneraciones variables de los
trabajadores. Probablemente es un tema que en el libro “La Pregunta Definitiva” se desarrolle.

El mito: Si relacionamos los resultados de Customer Experience con el pago de bonos
mostramos que como organizacion nos tomamos en cuenta la Experiencia del usuario.

Para Bargall6 (2011) dice que, respecto a la comparacion con otras técnicas “En una
firma de tamafio y dificultad, es decisivo reducir y enfocar un tnico valor que sea medible de
forma practica. Ademas, es primordial que este pardmetro unifique el desarrollo y los

beneficios de manera segura.

Tabla 2. Comparacion del NPS con otras técnicas

N° Caracteristicas NPS CSAT CES

01 Nivel de escala Puntaje: Puntaje: “1” Puntaje: 4
0al 10 corresponde a opciones, por
(Rosales et al., “totalmente en ejemplo: 0 =
2018) desacuerdo” vy, menos de un dia; 1

“5”, “totalmente =uno o dos dias; 2
de acuerdo” = tres o cuatro
(Hussain y dias, y 3 =cinco o
Erdogan, 2007). siete dias, la
probabilidad de
estos puntajes es
de 0 a 60 (Nuiiez,
2019).
02 Preguntas que 1 sola pregunta 1 sola pregunta 1 sola pregunta
realiza (Rosales et al., (Hussain y (Nudez, 2019).
2018). Erdogan, 2007).

03 Muestra Se  muestra el constituyen las se analizan los
resultado segun los variables resultados, si la
valores de la dependientes del organizacion tiene
métrica (Rosales, et estudio una calificacion
al., 2018). (Hussain y promedio, pero

Erdogan, 2007). positiva  (Nuiez,
2019).
04 Tiempo de 2 minutos (Rosales 10 minutos 10 minutos
aplicacion et al., 2018). (Armijos y Pérez, (Nuiez, 2019).
2014).

Fuente: Elaboracion propia



17

2.3.1.3. Tipos de NPS

Segun Bargall6 (2011) menciona que, hay dos estandares de estudio que pueden hacer
por medio del calculo de este pardmetro: NPS Tops Down, y NPS Bottom Up.
2.3.1.3.1. Tops Down

Para Bargall6 (2011)indica que, NPS Tops Down es hacer un benchmark totalmente de
la performance de la empresa con la vinculacion a razon de la competencia, y en caso de ser
factible, establecer el impacto economico de los Promotores, Neutros y Detractores. Esta forma
de andlisis suele hacerse de forma intermitente, puesto que los scores de NPS agregados no
pueden variar rdpidamente. De esta manera determinamos que consiste en preguntar por el
nivel de recomendacion global y luego trabajar los motivos, canales y aspectos adicionales para
ir al detalle de lo que genera esa recomendacion.
2.3.1.3.2. Bottom up

Bargallo (2011) indica que, Bottom Up la meta es rastrear la performance de la
organizacion en puntos de contacto criticos con el usuario, como logra ser el momento de
Adquisicion, la atencion del servicio post venta, etc. Debido que la experiencia debe ser
reciente, para afiadir la precision en la descripcion por medio del cliente, y para solucionar
répidamente los problemas sefialados, en las circunstancias de que los posee. También la
obtencion de informe constante posibilita aumentar en promedios dindmicos que son
controlados diariamente. Ademads, determinamos que consiste en ir desde los aspectos mas
detallados a globalidad. Por ejemplo, en un enfoque Bottom- up se comenzaria preguntando
por la recomendacion de un canal o un servicio concreto y a partir del detalle se iria
construyendo el global.
2.3.1.4. Interpretacion del NPS

El puntaje asignado a cada respuesta debe ser tan simple e inequivoco como la pregunta

en si. La escala utilizada debe ser comprensible para los clientes a los que se les plantea la
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encuesta. La categorizacion de las respuestas debe tener sentido, para los ejecutivos y los
empleados, quienes deberan interpretar los resultados y convertirlos en acciones. Idealmente
tanto la escala como la categorizacion, deberian ser tan faciles de comprender que incluso gente
ajena a la empresa pudiera captar los mensajes basicos sin necesidad de un manual o un curso
de estadistica.

Entonces, al utilizar la escala de 0 a 10, en la que 10 significa que es muy probable que
recomiende la empresa, 5 implica neutralidad y 0 resulta en improbable. Al confrontar los
comportamientos de los clientes con esta escala nos encontramos con tres grupos que se
corresponden a tres patrones de conducta:

El primer el primer grupo corresponde a los clientes que expresan la puntuacion de 9 o
10. Los llamamos promotores, porque se comportan como tales. Muestran las tasas mas altas
de recompra y son responsables de mas de un 80% de las recomendaciones.

El segundo grupo es el de los clientes neutralmente satisfechos o pasivos. Ellos otorgan
a la empresa una puntuacion de 7 u 8. Las tasas de recompra y de recomendacion de este grupo
son sensiblemente inferiores, un 50% o menos con respecto a las de los promotores. Movidos
mas por inercia que por su fidelidad o entusiasmo estos clientes no abandonarian la empresa
hasta que alguien les ofreciera un mejor trato.

El ultimo grupo de clientes que dan un puntaje a la empresa entre 0 y 6 son detractores.
Este grupo es responsable de mas del 80% del boca en boca negativo. Algunos de estos
consumidores pueden parecer rentables desde un punto de vista contable, pero sus criticas y su
actitud negativa dafian la reputacién de la empresa, desaniman a los nuevos clientes y
desmotivan a los empleados.

Al agrupar a los clientes en estos 3 grupos (promotores, pasivos y detractores) se
consigue un esquema simple e intuitivo que predice con exactitud el comportamiento de los

clientes. Se trata de un esquema que empuja a la accion. Los ejecutivos responsables del
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personal que mantiene contacto con el publico, pueden entender el concepto que implica el
incremento de promotores y la reduccion de detractores con mayor disposicion que la idea de
incrementar el indice de satisfaccion de los clientes en funcion de una desviacion estandar
2.3.2. Fidelidad del cliente

Para Cabrera (2013) sefala que, la fidelizacion de los usuarios es un valor constante de
la calidad del servicio, por ello debemos estar alerta a las fallas que puedan tener contra el valor
detectado por el cliente, para sostener nuestras ventajas competitivas. En este ambiente, es
fundamental realizar acciones que posibilite restablecer las expectativas de los atributos que
son importantes para nuestros usuarios. Para generar éxito en este proceso de mejora, es
primordial analizar cudles son los aspectos mas valorados, ya que, si es un aspecto que a nuestro
usuario no le interesa, no estamos frente a un factor de calidad.

Ademas Alcaide (2015) menciona que, la fidelizacion de los usuarios es lograr altos
niveles en las organizaciones de consistencia en la confiabilidad de sus prestaciones, la cual se
debe de entregar un servicio correcto, siempre se debe de realizar los compromisos, ademas
esto va a depender de la calidad de servicio, para dejar satisfecho al usuario y por ende este
podria quedar fidelizado.

En la actualidad, muchas organizaciones de éxito estan realizando programas de
fidelidad y la captacion del cliente. Asi mismo ofrecen un valor alto y la confianza del cliente;
los profesionales del rubro de marketing usan herramientas detalladas para realizar fidelizacion
con los usuarios (Kotler y Armstrong, 2012).
2.3.2.1. Importancia de la fidelizacion del cliente

Para Cabrera (2013) menciona que, la fidelizacion del cliente es importante porque
permite crecer una estrategia de fiabilidad sostenible en el transcurso del tiempo, es relevante
realizar un analisis profundo del entorno de la empresa, competidores directos, la localizacion,

la cercania de la clientela, etc.
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También Valderrama (2017) sefiala que , la fidelizacion del cliente es importante porque
las empresas muchas veces cometen el error de realizar acciones a corto plazo y piensan que
para generar mayores ganancias solo basta con captar clientes nuevos, ellos deben priorizar las
metas a largo plazo y unas de ellas es que se debe crear relaciones duraderas y rentables con
los clientes , y para que esto suceda las organizacidon debe preocuparse primordialmente por
cumplir sus necesidades, esto es de vital importancia , ya que generara un cliente satisfecho ,
componente importante para la fidelizacion.
2.3.2.2. Dimensiones

Alcaide (2015) menciona que, la fidelizacion de los usuarios, se ha llegado a encontrar
los cinco pétalos de las fidelizaciones. Ademas, las organizaciones tienen que estar en altos
niveles de calidad de servicio para obtener no solo los beneficios del usuario si no también su
fiabilidad y esto desea el Banco Bilbao Vizcaya Argentaria ademas las dimensiones que se
considera en esta investigacion como el trébol de la fidelizacion (los cinco pétalos de la
fidelizacion) son las que se presentan a diario en la entidad financiera. Asimismo, también
indica que este trébol de la fidelizacion no es facil de encontrar, se debe realizar con paciencia
y con mucho esfuerzo, de encontrar en cualquier lugar, su ubicacion no es repentina, es

constante y consecuencia de varios procesos.
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Figura 2.Dimensiones de la Fidelizacion
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Fuente: Alcaide (2015)

Para Alcaide (2015) dice que, las dimensiones de la fidelizacion seran considerado
como: (a) Informacion (b) marketing interno (¢) comunicacion (d) experiencia del cliente (e)
incentivos y privilegios. Dentro de ellos:
El corazon

Alcaide (2015) menciona que, el medio del trébol o el nucleo esta constituido por tres
conceptos que seran imprescindibles para sustentar las acciones orientadas a la fidelizacion,
como:
1. Cultura orientada al cliente: El centro predecible es el usuario el cual rotara la
estrategia integral de la totalidad de la empresa.
2. Experiencia del cliente: El servicio no es una determinaciéon operativa sino un
componente fundamental para la existencia de una empresa de esto va a depender el centro de
interés y llave del éxito o fracaso.
3. Estrategia relacional: Es una percepcion integral que adiciona la interaccion,
correlacion, informacion y dedicacion de una organizacion y sus clientes.

2.3.2.2.2. Dimension I: Informacion
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Para Alcaide (2015) expresa que, la informacién son los requerimientos y expectativas
que requiera sobre algin producto de la organizacion, ademas los pasos y sistemas que nos
conlleven a reducir todos los métodos informaticos que usa la organizacion. La mejor manera
de poder saber lo que necesitan los usuarios, es preguntarles, sino no podriamos detectar cuéles
son sus sensaciones, por lo que se considera como oportuno cuando el usuario hace un reclamo,
puesto que en esa situacion la organizacidn podra mejorar nuevas técnicas para tener la
fiabilidad y saber el grado de calidad que le est4 ofreciendo la organizacion. También Sanchez
y Rodriguez (2000) mencionan que, informacion puede ser producto o un proceso el cual es
informar como una acciéon o un conjunto de noticias y reduce las incertidumbres ya que es
necesario tener informacion adecuada para poner en ejecucion acciones esperadas de los clientes
y trabajadores.

Comunicacion fluida: para la vida social es la dimension constitutiva, esta genera un cambio
de entorno y transforma como representamos el mundo, se hace de manera mas constante entre
las personas de nuestro entorno (Aparicio, 2016). Se considera una faceta la comunicacion
fluida, debido a que es un nivel mas elevado con las personas del entorno o del trabajo (Peiro
y Breso, 2012).

Disponibilidad: Es la habilidad de una unidad funcional para realizar funciones requeridas bajo
las condiciones dadas en un determinado tiempo, asumiendo que los recursos externos
requeridos sean provistos (Sanz, Iznaga y Rodriguez, 2016). Por otro lado, Rioja (2020)
menciona que la informacion debe estar disponible siempre para las personas autorizadas para
acceder y tratar con ella.

Confidencialidad: La informacion solo debe ser conocida por aquellas personas que necesitan
saber de ella y que han sido autorizadas para ello (Rioja, 2020). Consiste en denegar el acceso
a la informacion a individuos, entidades o procesos no autorizados ( Universidad ESAN, 2019).

2.3.2.2.3. Dimension II: Marketing interno
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Segun el autor Alcaide (2015) define que, la importancia del Marketing Interno es la
atencion eficiente y eficaz de los trabajadores, de esta forma la cooperacion, iniciativa y
voluntad del trabajador para alcanzar la satisfaccion. Si en caso el trabajador no esté implicado
con la organizacion, el usuario percibe esa sensacion. Una organizacion puede realizar
reglamentos, protocolos en cuanto la calidad, sin embargo, los empleados no se comprometen
con los clientes todo el sacrificio sera en vano. También Lozano (2016) menciona que, el
marketing interno es planificar y coordinar el desempefio de los empleados de una empresa
para poder promover sus valores institucionales para conservar su mercado.

Capacitacion del personal: Es una accion efectiva de mejora para poder llevar a cabo
exitosamente una labor del trabajo, de acuerdo a la actualidad constantemente debemos estar
capacitandonos (Parra y Rodriguez, 2016). Por otro lado, la capacitacion llega a ser una
necesidad de las empresas, ya que necesitan trabajadores con conocimiento idoneos para poder
satisfacer las demandas y necesidades que tiene la organizacion (Honores et al., 2020).
2.3.2.2.4. Dimension III: Comunicacion

La Comunicacion para Alcaide (2015) precisa que, la comunicacion es cuando un
alguien emite un mensaje o informa y la otra persona obtiene la informacion del mensaje.
Ademas, puede provocar una reaccion, ya sea positiva o negativa, esto se realiza en ambitos
empresariales donde el mensaje se muestre. Por otro lado, también se puede transmitir el
mensaje como la realizacion de ofertas, promociones y servicios que ofrece la empresa. Para
Coromoto y Coromot (2016) la comunicacion es un proceso donde ponen en contacto a dos
personas donde se espera como respuesta una actitud, ya que las personas se comunican con el
proposito de influir en las demas personas, generando un conjunto de actividades y técnicas
que agiliza los mensajes entre las personas.

Comunicacion Directa: Es una comunicacion cara a cara entre las personas que se encuentran

en el lugar donde se genera intercambio de informacion y hay una retroalimentacion al instante
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(Coromoto y Coromoto, 2016). Esta comunicacion se da sin intermediarios y puede haber un
cambio de emisor a receptor, el cual se puede apoyar con tecnologia por lo que las personas se
puedan comunicar estando separadas, la retroalimentacion dependera de la rapidez tecnologica
(Zayas, 2010).
Relacion comunicativa: Asume caracteristicas especiales por cuanto forma parte de un
particular en la formacion y desarrollo de la personalidad, en cuanto al &mbito pedagogico.
(Pompa y Perez, 2015). Es fundamental como instrumento de comunicacion, de produccion y
transformacion del conocimiento y para mejorar la calidad del aprendizaje, asi como,
desarrollar el pensamiento critico tanto en el aspecto educativo como el profesional (Gracia et
al., 2020).
2.3.2.2.5. Dimension IV: Experiencia del cliente

Para Alcaide (2015) dice que, al realizar el encuentro del usuario con la organizacion
se establece una expectativa que puede ser frustrante o enriquecedora, por lo que sera la primera
sensacion que tendra el cliente, y por consiguiente esta primera experiencia sera primordial
para decretar la fiabilidad. Por otro lado, la Camara de Comercio de Bogota (2021) menciona
que es la sensacion, el sentimiento, la respuesta emocional, la valoracion y satisfaccion del
usuario con respecto a un producto, esto como resultado de la interaccion con el producto y su
proveedor.
Percepcion: Es una funcion de primera linea en el cual notamos diferencias, discrepancias entre
nuestras acciones y las respuestas que recibimos del entorno (Rosales , 2015).
Expectativa: Acerca de un servicio, los usuarios disponen de una expectativa de calidad,
finaliza luego de recibir el servicio, esta puede ser deseada o esperada y tiene una calidad real
o esperada (Arciniegas y Mejias, 2017).

2.3.2.2.6. Dimension V: Incentivos y Privilegios



25

Para Alcaide (2015) los incentivos y privilegios son una manera de generar el
seguimiento de los usuarios fieles, en muchas organizaciones aplican esta estrategia con el
proposito de mantener y satisfacer a sus usuarios, brindandoles un incentivo o premio para
retribuir, ademas el usuario considera una prueba relevante de rendimiento para la
organizacion. Por otro lado, los alcances y efectos de los incentivos se apoyan desde la
perspectiva de la psicologia y la sociologia, este tipo de estimulos pueden tener efectos no
deseados sobre la motivacion intrinseca (Bonifaz, 2017).

Credibilidad: Es un rasgo o caracteristica atribuida a las personas, instituciones o a productos
comunicativos por el receptor en relacion con algin evento o hechos (Sampio y Gomez , 2015).
Se basa en el uso del medio y de la informacion periodistica, aquella aumenta cuando el
proposito es informarse en vez de entretenerse (Arias, 2014).

Recompensa: Es la efectividad en términos de que tantas respuestas un reforzador produce o
en todo caso mantiene, a mayor recompensa, s€ espera mejor ejecucion en la tarea. (Buritica y
Valerio, 2016). Por otro lado, la recompensa es la verdadera motivacion y aquella que se
deberia buscar despertar en las personas para lograr un cambio o progreso real (Orbegoso,
2016).

2.3.2.3. Fases de la fidelizacion

Segtn Oliver (1999) en su trabajo “Whence consumer loyalty?”” determina un prototipo
integral por lo que asume la mayoria de los elementos de fidelidad. Seglin este modelo que
presenta el autor, los consumidores inician su fidelizacidon primero en una valoracion cognitiva,
que luego genera un estado afectivo favorable hacia la organizacién o negocio. Este afecto
genera, posteriormente una intencion de recompra.

Fase 1: Lealtad cognitiva
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Para Oliver (1999)indica que, la lealtad se basa en el informe que tiene la marca. En
esta fase, los clientes conocen que una marca es buena que las demds elecciones y toma
prioridad en las estimaciones del servicio de calidad.

Fase 2: Lealtad afectiva

Oliver (1999) dice que, la lealtad efectiva es la segunda fase como las experiencias
establecidas de la fidelizacion del producto, se incrementa el vinculo del. Se genera por medio
de la satisfaccion del cliente que repetidamente usa la marca.

Fase 3: Lealtad conativa

Oliver (1999) dice que, la lealtad conativa implica la intencion del usuario hacia la
obligacion a consumir o través como la marca. Se puede entender como una inclinacion a ser
fiel y debe conducirse como una variable psicoldgica, no como una variable objetiva.

Fase 4: Fidelidad de accion

Oliver (1999) dice que, la fidelidad de accion se entiende como inercia de seguir
comprar o través los obstaculos maneje las nuevas alternativas. Respecto a los anteriores esta
fase se incluye variables precisamente registradas.
2.3.2.4. Componentes e indicadores de la fidelizacion del cliente

Segtn Atenas (2006) menciona que, las empresas independientemente del rubro no sélo
deben medir la lealtad de los usuarios por la categoria de satisfaccion ya que esta es un
indicador. Para cuantificar el nivel de lealtad o fidelidad se tienen que examinar la conducta de
los usuarios.

Ademas, Nenadal (2015) dice que, para gestionar la fidelizacion del cliente de manera
efectiva, las organizaciones necesitan datos confiables que midan el nivel de la intencion futura
del cliente. Los clientes fieles creen que las utilidades ofrecidas son superiores a la
competencia. Durante esta medida, todos las propiedades de efecto y de comportamiento

importantes se deben convertir en datos y nimeros relevantes .Por un lado, un método simple
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de medir y controlar la satisfaccion del cliente por medio del Puntaje del Promotor Neto (“Net
Promotor Score”), por lo que es calculado con las informaciones , la Ginica pregunta “; Qué tan
probables es que nos recomiendes con tus colegas o amigos?”, conforme a division de tres
grupos de opiniones: los detractores, los pasivos, los promotores (Reichheld y Rob, 2011,
citado en Nenadal, 2015. La deficiencia de esta medida no incluye otros causantes como el
tiempo de permanencia del usuario, la evaluacion del producto o servicio obtenido, entre otros.
2.3.2.5. La fidelizacion del cliente en el sector bancario

Nenadal (2015) menciona que, las empresas de bancos tienen la intencion de
comprender a los nuevos usuarios, puesto que se aplica las técnicas de la fidelizacion por medio
de estrategias, desde los distintos tipos de produccion u funciones que se ofrecen por la
empresa, organizaciones, entidades y otros.

Ademas, Atenas (2006) dice que, “todas las entidades bancarias, tienen como propdsito
la retencion de los usuarios, por las distintas utilidades, funcionalidades y otros, con la finalidad
de las entidades bancarias, que los usuarios sigan comprometidos, fidelizando y las inversiones
que realice los clientes se rinda en la empresa.

2.4. Marco conceptual
Marketing

Para Kotler y Armstrong (2003) menciona que, el marketing es «el proceso social y
administrativo por el cual los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e
intercambiar bienes y servicios». Ademas, Kotler & Armstrong Marketing (2012) dicen que,
es «funcion de la empresa y un grupo de procesos para crear, comunicar y entregar la utilidad
de los clientes, de manera que beneficien a toda la organizacion.» AMA (Asociacion
Americana de Marketing). También Kotler y Philip (2019)dicen que, las recientes tecnologias,
las redes de comunicacion y el marketing digital en su mayoria estdn cambiando la manera de

captar a nuestros clientes. Un usuario en la actualidad tiene costumbres distintas por el
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transcurso del tiempo, se determina que estd informado, interconectado, adora las instituciones
sinceras, transparentes. De esta manera es fundamental establecer las practicas de marketing,
para obtener la seguridad y respaldo del usuario. En caso se supera el interés pues recomendara
a la empresa.

Marketing relacional

Con el Marketing Relacional, la empresa trata de crear relaciones estables con sus
usuarios por la ocasion por medio de un programa organizado y dirigido. Supone un cambio
de concepcion en la comercializacion. No se busca vender la utilidad, sino que se intenta
fidelizar al usuario, asi como, que vuelva a repetir la compra, a través de su experiencia.

Para Ferrel (2012) dice que, en el Marketing Relacional tiene como objetivos el
crecimiento y la mantencion hasta largo plazo, reciprocamente sea beneficioso, en el cual el
usuario y trabajador estén enfocados estimacion alcanzada de esta vinculacion. Siempre y
cuando este valor este igual o aumente, es posible que la vinculacion este profundizada y se
haga mas solido con el transcurso del tiempo. El Marketing Relacional genera el animo del
usuario y la organizacion, estén incrementadas en tratos mas intensa de las necesidades y
deseos de los usuarios.

El CRM (Customer Relationship Management) en el marketing relacional

Para Santoro (2019) dice que, el marketing de relaciones es sostener las vinculaciones
con los usuarios de la parte de las organizaciones y la buena forma de dirigir es el CRM, un
instrumento guia en resolver las relaciones posibles de los usuarios .la mayoria quieren un buen
rendimiento como la relacion de los usuarios y un software CRM es gestionar a un enfoque
de 360 grados, congregadas a las relaciones que se tenga con los clientes de forma permanente,
respecto si la empresa sigue cada vez progresando.

Indicadores clave de desempeiio (KPI)
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Segun Parmenter (2015) indica que, un KPI (key performance indicator), conocido
como medidor de empefio o indicador clave de productividad, es una medida del grado de
avance de un avance. Ademas, Gil (2011)dice que, KPI es el indicador fundamental a la
rentabilidad y afianza en toda ejecucion logrando la impresion del usuario. También Martinez
(2014) senala que. KPI determina el grado del esfuerzo de un progreso, tomando como base
el “como” e indicando la rentabilidad del proceso, buscando alcanzar los objetivos de la
empresa.

Los KPI’s de Customer Experience en general se refiere a todo que haga afecta la
sensacion de los usuarios y sus decisiones de volver o no, por lo que una buena experiencia del
usuario es la llave al éxito. Para orientar la determinacion de esto encontramos a los siguientes:
Indice de promotor neto (NPS)

Para Lee et al. (2020) sefialan que, Net Promoter Score (NPS) es la herramienta de
fidelizacion de usuarios de la actualidad, enfocandose en el inicio de cuantos usuarios se ha
obtenido ,ya que las encuestas nos manifiesta que hay posibilidad que el usuario recomiende a
otros acerca del producto o servicio , también la empresa crezca cada vez mas y sea mejor que
su competencia .Ademas, Espinoza (2019) dice que, el NPS es la nueva forma de realizar
acciones para incrementar promotores y reducir la valla de detractores en una puntuacion
transparente y accesible, ahi se realiza la métrica de cada uno de los aspectos intrinsecos del
cliente, desde conocer los factores que impiden el crecimiento de la empresa hasta el contacto
que tienen con esta. El Net Promoter Score (NPS) es empleado, puesto que es un indicador
simple que beneficiara a conocer acerca de los clientes hasta cuanto estan satisfechos y cuanto
recomiendan a otros compaieros, socios, amigos, familiares y otros.

Puntuacion de satisfaccion del cliente (CSAT)
Chavez y Garcia (2020) dice que, CSAT es el segundo indicador a emplear, este da la

posibilidad de medir el nivel de satisfaccion del cliente, luego del servicio obtenido.
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Indicador del esfuerzo del cliente (CES)

Chavez y Garcia (2020) dice que, CES es una métrica interesante y simple debido a que
se trabaja con la escala Likert, se considera que el valor mas bajo representa un bajo esfuerzo
y el valor mas alto un alto esfuerzo en la concrecion transaccional.

Valor de Vida del Cliente (CLV)

Wakayashi (2010) dice que, CLV es la manipulacion de informaciones de volumen y
cobertura segun usuarios, la dimensién de campaias, planes de acuerdo a sus informaciones
aprovechables de los usuarios para determinar acciones de fiabilidad.

Tasas de abandono y retencion del cliente

Para Fajardo y Motta (2019) menciona que, la tasa de abandono y retencion del cliente
es el cambio promedio del nimero de clientes n que han abandonado. El modelo de machine
learning usa el vector de caracteristicas x del cliente “n” para estimar la probabilidad de
abandono. Sin embargo, este planteamiento presenta algunos problemas: todos los clientes
abandonan en algin punto de su ciclo de vida, no es claro la definicion de cliente ya que este
esta definido en funcion del tiempo, en consecuencia, el vector de caracteristicas debe ser una
serie de tiempo, la cual incluya el estado de abandono en distintos puntos temporales y por la
misma definicion de abandono, no se conoce la tasa de abandono actual, por lo que se
necesitaria un modelo -este modelo- para calcularla.

Calidad

La calidad es algo dificultoso y necesita un amplio y gran trayecto para ser entendido,
es con esta premisa que citaremos varios autores que definen el concepto de calidad, también
ha de resaltarse aquellos que definan de mejor manera el concepto mas acertado al presente
tema de investigacion (Huaman y Mendoza, 2016).

Serviced
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Segun Huaman y Mendoza (2016) dice que, el servicio es el conjunto de actividades,
secuencias de sucesos trabados, de duracion y localizacion definida, elaborados por los
trabajadores, puesto a las condiciones del cliente, segiin procesos y actitudes que tienen un
valor econémico. Por lo cual, este es un gran diferenciador del resto del sector, también cabe
mencionar que las necesidades humanas conllevan a comportamientos de satisfaccion que el
cliente no conoce o no desea realizar y que esta dispuesto a pagar por ello.

Calidad de servicio

Segin Mora (2011) menciona que, la calidad de servicio es un elemento principal de
las apreciaciones del usuario, en caso de los servicios puros lo que destaca la supervision del
usuario y en los casos que se brinda el servicio al usuario y servicio mesclado con producto
fisico.

Lealtad

Oliver (1999) dice que, la lealtad es como un compromiso profundo de volver a comprar
un producto/servicio, preferido consistentemente en el futuro, incurriendo, por lo tanto, en una
compra repetida de la misma marca o conjunto de marcas, a pesar de influencias situacionales
y esfuerzos de marketing que puedan causar un comportamiento de ruptura de la relacion”.
Hay un nivel en el que el usuario desea fervientemente volver a comprar un producto o servicio
y no tendra otro. Mas alla de este nivel, descubririan al usuario que consigue esta busqueda
contra todo y a cualquier coste. Se refiere al concepto de lealtad tltima.

Dicho autor realiza un marco conceptual que continua el patrén cognitivo afectivo
comportamental, disponiendo que los clientes son primero fieles o leales en un sentido
cognitivo, luego en un sentido afectivo, por consiguiente, en un sentido comportamental o
conativo y, por ultimo, de una manera comportamental denominada inercia de accion.

De esta manera:

e Lealtad cognitiva:
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En la primera fase de fidelidad, una marca es recomendable a sus alternativas,
consintiéndose dicha fidelidad en una creencia de marca.

e [ caltad afectiva:

Se genera un agrado o actitud hacia la marca acerca de la base de un ctimulo de
oportunidades de uso satisfactorias.

e [Lealtad conativa:

Es un estado de intencién de comportamiento influido por episodios de afecto positivo
hacia la marca. Conlleve al acuerdo con una marca propia para regresar a comprar o
consumir.

e Inercia de accion:

La intencion del estado previo de fidelidad se convierte en disposicion a actuar,
habiendo un deseo adicional de vencer los obstidculos que puedan imposibilitar la
accion. Si el acuerdo se vuelve hacer, se genera una inercia de accion que facilita la
recompra.

Oliver (1999) indica, que hay dos tipos de obstaculos principales que pueden

presentarse a la lealtad:

e Idiosincrasia de los consumidores: Se refiere a los consumidores a los que les encanta
indagar acerca de diferentes marcas, que son fieles es a vanas marcas, que dejan la
categoria de producto (ej.: dejar de tomar) y que experimentan cambios en sus
necesidades.

e Incentivos para el cambio: El modelo de lealtad de cuatro etapas muestra distintas
vulnerabilidades en funcidn de la naturaleza y del compromiso del usuario.

La lealtad tiene efectos positivos en dos ambitos:

e La fiabilidad que se ha entregado un valor superior en el servicio, producto de esto los

clientes vuelven por mas
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Experiencia del cliente

Para Cari y Albino (2019)sefiala que, la experiencia del usuario son las sensaciones,
emociones y percepciones, puesto que nuestro cerebro reacciona a impulsos provocados por el
entorno, el uso de este tipo de estrategia es atractiva si en caso se genera conexiones que estén
acorde y directamente enfocadas a los requerimientos de cada uno de los clientes que forman
parte del mercado objetivo.
Satisfaccion del cliente

Para Kotler y Armstrong (2008) menciona que, la satisfaccion del cliente se puede
entender como el nivel del estado de d&nimo de una persona que resulta de comparar el
rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas (Philip y Kotler, 2008).

La satisfaccion se regresa un resultado emocional del usuario derivada del contraste de
recompensas y costos con vinculacion a las expectativas.
Fidelizacion

Saavedra y Villegas (2018) dicen que, la fidelizacion es la accidon comercial que trata
de asegurar la vinculacién constante de un usuario con una organizacion, reusando que sea
captado por la competencia. Es un logro primordial del marketing de relaciones al conservar a
los usuarios antiguos en la organizacion.
Fidelizacion del cliente

Para Alcaide (2015) dice que, la fidelizacion de los clientes es obtener la lealtad de un
usuario (un consumidor que ya ha adquirido el producto o servicio), refiriéndose a ser un cliente
frecuente. Ademas, no solo permite lograr que el usuario regrese a comprar o a visitar, sino que
también intercede el producto o servicio de la organizacidn a otros clientes.

La lealtad de los usuarios debe soportar en tres pilares primordiales como:

Cultura de empresa:
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La realidad en agrupacion de una cultura de una organizacion dirigida al usuario (OC),
mejor dicho, la agrupacion del usuario se considera la preferencia no en sola coordinacién sino
en todos los sectores (Alcaide, 2015).

Experiencia del cliente:
Elevados grados de calidad y calidez en el servicio brindado a los usuarios:

Alcaide (2015) dice que, si en caso los servicios brindados no son de agrado del cliente,
el esmero que se realiz6 serd en vano.
Estrategia relacional

Alcaide (2015) dice que, el crecimiento de la estrategia relacional, es el deber
adecuadamente estructurado de la vinculacion en la asociacion de los métodos de la
organizacion y garantice todas las coincidencias que esto se elabora por medio de la empresa
y sus usuarios. Para conseguir la fidelizacion se tiene que laborar 5 grandes rubros de
estrategias y tactica: resultados o informacion de los usuarios, marketing interno, compresion
0 comunicacion con los usuarios, administrar la experiencia del estudio del cliente, planes de
incentivos y privilegios a los clientes.

Informacion

Alcaide (2015) expresa que, la informacion acerca del usuario es establecer los métodos
y procedimientos que da la posibilidad de saber, compilar todas las informaciones y aspectos
de la vinculacion que sustenta el usuario con la organizacion.

Marketing interno

El factor humano en los procesos de elaboracion y entrega de un servicio o un producto
es indispensable, es por ello que la fidelizacion de los clientes sera inttil si no se sustenta en la
participacion decidida y voluntaria de todo el personal de la empresa (Alcaide, 2015).

Comunicacion
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La satisfaccion se provee en un muy infalible manejo de las comunicaciones ya sea
organizacion a usuarios, puesto que obtiene una prominencia establecida. En este caso no se
puede elaborar una vinculacion emocionante con los usuarios si no realmente haiga la correcta
y apropiada intercomunicacion (Alcaide, 2015).

Experiencia del cliente

La experiencia del cliente es obtener el buen trato y la vinculacion de cliente a empresa
y sea recordada con entusiasmo y que los clientes recomienden a sus compafieros, amigos,
vecinos, familia y otros (Alcaide, 2015).

Incentivos y privilegios

Los incentivos y privilegios tienen que reconocer la estimacion, compensar por la
devocidn a la organizacion, asi mismo distribuir con el parte de las beneficencias que provoca
Las compaiiias que hace la agrupacion (Alcaide, 2015).

Fintech

Ames (2018) indica que, Fintech es composicion del término inglés financiar
technology, por lo que representa “tecnologia financiera”; en su mayoria corresponde desde
organizaciones pequefias que ofrecen servicios o producto por el medio de las tecnologias y
planteamiento del modelo innovador. Aunque, el concepto es usado para realizar
correspondencia a actividades y al grupo de la tecnologia que se emplea en las empresas
financieras, priorizando la referencia de las empresas.

Plataformas digitales

Pifeiros (2016) expresa que, las plataformas digitales es la facilitacion de un bien o
servicio por medio de un canal electronico. Ademas, es el uso de las redes sociales como
YouTube, Facebook, Twitter y paginas web, con el propdsito de hacer una mejor interaccion
directa con los ciudadanos. Asi mismo es el acceso a su banco que se pude realizar de forma

virtual como presencial, por ejemplo, ir al cajero electrénico.
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CAPITULO III: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1 Tipo de investigacion
3.1.1 Por su finalidad

La investigacion es de tipo basica. Para Tam, Vera y Ramos (2008) se conoce como
aquel estudio que busca profundizar el conocimiento, ya que los resultados que se encuentran
son de aplicacion a largo plazo y no de corto plazo o inmediato en la soluciéon de un problema
(pag. 146).

La presente investigacion es basica, puesto que se sustenta en las bases teoricas de las
variables de estudio, lo cual permitio generar resultados de acuerdo a los objetivos, los mismos
que no seran utilizados inmediatamente por el banco BBVA — agencia Wanchaq, sino sera
evaluado a largo plazo, las estrategias que se deben establecer, de acuerdo al diagnostico
encontrado, de esta manera se encontrara una solucion al problema.

3.1.2 Por el disefio de investigacion

El estudio es no experimental, de acuerdo a Hernandez y Mendoza (2018) el disefio de
investigacion no experimental es: “La investigacion que se realiza sin manipular
deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios en los que no haces variar en forma
intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras variables. Lo que
efectiias en la investigacion no experimental es observar o medir fendmenos y variables tal
como se dan en su contexto natural, para analizarlas” (p. 174).

Por lo expuesto se indica que, la presente investigacion es de disefio no experimental,
debido a que no realizd ninguna manipulacion deliberada de la variable, ni se llevo a cabo
ninguna experimentacion debido a que el objetivo del estudio fue describir las caracteristicas
de las variables.

3.1.3 Por la naturaleza de los datos manejados
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Pertenece al enfoque cuantitativo debido a que, hace uso de métodos matematicos y
sistematizados para llegar a conclusiones, del mismo modo también usa la estadistica para
llegar a los resultados, asi como llegar a los objetivos planteados del estudio con el fin de poder
replicarlo.

3.1.4 Por su prolongacion y el tiempo de estudio

Es transversal/seccional, segin Herniandez y Mendoza (2018) “Los disefios
transeccionales o transversales recolectan datos en un solo momento, en un tiempo tnico” (p.
176).

Por lo cual, pertenece al disefio transversal, ya que se aplic en un solo momento el
instrumento para la medicion de la variable fidelizacion.

3.2 Nivel de investigacion

El estudio es descriptivo, segin Hernandez y Mendoza (2018): “Los estudios
descriptivos tienen como finalidad especificar propiedades y caracteristicas de conceptos,
fenomenos, variables o hechos en un contexto determinado”. (p.108)

Por lo cual, la presente investigacion pertenece al nivel descriptivo, porque se analizo
la fidelizacion del cliente, partir de la herramienta del NPS, el cual permite medir el grado o el
nivel de fidelizacion que tiene el banco con los clientes nuevos y recurrentes.

3.3 Método de Investigacion
3.3.1 Método estadistico

La codificacion de los datos se realizo de forma directa, al verter estos recopilados por
los instrumentos usados ya sean escala, prueba o cuestionarios, en una matriz o0 programa
estadistico (IBM SPSS, Minitab, etc.).

El IBM SPSS, viene a ser un paquete estadistico de las ciencias sociales, es aquel

programa mas conocido para llevar a cabo el analisis de datos estadisticos. Consta d dos
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ventanas llamadas vista de variables y vista de los datos, las cuales se ubican en el lado inferior
izquierdo de la pantalla.

Con este programa estadistico mencionado se realizaron los analisis descriptivos, dado
que los resultados del estudio se representaron en tablas y figuras.
3.4 Poblacion y muestra
3.4.1 Poblacion

Para la presente investigacion la poblacion esta constituida por los usuarios/clientes de
la oficina Wanchaq del Banco Bilbao Vizcaya Argentaria siendo un total de 1910 clientes
atendidos en les de marzo de 2020.
3.4.2 Muestra

El tamafio de muestra para las unidades de observacion esta determinado por los
usuarios o clientes, el cual va estar constituido por 320 clientes encuestados diariamente en el
mes de marzo del 2020.

La muestra se formuld de la siguiente manera:

B Z:.P(1—-P)N
"TEWN-D+Zz2P(1-P)

_ (1.96)2.0.50(1 — 0.50).1910
~(0.05)2.(1910 — 1) + (1.96)2(0.50)(1 — 0.50)

n

n = 320
DATOS:
Z= Nivel de confianza 95% (1.96)
P= Probabilidad de éxito (0.50)
(1-P) = Probabilidad de fracaso (0.33)
N= Universo o Poblacion (usuarios/clientes de la empresa 1910)
E= Error muestral (0.05)

n= Tamaifo de muestra.
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El muestro es de tipo probabilistico intencional, para la unidad de observacion se
determinara en el caso de los usuarios/clientes del Banco Bilbao Vizcaya Argentaria oficina
Wanchag.

3.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.5.1 Técnicas de recoleccion de datos

Para nuestra investigacion utilizaremos las siguientes técnicas de informacion tales
como:

Encuesta: Utilizo para obtener informacion de los sujetos de estudio, clientes atendidos
en promedio por un dia de mes entre personal de ventanilla y personal comercial.

3.5.2 Instrumentos de recoleccion de datos

Los instrumentos empleados en este trabajo de investigacion son como sigue:

Cuestionario: Se realizo dos cuestionarios de caracter descriptivo a manera de
instrumento de recopilacion de datos, en la cual se formulara preguntas concisas a los clientes
del Banco Bilbao Vizcaya Argentaria oficina Wanchaq respecto a la informacion que
requerimos.

3.6 Procesamiento de datos

El procedimiento a seguir fue, encuestar a los clientes considerados en la muestra de
320 encuestas realizadas para la investigacion. La encuesta tiene la tarea de captar la percepcion
por parte del cliente sobre la fidelizacion, la misma que fue tabulada en el programa Excel y
luego procesada en el programa SPSS, elaborandose en Excel los graficos, para lograr cada

objetivo.
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CAPITULO IV: DESCRIPCION DE LA UNIDAD DE ANALISIS
4.1 Descripcion de la empresa

BBVA es un grupo financiero global fundado en 1857 con una vision centrada en el
cliente. Establece un puesto de gestion en el mercado espafol, en su mayoria las empresas
financieras de lugar de México y justifica las franquicias del dirigente en América del Sur. Asi
mismo, Garanti BBVA es el primer accionista en EE.UU. El objetivo es proponer al
seguimiento de las oportunidades para resolver soluciones y colaborar a buenas decisiones de
finanzas; por medio de una vivencia sencilla y favorable. Le empresa se caracteriza por los
valores solidos que establece como lo siguiente: el usuario es primordial, tienen los
pensamientos grandes y son una agrupacion. La referencia de entidad es responsable y tiene
metas a ser una comunidad mas integral y ecologica. (BBVA, 2020)

El Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA), es una institucion internacional con
mucha trayectoria y compromiso con sus usuarios, teniendo unos valores esenciales el cual le
permite tener una mejor vinculacion con los usuarios y siempre mejorando en todas las formas
para ofrecer un mejor servicio, siendo una empresa con responsabilidad social.

4.2 Reseiia historica

En el Peru el banco continental inicio sus operaciones el nueve de octubre de 1951. Su
sede se encuentra en la calle general la fuente, en el centro de lima. El capital principal era
aproximadamente 45 millones de soles. (Tejada et al., pp. 3), que en 4 afos les admitio
expandirse y descubrir 3 nuevas oficinas, paralela a esa expansion el banco continental abrid
su primera sucursal en la calle capon, donde el comercio se desarrollaba de manera fluida
debido a los migrantes chinos.

En los anos venideros el mundo fue sacudido por sucesos de cambio. El Pert no fue la

excepcion a estos tiempos de renovacion. La oscilacion entre juntas militares y procesos
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democraticos, no impidieron ingresar al pais y mucho menos al banco continental insertarse a
ese mundo electrénico, moderno y cosmopolita.

Es asi que el banco continental en el afio de 1982 tuvo el tinico cajero automatico del
Perti, un ATM con nombre propio: Ramén. En 1995, el banco fue obtenido por el Banco Bilbao
Vizcaya (BBV) y el grupo Peruano Brescia, con el 22.57% del total de los activos del sistema
bancario del pais. Actualmente se convertido en BBVA Continental con la incorporacion del
Banco Argentaria en 1999, es la siguiente entidad financiera mas primordial del Pert, con mas
de 300 oficinas en todo el Pert y casi a los 6 mil trabajadores (Dévila et al., 2019)

En junio del 2019 el banco continental paso a unificar sus marcas a BBVA a nivel
mundial esto en el marco de la transformacion digital y cultural, la experiencia del cliente se
ha convertido en el factor mas primordial para el éxito de cualquier organizacion. El BBVA ha
sido principal en su apuesta por digitar y en indagar soluciones que colaboren a las personas a
elegir las mejores decisiones en sus vidas y en sus empresas, negocios, etc. La organizacion de
marca y la transformacion del logo es una consecuencia logica de ese proceso (Davila et al.,
2019).

En Peru se inicio la historia internacional de BBV A, que actualmente tiene presencia
en 35 paises y cuenta con mas de 137.000 empleados a nivel mundial (Alvarado, 2016).

4.3 Direccionamiento Estratégico
4.3.1 Mision

BBVA Continental, organizacion del sector financiera, tiene responsabilidad
fundamental para satisfacer adecuadamente a los requerimientos de los usuarios y contribuir el
importe del patrimonio de los accionistas, sin dejar de idear el desarrollo en las asociaciones
por lo que esta presente.

La mision del Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA), no solo quiere ser una

empresa que obtienen ganancias sino se siente comprometida con sus clientes que se sientan
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complacidos con el servicio y asi mismo generar una estimacion de ganancia para sus
accionistas, también ser una parte esencial como empresa para la sociedad (BBVA, 2015).
4.3.2 Vision

El Banco tiene como VISION la indagacion para lograr un buen futuro para la

sociedad, por lo que se fomenta en 3 pilares:

Figura 3. Esquema de la mision, posicionamiento y vision del BBVA

éQue?
Mision: orimegarmes los mejors productos y
srvicins financeros a NuestrosCkenizs

¢Como?
Posiclonamianto:

eSO ot

¢Por que?
Wisian: trabagmer

Fuente: BBVA (2015)

e Integridad, como demostracion la ética en sus acciones y la mayoria de las
vinculaciones con distintas agrupaciones de provecho.

e Prudencia, tiene como fundamento de cautela, ya sea la toma de riesgos

o Transparencia, es dar una entrada a informes perceptibles y claros hacia dentro

de los términos de legalidad.
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Los pilares se basan para su vision demuestran que toman en consideracion la ética en
sus acciones, también como toda empresa seria es clara y precisa cumpliendo con las
normativas que se rigen en la sociedad y siempre con precaucion en la toma de decisiones
(BBVA, 2015).

4.3.3 Valores

Los valores son las identidades del BBV A y el soporte para realizar su proyecto:

El usuario es lo primero: El banco BBVA continuamente se enfocd en el cliente y puso a los
demas secundariamente. Asi como mantener la empatia, la habilidad y virtud.

Somos empaticos: BBVA acopla desde su perspectiva al usuario desde el inicio, colocandose
en la misma situacion para comprender los requerimientos del cliente.

Somos integros: La mayoria de los bancos se basa en lo legal y moral admisible para las
personas.

Solucionamos sus necesidades: La empresa es habil y ejecutable en definir los problemas y
los requerimientos del usuario, venciendo los problemas y los requerimientos del usuario en la
que se pueda encontrar.

Pensamos en grande: El Grupo BBVA labora con aspiracion en la busqueda de esta meta,
busca que el nivel sea alto como estdndar también.

Somos ambiciosos: El banco BBV A tiene propdsitos y motivaciones para obtener una cierta
impresion a los clientes.

Rompemos moldes: Las empresas se preguntan para proyectarse en nuevas posibilidades para
realizar e innovar y dar nuevas ideas que admita comprender y conocer.

Sorprendemos al cliente: La empresa tiene con fin sorprender al usuario, creando vivencias
exclusivas y dar solucién a esto.

Somos un solo equipo: Los clientes son vitales para la empresa por eso, la mayoria de los

trabajadores son los responsables y propietarios del proyecto.
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Estoy comprometido: La empresa se compromete en su funcion y metas para obtener su vision
y mision en que se comprometen.

Confio en el otro: La empresa confia en uno al otro, ya que el trabajo es sincero, colaborativo
y rompe normas entre espacios y obstaculos priorizados.

Soy BBV A: La empresa se siente propietario de BBVA, asume retos y hace todo el esfuerzo
para lograrlo y hacerlo efectivo en su plan (BBVA, 2020).

Los valores que definen al Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA) lo primordial en
todo aspecto es el cliente generando resultados Optimos, comprendiendo claramente sus
necesidades y siempre cumpliendo con las reglas establecidas.

El banco siempre esta a la vanguardia en la busqueda de ofrecer lo mejor a sus clientes.
Y no solo busca lo mejor para sus clientes sino para sus trabajadores quienes son un grupo

eficientes y dedicadas absolutamente en su labor para cumplir con los objetivos establecidos.
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4.3.4 Organigrama del Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA)

Figura 4. Organigrama del Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA) del Distrito del
Wanchaq

Asesor de Servicios 1

Asesores de Servicios

Fuente: BBVA (s.1)

4.3.5 Descripcion de funciones

Gerente: Se encarga de la administracion de la oficina, por la administracion del Recurso
Humano y la administracion y aprobacion de créditos, de acuerdo a las facultades otorgadas
por el banco.

Ejecutivos de Banca Negocios: El Ejecutivo de Banca Negocios se encarga de captar recursos
y colocar de créditos comerciales y empresariales bajo los lineamientos de la institucion.
Ejecutivos de banca personal: El Ejecutivo de Banca Personal se encarga de captar recursos
como apertura de cuentas de ahorros en sus distintas modalidades y colocar de créditos a
personas naturales. También se encarga de la atencion y orientacion al publico en general.
Subgerente: El Sub Gerente se encarga del control y administracion del efectivo y/o valorados
de la oficina en general y también velar por el cumplimiento de las normativas establecidas por

el Banco, y ademas atender consultas generales del negocio bancario.
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Asesor de servicios 1: El asesor 1 se encarga de velar por el cumplimiento en general de la
atencion al cliente, en situaciones eventuales reemplaza la labor del subgerente.

Asesores de servicios: El asesor de servicios se encargada de brindar atencion al publico en
general, atendiendo los distintos requerimientos de los clientes y usuarios.

4.4 Situacion interna de la empresa

4.4.1 Entorno general

A pesar de las turbulencias macroecondmicas internacionales la banca peruana esta
debidamente capitalizada, eficiente, altamente competitiva.

Detallaremos de manera concisa y puntual la evolucion de la banca en el Perti tomando
como base a la revista banca y finanzas.

La empresa como principio se realiz6 en la edad media y el tipo de banco era comercial,
que se enfocaba en el trafico, sin embargo, recibia depdsitos. En el siglo XVIII ya eran
primordiales las empresas bancarias en la mayoria de las capitales de los paises de Europa.

Centrandonos en el panorama nacional la banca peruana empez6 en 1862 la empresa
financiera de la providencia, afios mas adelante el estado en el gobierno de Leguia se empieza
a aprobar un banco de reserva, esto exactamente en el afio 1922 (CHASKA, 2015), desde esa
fecha se implanto un montdn de bancos con capital estatal para fomento y activacion de varios
sectores de la economia, pero como la historia lo demuestra solo sirvieron para someter al
estado en corrupcion, ineficiencia y un alto grado de déficit fiscal.

No es hasta el afio de 1943 que la banca comercial hace su aparicion, fundandose el
Banco Wiese Itdo y banco comercial del Perti (1947) (CHASKA, 2015).

Anos mas tarde especificamente en el afio 1990 la banca multiple en el Pert comenzo
a crecer, ingresando en el mercado nuevos bancos, como es el caso del banco interamericano

de Finanzas y para el afio 1991 los cinco principales bancos eran el Banco de Crédito, Wiese,
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Continental, Interbank y Latino; que eran los cinco bancos con mayor de colocaciones o
créditos (CHASKA, 2015)

Es asi que antes de llegar a la década de los 2000 el sector bancario sufre compras,
liquidaciones, fusiones y absorciones llegando a conformar tan solo 18 empresas y para el 2001
tan solo 15, ya que durante este afio se integraron los bancos latinos e Interbank, asi como los
bancos NBK y Financiero.

El altimo movimiento importante se da en el afo 2006 la empresa del Banco Wiese
Sudameris era comprando por el canadiense The Bank of Nova Scotia, surgiendo Scotia Bank
Per.

La banca peruana, como imagen de su origen, beneficia muchos instrumentos para
clientes naturales y juridicas y puedan ser manejados por la via online (CHASKA, 2015).

Ademas, demuestra mas global en todos los rubros con diferentes utilidades, asimismo
es innegable en las respuestas de las organizaciones internacionales.

Sin embargo, cabe resaltar que, debido a la introduccion de tecnologias en la banca,
hace que se le brinde mas poder al cliente. Actualmente las decisiones estan en el usuario y el
banco sigue brindando su atencion segun sus requerimientos, ya que cada vez debe ir
mejorando la calidad de los servicios que se ofrecen y requieren los clientes.

4.4.2 Reputacion corporativa

En un ambiente marcado por la pandemia, la medicion elaborada por el Monitor
Empresarial de Reputacion Corporativa (Merco) detecto este afio que las fortalezas
institucionales se han dirigido a valores como la innovacidn, el sentimiento institucional y
otros.

El ejecutivo estima que la recuperacion econdomica del Pais tiene que estar enfocada en

un modelo que dirige a disminuir la informalidad e incentivar la inclusion, la educacion
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financiera y otros. Elementos que también ayudaran a fortalecer la reputacion de la entidad.
(BBVA, 2020)

El reconocimiento dado por Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa en el afio
2020, por ser una institucion vanguardista con un compromiso social empresarial, fomentando
la inclusion social y siempre ofreciendo productos adecuados a la emergencia sanitaria del
COVID 19.

4.4.3 Fidelizacion del cliente

El primer programa de fidelizacion es llamado “Invita a un amigo” y recomendada para
usuarios de BBVA en Espafia, con el que beneficiara la fidelidad de aquellos usuarios que
recomienden a parientes y otros, lo que les posibilitara, tanto a ellos como a los nuevos
usuarios, como poseer bonificaciones. El banco decidié acoplarse asi a programas como:
“Member get member y estar un paso mas en su estrategia de captacion de usuarios.

BBVA ha incrementado su posicion de forma muy percibida en los ultimos afios en el
indice de recomendacion neta (NPS o Net Promoter Score, en inglés) entre sus usuarios. Este
indice ha crecido en mas de 9 puntos basicos desde al afio 2016, hasta emplazarse por encima
del 12% en 2020 y de un 14,7% entre los usuarios virtuales de BBVA.

Todo ello ha llevado al BBV A a lanzar este nuevo plan con el que pretende premiar esa
fidelidad y extender sus mejores servicios y productos a los nuevos clientes. (BBVA, 2021)

La fidelizacion que ha establecido actualmente el Banco Bilbao Vizcaya Argentaria
(BBVA) en Espaiia, es una iniciativa muy innovadora que se esta aplicando en el ambito
financiero mediante la técnica de marketing de boca a boca. Su indice de recomendacion neta
(NPS) esta dando resultados durante 2016 hasta el 2020, la fidelidad de sus clientes se esta
viendo mejoras y por eso implementaron este nuevo programa, el cual se espera tener mejores

resultados.



CAPITULO V: RESULTADOS
5.1. Procesamiento, analisis e interpretacion de resultados

5.1.1. Presentacion del instrumento aplicado

La descripcion de la fidelizacion de los clientes en base al NPS en el Banco Bilvao
Vizcaya Argentaria del Distrito Del Wanchaq (BBVA), se aplicé una encuesta a 320 clientes
o usuarios de la agencia en mencion. El instrumento estuvo estructurado de acuerdo a los
indicadores que se establecio en la eleccion de variables, responde a 16 preguntas, 4 preguntas
de la dimension de informacion, para la dimension de marketing interno es 1 pregunta, para la

dimension de la comunicacion son 4 preguntas, en la dimension experiencia del cliente son 4

preguntas, en la dimension de incentivos y privilegios son 3 preguntas.

Tabla 3. Distribucion de los items de los instrumentos

Variables Dimensiones Indicadores Items Instrumento
INFORMACION = Fluida 1,2 Encuesta
= Disponibilidad 3 Encuesta
7 = Confidencialidad 4 Encuesta
o MARKETING = (Capacitacion del 5 Encuesta
&) INTERNO personal
<Nt COMUNICACION = Comunicacion directa 6.7 Encuesta
= » Relacion 8,9 Encuesta
g EXPERIENCIA = Percepcion 10,11 Encuesta
= DEL CLIENTE = Expectativa 12,13 Encuesta
INCENTIVOS Y = Credibilidad 14 Encuesta
PRIVILEGIOS =~ = Recompensa 15,16 Encuesta

5.1.2. Fiabilidad del instrumento aplicado

Tabla 4. Estadistica de fiabilidad del instrumento

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,983 21

El valor aceptable del Alfa de Cronbach como valor minimo es de 0,70 y como valor

maximo es 0,90.
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El valor del Alfa de Cronbach para toda la encuesta fue de 0,983 con este resultado se
puede indicar que el instrumento es confiable tiene unas mediciones estables, congruentes.

Tabla 5. Estadistica de fiabilidad por items del instrumento

Media de Varianza de Correlaci Alfa de
escala si el escala si el on total Cronbach si
elemento se elemento se de el elemento
ha ha elementos se ha

suprimido suprimido corregida suprimido

,Ud. considera que la informacion obtenida 86,97 194,823 ,954 ,982

por el personal del BBVA, es en todo

momento de manera fluida?

(Considera que la informacion que se 86,99 198,421 ,923 ,982

comparte en los distintos canales de

atencion que brinda el Banco es la misma?

(Considera que el personal del Banco que 87,02 201,314 ,872 ,983

lo asiste, demuestra disponibilidad al

momento de solicitarle informacion?

(Considera que el personal que lo asiste, 87,62 187,344 953 ,982

demuestra confidencialidad al momento de

atenderlo?

(Considera que el personal que atiende en 87,45 191,645 ,933 ,982

el Banco se encuentra capacitados en la

labor que realizan?

(Como calificaria la comunicacion que 87,10 197,286 ,939 ,982

tiene el personal del Banco con los

clientes?

(En caso existiera alguna disconformidad 86,49 209,484 ,690 ,984

ante algin servicio que brinda el Banco,

preferiria que la comunicacion sea directa

en lugar de ser via telefonica?

(Considera que el Banco a través de la 87,41 187,124 ,958 ,982

comunicacion que tiene con sus clientes,

genera un vinculo emocional?

(Cuando visita el Banco, siente que entre el 87,81 187,625 914 ,983

personal y usted se crea una buena

comunicacion por ende esto hace que la

relacion sea amical y lo hace sentir

comodo?

(Diria usted que cuando visitd el Banco por 86,78 205,572 ,874 ,983

primera vez, se dejo llevar por su

percepcion de como es el servicio que

brinda el banco?

(Cree que la experiencia de los clientes al 86,77 205,600 ,874 ,983

momento de obtener algin servicio en el
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Media de Varianza de Correlaci Alfa de
escala si el escala si el on total Cronbach si
elemento se elemento se de el elemento
ha ha elementos se ha

suprimido suprimido corregida suprimido

Banco, influyen mucho en la percepcion

que se hacen sobre la empresa?

(Considera que, en su experiencia como 87,15 191,487 ,958 ,982

cliente, los servicios del Banco, ha cubierto

sus expectativas?

(Diria que las expectativas que usted tiene 86,83 202,359 ,910 ,982

con el Banco, son altas?

(Cree usted que los privilegios que brinda 87,46 187,106 957 ,982

el Banco a sus clientes son reales?

(Considera que el Banco le brinda a usted 86,98 194,396 ,958 ,982

una recompensa e incentivo por ser cliente

constante?

Si el Banco le recompensaria con mayores 86,48 211,899 ,756 ,984

privilegios por cada consumo que usted
realiza, /realizaria consumos con mayor
frecuencia?

Con el Alfa de Cronbach se tiene la confiabilidad de las respuestas de la encuesta. El

coeficiente en todas las preguntas es muy proximo a la unidad, lo que indica una coherencia

interna muy provechosa, esto significa que, el instrumento utilizado en la investigacion ha sido

comprendido por los encuestados y es confiable.

5.1.3 Resultados del instrumento aplicado

5.1.3.1 Aspectos generales del cliente del BBVA

Tabla 6. Edad de los clientes del Banco Bilvao Vizcaya Argentaria del Distrito de Wanchaq

(BBVA)
Frecuencia Porcentaje

Entre 18 a 28 afios 76 23.8%
Entre 29 a 38 afos 122 38.1%
Entre 39 a 48 afios 68 21.3%
Entre 49 a 58 anos 38 11.9%
Mas de 59 afios 16 5.0%

Total 320 100.0%
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Figura 5. Distribucion porcentual de la edad de los clientes del Banco Bilvao Vizcaya

Argentaria del Distrito Del Wanchaq (BBVA)

Masde59 anos 5.0%
Ertre 49 a58 anos 11.9%
Ertre 39 a 48 afos 21.3%
Ertre 29 a 38 afos 38.1%
Entre 18 @28 afios 23.8%
0.0% 50% 100% 15.0% 200% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0% 45.0%

Fuente: elaboracion propia
En la figura 5, se observa que del total de los clientes del BBVA del Distrito de
Wanchagq, el 38.1% tienen una edad entre 29 a 38 afios, mientras que el 5% son mayores a 59
anos.
Este rango de edad de 29 a 38 afios son los clientes que realizan mayor uso de los
servicios financieros a comparacion del demds rango de edad que, representan un menor

porcentaje.

Tabla 7. Género de los clientes del Banco Bilvao Vizcaya Argentaria del Distrito de Wanchag
(BBVA)

Frecuencia Porcentaje
Femenino 146 45.6%

Masculino 174 54.4%

Total 320 100.0%
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Figura 6. Distribucion porcentual del género de los clientes del Banco Bilvao Vizcaya

Argentaria del Distrito Del Wanchaq (BBVA)

Masculino 54 4%

Femenino 45 6%

Ln
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Fuente: elaboracion propia
Se describe a continuacion el total de los clientes del BBV A del Distrito de Wanchaq,
donde el 54.4% esté representado por el sexo masculino y el 45.6% esta representado por el
sexo femenino.
Se puede observar que los de género masculino son los que tienen mayor interaccion

econdmica relacionados al pago de haberes, con relacion al género femenino.

Tabla 8. Grado de instruccion de los clientes del Banco Bilvao Vizcaya Argentaria del Distrito
Del Wanchaq (BBVA)

Frecuencia Porcentaje

Secundaria 62 19.4%
Superior 258 80.6%

Total 320 100.0%
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Figura 7. Distribucion porcentual del grado de instruccion de los clientes del Banco Bilvao

Vizcaya Argentaria del Distrito Del Wanchaq (BBVA)

Superior B0 6%

Secundaria 19.4%

0.0% 10.0% 200% 300% 400% 500% 60.0% 700% 80.0% 90.0%
Fuente: elaboracion propia
Al explorar el rubro del grado de instruccion de los clientes el 80.6% son los tienen
grado superior y el 19.4% tienen solo hasta el nivel secundaria.
En su mayoria los clientes que tienen el grado de instruccion superior son personas que
tiene estabilidad econdmica y uso de los productos financieros. Los clientes que tienen el grado
de instruccion de nivel secundaria tienen conocimientos limitadas para acceder los servicios y

productos del banco.
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5.1.4 Resultados del indice de promotor neto (NPS) y la fidelizacion del cliente

Tabla 9. Resultados del indice de Promotor Neto (NPS) y la fidelizacion del cliente del Banco

Bilvao Vizcaya Argentaria del Distrito Del Wanchaqg (BBVA)

Detractores

Pasivos

Promotores

NPS

f

%

f

%

f

%

%

(Ud.  considera que la
informaciéon obtenida por el
personal del Banco, es en todo
momento de manera fluida?

(Considera que la informacion
que se comparte en los distintos
canales de atencion que brinda el
Banco sea igual?

(Considera que el personal del
Banco que lo asiste, demuestra
disponibilidad al momento de
solicitarle informacion?

(Considera que el personal que
lo asiste, demuestra
confidencialidad al momento de
atenderlo?

(Considera que el personal que
atiende en el Banco se encuentra
capacitados en la labor que
realizan?

(Como calificaria la
comunicacion que tiene el
personal del Banco con los
clientes?

(Al momento de realizar un
reclamo se encuentra conforme
con la atencion via telefonica?

(Siente usted que el Banco a
través de la comunicacion que
tiene con sus clientes, genera un
vinculo emocional?

(Siente que entre el personal y
usted se crea una relacion amical
que lo hace sentir comodo?

(Qué percepciodn se llevo usted al
visitar por primera vez el banco?

(Cree usted que su experiencia
como cliente, influye mucho en
la percepcion que se hace sobre
la empresa?

36

26

18

126

78

58

10

88

110

11.3%

8.1%

5.6%

39.4%

24.4%

18.1%

3.1%

27.5%

34.4%

1.9%

1.9%

100

136

164

88

146

123

22

98

150

120

118

31.3%

42.5%

51.3%

27.5%

45.6%

38.1%

6.9%

30.6%

46.9%

37.5%

36.9%

184

158

138

105

96

140

288

134

60

194

196

57.5%

49.4%

43.1%

33.1%

30.0%

43.8%

90.0%

41.9%

18.8%

60.6%

61.3%

148

132

120

18

82

278

46

-50

188

190

46.25%

41.25%

37.50%

-6.25%

5.63%

25.63%

86.88%

14.38%

-15.63%

58.75%

59.38%
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Detractores

Pasivos

Promotores

NPS

f %

f

%

f %

%

(Considera que, en su
experiencia como cliente, los
servicios del Banco, ha cubierto
sus expectativas?

(Diria que las expectativas que
usted tiene con el Banco, son
altas?

(Cree usted que los privilegios
que brinda el Banco a sus clientes
son reales?

(Considera que el Banco le
brinda a usted una recompensa e
incentivo por ser cliente
constante?

Si el Banco le recompensaria con
mayores privilegios por cada
consumo que usted realiza,
(realizaria consumos con mayor
frecuencia?

54 16.9%

12 3.8%

74 23.1%

42 13.1%

0 0.0%

108

118

123

96

38

33.8%

36.9%

38.1%

30.0%

11.9%

158  49.4%

190  59.4%

124 38.8%

182 56.9%

281 88.1%

104

178

50

140

282

32.50%

55.63%

15.63%

43.75%

88.13%

Fuente

: elaboracion propia
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Tabla 10. Distribucion porcentual de los Resultados del indice de Promotor Neto (NPS) del
Banco Bilvao Vizcaya Argentaria del Distrito Del Wanchag (BBVA) y la fidelizacion del
cliente.

WossINN  58% ... 46%
¢Considera aue la informacin que se comparte en los distintos canales de.. SRENIASRANINN 1 49% 0 41%
\Considera aue el personal del Banco aue lo asiste, demuestra disponibilidad al... GRANINSIZANININ 1 43% 00 38%

3

£Como calificarfala comunicacion que tiene el personal del Banco conlos... NSRENINNSEZNN 44% 0 26%
Al momento de realizar un reclamo se encuentra conforme con la atencién via... 3EBZENNO0% 87%

¢Siente que entre el personal y usted se crea una relacién amical aue lo hadda% NNISERERIIN A6 19%
¢Qué percepcion se llevd usted al visitar por primeravez el banco? 2PANNBERENINI T BI% L 59%

20BN B1% 5%
Waiea%as 4% . 33%

. AUGRNBTNE 5%l 56%
2BUGNNNN3R% 39% ... 16%
IBANNB0%N . 57% . 44%

Siel Banco le recompensaria con mavores privilegios por cada consumo que.. OTZANN88% 88%

-50% 0% 50% 100% 150% 200%

M Detractores M Pasivos M Promotores M NPS

En base a los resultados obtenidos de los clientes del Banco Bilvao Vizcaya Argentaria
del Distrito del Wanchag, se identifico solo dos aspectos negativos en el indice de Promotores
Netos (NPS), mientras que en su mayoria se encuentran muchos aspectos positivos que hacen
que existan mas promotores el cual permita la fidelizacion del cliente.

En los resultados de la primera pregunta el 57.5% consideran que la informacion
obtenida por el banco es de manera constante y precisa hasta terminar con la atencion del
cliente. Respecto al resultado del NPS, el 46.25% va evidenciar que el grado de recomendacion
respecto a la informacion fluida es neutro o pasivo. El cual va a influir en la determinacion de

la fidelizacion del cliente
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En la segunda pregunta, el 49.4% de los clientes coinciden que la informacion que
brinda el banco es uniforme y de manera estandarizada en los distintos canales de
comunicacion. Respecto al resultado del NPS el 41.25% va evidenciar que el grado de
recomendacion respecto al estdndar de la informacion es neutro o pasivo.

En la tercera pregunta, un porcentaje de 43.1% de clientes considera que el personal
que elabora demuestra buena predisposicion al momento de atender al cliente. Respecto al
resultado del NPS el 37.50% va evidenciar que el grado neutro o pasivo de recomendacion
respecto a la disponibilidad de la informacion.

En la cuarta pregunta el 39.4% de los clientes consideran que debido a la atencion
expuesta que presta el banco no genera una percepcion de confidencialidad por parte del
personal. Respecto al resultado del NPS el -6.25% va evidenciar que existe un grado de
recomendacion negativo respecto a la confidencialidad de la atencidn, por consiguiente, este
item va influir negativamente en la determinacion de la fidelizacion del cliente.

En la quinta pregunta existe una apreciacion grata por parte del cliente que consideran
que si estan capacitados en la labor que realizan y por otra parte existen clientes que consideran
que aun les falta cierto grado de perfeccionamiento, representado por un 24.4% de detractores.
Respecto al resultado del NPS el 5.63% va evidenciar que existe un grado muy bajo de
recomendacion respecto a la capacitacion de los trabajadores, por ende, este resultado va influir
negativamente en la determinacion de la fidelizacion del cliente.

En la sexta pregunta se aprecia que el banco a través este canal brinda solucidon oportuna
a los clientes teniendo un porcentaje de 43.8% de promotores, teniendo una comunicacion
efectiva. Sin embargo, el resultado del NPS es 25.63% va evidenciar que existe un grado bajo
de recomendacion respecto a la comunicacion del personal.

En la séptima pregunta, por la emergencia sanitaria del COVID — 19, un 90.0% optaron

por la comunicacion de via telefonica, para evitar exponerse al contagio. Respecto al resultado
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del NPS de 86.88% va evidenciar que existe un alto grado de recomendacion respecto a la
atencion via telefonica.

En la octava pregunta, la comunicacion que tiene el Banco Bilvao Vizacaya Argentaria
(BBVA) con sus clientes a través de los distintos canales genera un vinculo emocional positivo,
puesto que el 41.9% de los encuestados sienten confianza y buena atencion. Sin embargo, el
resultado del NPS es 14.38%, el cual va reflejar que existe un grado bajo de recomendacion
respecto a la generacion del vinculo emocional.

En la novena pregunta, si bien es cierto se ve reflejado que existe una buena relacion
formal de los trabajadores con el cliente, pero que no llega a un punto de relacion mas personal
donde el cliente lo considere como amigo. Respecto al resultado del NPS de -15.63% va
evidenciar que existe un grado negativo de recomendacion respecto al vinculo emocional.

En la décima pregunta, en la primera visita del cliente al banco tuvo muy buena
impresion con un porcentaje de 60.6% de aprobacion, reflejandose con esta accion la buena
calidad de atencion al cliente. Respecto al resultado del NPS de 58.75% va evidenciar que
existe un grado neutro de recomendacion respecto a la experiencia del cliente.

En la decimoprimera pregunta se cree que el Banco se esfuerza en cumplir con las
expectativas de los clientes para brindar un servicio de calidad, teniendo como resultado 61.35
% de promotores que consideran que su experiencia influye en la percepcion que tienen sobre
la empresa. Respecto al resultado del NPS de 59.38% va evidenciar que existe un grado neutro
de recomendacion respecto a la expectativa del cliente.

En la duodécima pregunta las expectativas de los clientes del Banco han sido alcanzadas
con un porcentaje de 49.4% de promotores, considerando que la atencion brindada por el
personal del banco les genera una buena experiencia. Sin embargo, el resultado del NPS es
32.50%, el cual va reflejar que existe un grado bajo de recomendacidén respecto a las

expectativas del cliente.
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En los resultados de la pregunta decimotercera el porcentaje de 59.4% representado por
los promotores, el cual consideran que el Banco Bilvao Vizacaya Argentaria (BBVA) tiene una
buena reputacion en el mercado financiero. Respecto al resultado del NPS de 55.63% va
evidenciar que existe un grado neutro de recomendacion respecto a las expectativas del cliente.

Como resultado a la pregunta decimocuarta el Banco Bilvao Vizacaya Argentaria
(BBVA) cuando da los incentivos se da de forma aleatoria mas no de forma masiva teniendo
un alcance limitado para los clientes fidelizados, es por eso que existe un 23.1% de detractores
que no creen que sean reales. Respecto al resultado del NPS de 15.63% va evidenciar que existe
un bajo grado de recomendacion respecto a los incentivos y privilegios.

En la pregunta decimoquinta se tiene como resultado que el 56.9% de los clientes
encuestados han obtenido incentivos por sus constantes interacciones con el banco, sin
embargo, el resultado del NPS es de 43.75%, el cual pone en evidencia que existe un bajo grado
de recomendacion respecto a los incentivos y recompensas que brinda el banco.

En la ultima pregunta el 88.1% de los clientes encuestados estarian de acuerdo en
realizar mas consumos si van a ser recompensados con mayores privilegios, respecto al
resultado del NPS es de 88.13%, el cual pone en evidencia que existiria un alto grado de
recomendacion respecto si el banco recompensaria con mayores privilegios por una mayor

Interaccion con el banco.
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5.2 Resultados de los objetivos

Tabla 11. Resultados del indice de Promotor Neto (NPS) del Banco Bilvao Vizcaya Argentaria
del distrito del Wanchaq (BBVA) y las dimensiones de la fidelizacion.

Detractores  Pasivos Promotores NPS

F % F % f % f Y%
Informacion 36 113% 126 39.4% 158 49.4% 122 38.1%
Marketing interno 78 24.4% 146 45.6% 16 30.0% 18  5.6%
Comunicacion 56 17.5% 124 38.8% 140 43.8% 84  26.3%

Experiencia del cliente 12 3.8% 114 35.6% 194 60.6% 182  56.9%
Incentivos y privilegios 38 11.9% 100 31.3% 182 56.9% 144 45.0%

Fidelizacion 78  24.4% 60 18.8% 182 56.9% 104 32.5%

Figura 8. Distribucion porcentual de los Resultados del indice de Promotor Neto (NPS) del
Banco Bilvao Vizcaya Argentaria del distrito del Wanchaq (BBVA) y las dimensiones de la
fidelizacion.

Resultados del indice de Promotor Neto (NPS) del Banco Bilvao Vizcaya
Argentaria del distrito del Wanchaq (BBVA) y las dimensiones de la fidelizacion.

Informacion  iNSO0GRIINSOM0%GE.  49.40% . 38.10%
Marketing interno (T2820% = 4560%  30.00% 5.60%
Comunicacion  IASOVANIENS8 800Nt 43.80% 1 26.30%
Experiencia del cliente 3. STGRRSOIOUUGRNGOCO0M— 56.90% |
Incentivos y privilegios 1T90% —31.30% — _ 56.90% 45.00% 1

M detractores M pasivos promotores NPS

Resultados del indice de Promotor Neto (NPS) del Banco
Bilvao Vizcaya Argentaria del distrito del Wanchaq
(BBVA) en la fidelizacion

Fidelizacién PArh B9 +8-86% 56:90% 32:50%

W Detractores M Pasivos Promotores NPS

Fuente: elaboracion propia
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Respondiendo a los objetivos, se puede observar las caracteristicas del Indice de
Promotor Neto (NPS) por cada dimension de la fidelizacion.

En la dimension de la informacion se puede destacar que existe un 49.4% de clientes
son promotores, quienes estan satisfechos por la informacién que se establece con el cliente,
ademads también por la simplicidad de los procedimientos tecnoldgicos que usa el banco. Por
otro lado, el 11.3% son detractores, es decir no estan contentos con la informacion brindada.

En la dimension marketing interno se observa que, existe un 30.0% de clientes son
promotores, es decir tuvieron una atencion eficiente y eficaz por parte de los trabajadores,
quienes estan totalmente comprometidos con los objetivos del banco, por otra parte, también
existe un 24.4% de clientes son detractores, pues presenciaron que el personal no ha estado
involucrado totalmente con su trabajo y consideran que aun deben mejorar en ese aspecto.

En la dimension de la comunicacion existe un 43.8% de clientes son promotores, es
decir se encuentran conforme por la atencion en los canales de comunicacion que usa el banco,
mientras que un 17.5% son detractores, porque existe deficiencia en la direccion que toma la
comunicacion del banco hacia el cliente, podria ser que el mensaje no haya sido correctamente
transmitido.

En la dimension de la experiencia del cliente existe un 60.6% de clientes son
promotores, porque tuvieron buena apreciacion del banco y les fue grato el servicio, por otro
lado, existe solo un 3.8% clientes que son detractores, puesto que no tuvieron una buena
expectativa del servicio.

En la dimensién incentivos y privilegios existe un 56.9% de los clientes son
promotores, quienes estan conforme con los beneficios e incentivos que ofrece el banco, esto
ha permitido fidelizar a los clientes. Mientras un 11 .9% son detractores porque consideran
que para ellos no han recibido estos incentivos ya que estos beneficios se dan de manera

aleatoria.
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En la variable la fidelizacion existe un 56.9% de los clientes que son promotores, es

decir estan fidelizados por su calidad de servicios y los productos que ofrece, desarrollaron un
vinculo con el servicio y una actitud positiva hacia el banco, por otra parte, existe un 24.4%

son detractores, porque consideran que aun falta para que se forme un nexo con el banco.
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5.3 Indice de Promotor Neto (NPS) y los aspectos generales de los clientes del BBVA

Tabla 12. Resultados del indice de Promotor Neto (NPS) del Banco Bilvao Vizcaya Argentaria
del distrito del Wanchaq (BBVA) y la edad de los clientes

Detractores Pasivos Promotores NPS

F % F % F % Total NPS

Entre 18 a 28 afios 18 23.7% 16 21.1% 42  553% 76 31.58%

Entre 29 a 38 afios 18 14.8% 40 32.8% 64  525% 122 37.70%

EDAD  Entre 39 a48 afios 0 0.0% 26 382% 42  61.8% 68 61.76%
Entre 49 a 58 afios 6 158% 8 21.1% 24  632% 38 47.37%

Mis de 59 afios 2 12.5% 4 25.0% 10  62.5% 16 50.00%

Total 44 13.8% 94 294% 182 56.9% 320  43.13%

Figura 9. Distribucion porcentual de los Resultados del indice de Promotor Neto (NPS) del
Banco Bilvao Vizcaya Argentaria del distrito del Wanchaq (BBVA) y la edad de los clientes.

Resultados del indice de Promotor Neto (NPS) del Banco Bilvao Vizcaya
Argentaria del distrito del Wanchaq (BBVA) y la edad de los clientes

Entre 39 a 48 afios.ofiUNNECRO G 61.76%
Entre 49 a 58 afios _ 47.37%

0%  10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90%  100%
M Detractores M Pasivos M Promotores NPS
Fuente: elaboracion propia
Se observa en la figura que entre las edades de 39 a 48 afios tiene un NPS de 61.76%,

el cual es el mayor porcentaje, y no teniendo detractores representado con 0.0%, los clientes
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en el rango de estas edades son los mas leales y también son clientes que recomiendan a la
empresa.

El rango de edades que tiene mas detractores es entre 18 a 28 afios representado por un
23.7% contra un 55.3% que son promotores, resultando con un NPS de 31.58%, se puede decir
que el mayor porcentaje de detractores son los mas jovenes, porque son personas un poco mas
exigentes.

Tabla 13. Resultados del indice de Promotor Neto (NPS) del Banco Bilvao Vizcaya Argentaria
del distrito de Wanchaq (BBVA) y el género de los clientes

Detractores Pasivos Promotores NPS

F % f % F % Total NPS

Femenino 20 13.7% 46 31.5% 80 54.8% 146 41.10%
GENERO

Masculino 24 13.8% 48 27.6% 102 58.6% 174 44.83%
Total 4 13.8% 94 29.4% 182 56.9% 320 43.13%

Figura 10. Distribucion porcentual de los Resultados del indice de Promotor Neto (NPS) del
Banco Bilvao Vizcaya Argentaria del distrito del Wanchaq (BBVA) y el género de los clientes

Resultados del indice de Promotor Neto (NPS) del Banco Bilvao
Vizcaya Argentaria del distrito de Wanchaq (BBVA) y el género de los
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Fuente: elaboracion propia
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Se destaca que en la figura el género masculino tiene un NPS de 44.83% y con un
13.80% de detractores contra un 58.6% de promotores. Se puede mencionar que el género
masculino es en su mayoria los mas fieles que confian en la empresa y también porque tienen
mayor interaccion econémica en llevar a cabo los pagos

Mientras el género femenino tiene un NPS 41.10%, y un 13.7% de detractores contra
un 54.8% de promotores. El género femenino no se queda atréds, porque solo tiene un pequefio

porcentaje de diferencia que es el 3.8% de promotores.

Tabla 14. Resultados del indice de Promotor Neto (NPS) del Banco Bilvao Vizcaya Argentaria
del distrito del Wanchaq (BBVA) y el grado de instruccion de los clientes

Detractores Pasivos Promotores NPS

F % f % F % Total NPS
GRADO DE Secundaria 12 19.4% 18 29.0% 32 51.6% 62 32.26%
INSTRUCCION

Superior 32 124% 76 29.5% 150 58.1% 258 45.74%

Total 44 13.8% 94 29.4% 182 56.9% 320 43.13%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 11. Distribucion porcentual de los Resultados del indice de Promotor Neto (NPS) del
Banco Bilvao Vizcaya Argentaria del distrito del Wanchaq (BBVA) y el grado de instruccion
de los clientes.
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Se observa en la figura que el grado de instruccion con mayor NPS es del grado superior
con un 45.74% y con 12.4% de detractores mientras tiene un 58,10% de promotores.
Y en el grado de instruccion de nivel secundaria tiene un NPS de 32.26%, con 19.4% de
detractores y contra un 51.6% de promotores.
Analisis

Esto quiere decir que, la personas con mayor nivel de instruccion son los que estdn mas
fidelizados en la empresa y son los que sugieren a otras personas del servicio que ofrece la
empresa, porque tienen mas informacion y tienen mayor accesibilidad a servicios financieros.
5.4 Discusion de Resultados

En base a los resultados recopilados, se presentan las discusiones pertinentes de forma
concreta y breve. En cuanto al objetivo general, se pudo identificar que, la fidelizacion existe
en un 56.9% de los clientes quienes son promotores por su calidad de servicio y productos que
ofrece el banco, desarrollando un vinculo con el servicio y actitud positiva. Por otro lado, el
24% son detractores, debido a que tienen la percepcion de que aun falta para que exista ese
nexo con el banco. Estos resultados concuerdan tedricamente con Alcaide (2015) quienes
refiere que, la fidelizacion de los clientes, es aquella lealtad de un usuario que es frecuente, por
lo cual, es importancia la informacion que se les brinda, el marketing interno, la comunicacion,
conocer la experiencia del cliente y brindar incentivos y privilegios. Finalmente, en el estudio
de Mahecha (2018) en el banco BBVA de la ciudad de Valledupar, se encontré6 una buena
relacion con los clientes priorizacion a los requerimientos que desean. Ademas, enfatiza que es
importante ofrecer lo que verdaderamente requiere el cliente, para poder fidelizarlo con la
empresa. Por ello, el estudio de Mahecha (2018), en una muestra del BBVA de Valledupar,
llego6 a la conclusion que, es relevante tener un adecuado vinculo con los usuarios y priorizar
sus requerimientos, de igual manera, ofrecer lo que necesita con el objetivo de poder fidelizar

y crecer mas en el mercado, asegurando su seguridad y estabilidad.
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Respecto al primer objetivo especifico, sobre la informacion del cliente, se describe
que, el 49.4% de los clientes son promotores, los cuales se sienten satisfechos por la
informacion brindada. Ademas, también por la simplicidad de los procedimientos tecnolégicos
que utiliza el banco. Sin embargo, el 11.3% son detractores, quienes no estan contentos con la
informacion brindada. Estos resultados se complementan con lo mencionado por Alcaide
(2015) quienes refiere que, la informacion son los requerimientos y expectativas que se necesita
sobre alglin producto de la empresa, enfatizando que la mejor manera de poder conocer qué es
lo que necesitan los clientes es preguntandoles. También, Sanchez y Rodriguez (2000)
mencionan que, puede ser un proceso para informar una acciéon o noticias y reduce las
incertidumbres. Por este motivo, Huaman y Mendoza (2016) refieren que en la Caja Municipal
de Ahorro y Crédito Cusco S.A., se encontrd que es necesario proponer reuniones cada
trimestre con el fin de poder capacitar al personal de créditos y concientizar la practica de
calidad de servicio al cliente.

En cuanto al segundo objetivo especifico, se hallo que, respecto al marketing interno,
existe un 30.0% de clientes que tuvieron una atencion eficiente y eficaz por parte del personal
del banco. Por otro lado, también existen detractores, siendo el 24.4%, debido a que
presenciaron que el personal no ha estado involucrado con su trabajo y consideran que pueden
mejorar. En base a los resultados, es importante citar a Alcaide (2015) quien confirma la
informacion brindada, explicando que el marketing interno es la atencion eficiente y eficaz de
los trabajadores, ofreciendo cooperacion, iniciativa y voluntad para lograr la satisfaccion del
cliente. Ademas, es planificar y coordinar el desempefio de los empleados de una empresa para
promover sus valores institucionales (Lozano , 2016). Por ende, el estudio de Pineda (2020),
llegd a la conclusion que se debe implementar la recoleccion, revision, seleccion de
informacion y medicion de NPS hacia los clientes en las entidades financieras para identificar

los errores diarios y hacer una adecuada retroalimentacion.
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Referente al tercer objetivo especifico, sobre la comunicacion con el cliente, el 43.8%,
se encuentran conformes por la atencion en los canales de comunicacion que brinda el banco.
Sin embargo, el 17.5% son detractores, puesto que, mencionan que existe deficiencia en la
direccion que toma la comunicacion del banco hacia el cliente. Es asi que, Alcaide (2015)
enfatiza que la comunicacion se da cuando una persona emite un mensaje y otro individuo
obtiene ese mensaje, provocando una respuesta positiva o negativa. Por ello, el estudio de
Carrera (2017), evidenciado en el banco Ripley de San Isidro, concluye que, el servicio al
cliente basado en una adecuada comunicacion y confidencialidad es fundamental en todos los
personales que laboren en dicho banco.

En cuanto al cuarto objetivo especifico, referente a la experiencia del cliente, el 60.6%
tuvieron buena apreciaron del banco siendo grato el servicio para ello. Caso contrario pas6 con
el 3.8% quienes no tuvieron una buena expectativo del servicio. Por ello, Alcaide (2015)
complementa los resultados obtenidos, mencionando que, al realizar el encuentro del cliente
con la empresa, se establece una expectativa que puede ser positiva o negativa, por lo que sera
la primera sensacion que tendra el cliente, lo cual, decretara la fiabilidad. Asimismo, la Camara
de Comercio de Bogota (2021) refiere que es la sensacion, sentimiento, respuesta emocional,
valoracion y satisfaccion del cliente en cuanto a un producto y la interaccion con el personal
que lo brindd. Por este motivo, el estudio de Huaméan y Mendoza (2016) permiti6 identificar
que es importante concientizar y determinar buenas practicas en calidad de servicio al personal
de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A.

Finalmente, sobre el quinto objetivo especifico, respecto a los incentivos y privilegios,
el 56.9% son promotores, quienes se encuentran conformes con los beneficios e inventivos que
ofrece el banco, lo cual ha permitido que se fidelicen. Ademas, el 11.9% son detractores, debido
a que no les ha tocado algun tipo de beneficios, puesto que estos se dan de manera aleatoria.

Se complementa esta informacion, mediante lo expuesto por Alcaide (2015) quien explica que,
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los incentivos y privilegios son una forma de generar el seguimiento de los clientes fieles.
Ademas, es una estrategia para mantener y satisfacer a sus usuarios. Por otro lado, Bonifaz
(2017) enfatiza que, los alcances y efectos de los incentivos se apoyan desde la perspectiva
psicologica y sociologica. En vista a ello, Pineda (2020) en encontr6 que las problematicas de
las entidades financieras es la insatisfaccion del cliente, los fallos de canales de comunicacion

y falta de informacidn respecto a los beneficios y funcionamiento del servicio.
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CONCLUSIONES

PRIMERO: Utilizando el indice de Promotor Neto (NPS) se encontrd que, el 56.9% de los
clientes son promotores, por lo tanto, son fidelizados por su calidad de servicios y los productos
que ofrece el Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA) — agencia Wanchaq un 32.50% de los
clientes, quienes desarrollaron un vinculo con el servicio y una actitud positiva hacia el banco.
Por lo tanto, se demuestra que el NPS sirve para medir la fidelizacion del cliente, esta
herramienta se podria utilizar no solo en una entidad financiera, sino también en otros sectores.
SEGUNDO: Respecto a la informacion que brinda el Banco Bilbao Vizcaya Argentaria
(BBVA) — agencia Wanchaq, haciendo uso del indice de Promotor Neto (NPS), se encontrd
que, el 49.4% son promotores, es decir estan satisfechos por la informacion que se establece
con el cliente, ademds también por la simplicidad de los procedimientos tecnoldgicos que usa
el banco, esto quiere decir que, si se esta transmitiendo bien la informacion a través de los
distintos canales y que ha permitido entender las necesidades de su cliente ideal. Sin embargo,
se aprecia un NPS de 38.10% el cual no es un indice suficiente para lograr la fidelizacion del
cliente.

TERCERO: El marketing interno del Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA) — agencia
Wanchagq, utilizando el Indice de Promotor Neto (NPS), se obtuvo como resultados que, un
30.0% de clientes son promotores, porque tuvieron una atencion eficiente y eficaz, por parte
de los trabajadores, quienes estan totalmente comprometidos con los objetivos del banco. Sin
embargo, a algunos trabajadores del banco aun les falta involucrarse y comprometerse segun a
los objetivos de la empresa. Por lo que es reflejado en el resultado del NPS con un 5.60%.
CUARTO: Las caracteristicas de la comunicacion en el indice de Promotor Neto (NPS), se
obtuvo que, un 43.8% de clientes se encuentran conforme por la atencidon en los canales de

comunicacion que usa el banco, conociendo asi que, la comunicacion del banco hacia el cliente
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ha sido de manera eficaz. Sin embargo, el resultado del NPS es 26.30%, el cual refleja un bajo
nivel de recomendacion respecto a la comunicacion.

QUINTO: Las caracteristicas de la experiencia del cliente, utilizando el Indice de Promotor
Neto (NPS), se encontrd que el 60.6% son promotores quienes tuvieron una buena apreciacion,
por parte del banco y les fue grato el servicio, este resultado permite indicar que, se obtuvieron
buenos y Optimos resultados, considerandose que el cliente se siente complacido con la
experiencia que mantiene con el banco. Pero respecto al resultado del NPS de 56.90%, existe
un nivel intermedio de recomendacion respecto a la experiencia del cliente.

SEXTO: Los incentivos y privilegios, con el uso del Indice de Promotor Neto (NPS), se
observa que, el 56.9% de los clientes son promotores, puesto que estdn conformes con los
beneficios e incentivos que ofrece el banco, esto ha permitido fidelizar a los clientes. Por ello,
a los clientes les agradan recibir recompensas o beneficios por ser constantes y fieles al banco.
Sin embargo, el resultado del NPS es 45.00%, el cual refleja un bajo nivel de recomendacion

respecto a los incentivos y privilegios.
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RECOMENDACIONES
PRIMERO: El banco debe mostrar el lado mas humano de su marca, a través de productos y
servicios que estén mas orientados a las necesidades de los clientes, tomando como medida la
valoracion del NPS de forma trimestral; puesto que, permitié medir la fidelizacion de los
clientes del Banco, por ello es recomendable aplicar esta herramienta diariamente, porque la
percepcion de los clientes varia independientemente. Ademads, se debe incluir la capacitacion
mensual del personal orientandolo al perfil de un profesional empatico en la atencion del cliente
y que estén dispuestos a resolver sus problemas.
SEGUNDQO: El trabajador del banco debe enfocarse en proporcionar informacién al cliente
que genere confianza, siendo uniforme en sus distintos canales de atencion, priorizando la
atencion personalizada, ya sea de forma digital o directa, con una politica clara.
TERCERO: El trabajador debe estar totalmente comprometido, es recomendable que realicen
un feedback para que puedan identificar si estan cumpliendo con su labor, por otro lado, el
banco debe tener un buen clima laboral para el desarrollo profesional, y por ultimo transmitir
una cultura corporativa, que todas sus acciones deban estar guiados por la mision, vision y los
valores del banco.
CUARTO: Los administradores de la agencia deben priorizar los canales de comunicacion
con los clientes, a través de la comunicacion mas amigable clara y concisa de acuerdo a los
requerimientos y necesidades de los clientes.
QUINTO: Los trabajadores del banco deben mantener un estandar de calidad, aplicando la
estrategia de mejora continua en el servicio que brinda, como enfocarse en la segmentacion del
cliente y utilizar diferentes escenarios para que asi los empleados puedan tener conciencia de

los problemas que tiene cada cliente, y de esta forma brindar un trato diferente.
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SEXTO: El banco debe realizar el reconocimiento y brindar incentivos a los clientes, de
acuerdo a la preferencia, con el fin de otorgar beneficios del producto y/o servicio que brinda

a cada cliente.
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ANEXOS

Anexo 1. Operacionalizacion de variables

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Fidelizacion delLa fidelizacion de La fidelizacion del Informacion Fluida
cliente clientes no soélo cliente se obtiene a
permite lograr que partir de la Disponibilidad
el cliente Vuel‘v.a a 1nforme‘1c1()n,‘ Confidencialidad
comprar o a VlSI‘taI‘ market}ng 5 interno, Marketing Capacitacion del
la empresa, sino  comunicacion Interno personal
que también experiencia de
recomiende ‘ §l cli'er'lte e incentivos  municacion  Comunicacién
producto o servicio privilegios. Directa
de la empresa a
otros Relacién
consumidores. Experiencia del ~ Percepcion
(Alcaide, 2015) cliente
Expectativa
Incentivos y Credibilidad
privilegios Recompensa




Anexo 2. Matriz de instrumento

Variable Dimensiones Indicadores tems Escala Baremo
Fidelizacion  del Informacion Fluida ,Ud. considera que la informacion obtenida por el personal del De un NPS:
cliente Banco, es en todo momento de manera fluida? puntaje del 1 Promotores (9-10
al 10. puntos)
(Considera que la informacion que se comparte en los distintos Neutros (7-8 puntos)
canales de atencion que brinda el Banco es la misma? Detractores (0 a 6
Disponibilidad (Considera que el personal del Banco que lo asiste, demuestra puntos)
disponibilidad al momento de solicitarle informacion?
Confidencialidad ;Considera que el personal que lo asiste, demuestra

Marketing Interno

Comunicacion

Experiencia
cliente

Capacitacion del
personal

Comunicacion
Directa

Relacion

del Percepcion

confidencialidad al momento de atenderlo?
(Considera que el personal que atiende en el Banco se encuentra
capacitados en la labor que realizan?

(Como calificaria la comunicacion que tiene el personal del
Banco con los clientes?

(En caso existiera alguna disconformidad ante algun servicio
que brinda el Banco, preferiria que la comunicacion sea directa
en lugar de ser via telefonica?

(Considera que el Banco a través de la comunicacion que tiene
con sus clientes, genera un vinculo emocional?

(Cuando visita el Banco, siente que entre el personal y usted se
crea una buena comunicacion por ende esto hace que la relacion
sea amical y lo hace sentir comodo?

(,Diria usted que cuando visito el Banco por primera vez, se dejo
llevar por su percepcion de como es el servicio que brinda el
banco?

(Cree que la experiencia de los clientes al momento de obtener
algun servicio en el Banco, influyen mucho en la percepcion
que se hacen sobre la empresa?

De un
puntaje del 1
al 10.

De un
puntaje del 1
al 10.

De un
puntaje del 1
al 10.

NPS:
Promotores
puntos)
Neutros (7-8 puntos)
Detractores (0 a 6
puntos)
NPS:
Promotores
puntos)
Neutros (7-8 puntos)
Detractores (0 a 6
puntos)

(9-10

(9-10

NPS:
Promotores
puntos)
Neutros (7-8 puntos)
Detractores (0 a 6
puntos)

(9-10




Variable Dimensiones Indicadores items Escala Baremo
Expectativa (Considera que, en su experiencia como cliente, los servicios
del Banco, ha cubierto sus expectativas?
(Diria que las expectativas que usted tiene con el Banco, son
altas?
Incentivos y Credibilidad (Cree usted que los privilegios que brinda el Banco a sus De un NPS:
privilegios clientes son reales? puntaje del 1 Promotores (9-10
al 10. puntos)

Recompensa

(Considera que el Banco le brinda a usted una recompensa e
incentivo por ser cliente constante?

Si el Banco le recompensaria con mayores privilegios por cada
consumo que usted realiza, ;realizaria consumos con mayor
frecuencia?

Neutros (7-8 puntos)
Detractores (0 a 6
puntos)




Anexo 3: Matriz de consistencia

Promotor Neto (NPS) - 2019?
PE4

(Como es la experiencia del
cliente del Banco Bilbao Vizcaya
Argentaria (BBVA) ;Oficina
Wanchagq, utilizando el indice de
Promotor Neto (NPS) - 2019?
PES

Describir la experiencia del cliente,
utilizando el indice de Promotor Neto
(NPS) del Banco Bilbao Vizcaya
Argentaria (BBVA) Wanchag-2019
OES

Describir los incentivos y privilegios,
utilizando Calcular el indice de

1910 clientes

MUESTRA
320 clientes

TEMA PROBLEMA OBJETIVOS DISENO VARIABLE
INDICE DE GENERAL GENERAL TIPO DE Fidelizacion
PROMOTOR NETO (Como es la fidelizacion de los Describir la fidelizacion de los clientes, INVESTIGACION del cliente
(NPS) Y LA  clientes del Banco Bilbao Vizcaya utilizando el indice de Promotor Neto
FIDELIZACION DE  Argentaria (BBVA) oficina (NPS) en el Banco Bilbao Vizcaya Basica
LOS CLIENTES: EN  Wanchagq, utilizando el indice de Argentaria (BBVA) Oficina Wanchag-

EL BANCO BILVAO  Promotor Neto (NPS) - 2019? 2019.
VIZCAYA ESPECIFICOS ESPECIFICOS
ARGENTARIA S.A. PEl OE1 NIVEL DE
(BBVA) (Como es la informacion del Describir la informacion del cliente, INVESTIGACION
WANCHAQ-2019 cliente del Banco Bilbao Vizcaya utilizando el indice de Promotor Neto
Argentaria  (BBVA)  oficina (NPS) en la del Banco Bilbao Vizcaya Descriptiva
Wanchag, utilizando el indice de Argentaria (BBVA) oficina Wanchaq —
Promotor Neto (NPS) - 2019? 2019.
PE2 OE2 DISENO DE
(Como es el marketing interno del ~ Describir el ~ marketing  interno, INVESTIGACION
Banco Bilbao Vizcaya Argentaria utilizando el Indice de Promotor Neto
(BBVA)  oficina  Wanchag, = (NPS) del Banco Bilbao Vizcaya  No experimental, de corte
utilizando el indice de Promotor Argentaria (BBVA) Oficina Wanchag- transversal
Neto (NPS) - 2019? 2019.
PE3 OE3 ENFOQUE DE
.Coémo es la comunicacion con el Describir la comunicacion con el INVESTIGACION
cliente del Banco Bilbao Vizcaya  cliente, utilizando el indice de Promotor Cuantitativo
Argentaria  (BBVA)  oficina Neto (NPS) en el Banco Bilbao Vizcaya i
Wanchag, utilizando el indice de  Argentaria (BBVA) Wanchag-2019. POBLACION EN
OE4 ESTUDIO




TEMA PROBLEMA OBJETIVOS DISENO VARIABLE

(Como son los incentivos y Promotor Neto (NPS) en del Banco
privilegios al cliente del Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA)
Bilbao  Vizcaya  Argentaria Wanchaq-2019.

(BBVA) (Oficina  Wanchagq,

utilizando indice de Promotor

Neto (NPS) - 2019?

Fuente: Elaboracion propia.



Anexo 4: Instrumentos

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL #2288y

CUSCO T‘

B

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS, UNSAAC

CONTABLES, ECONOMICAS Y TURISMO
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CUESTIONARIO

APLICADO A LOS CLIENTES/USUARIOS DEL BANCO BILVAO VIZCAYA
ARGENTARIA (BBVA) DEL DISTRITO DE WANCHAQ
A continuacion, se presenta un conjunto preguntas acerca de la fidelizacion y del Indice
de Promotor Neto del “Banco Bilvao Vizcaya Argentaria” le rogamos marcar con una “X”’ en
el casillero que corresponda a la valoracién que considere mas apropiada a la realidad.

FIDELIZACION
INFORMACION
Jud. considera que la
informacion obtenida por el
personal del Banco, es en todo
momento de manera fluida?
.Considera que la informacion
que se comparte en los distintos
canales de atencion que brinda el
Banco sea igual?
.Considera que el personal del
Banco que lo asiste, demuestra
disponibilidad al momento de
solicitarle informacion?
,Considera que el personal que lo
asiste, demuestra
confidencialidad al momento de
atenderlo?

MARKETING INTERNO

5.

.Considera que el personal que
atiende en el Banco se encuentra
capacitados en la labor que
realizan?

COMUNICACION

6.

.Coémo calificaria la
comunicacion que tiene el
personal del Banco con los
clientes?

Al momento de realizar un
reclamo se encuentra conforme
con la atencion via telefonica?
JSiente usted que el Banco a
través de la comunicacién que
tiene con sus clientes, genera un
vinculo emocional?

2 3 4 5 6 7 8 9 10



FIDELIZACION
9. ¢Siente que entre el personal y
usted se crea una relaciéon amical
que lo hace sentir comodo?
EXPERIENCIA DEL CLIENTE

10. ;Qué percepcion se llevé usted al
visitar por primera vez el banco?

11. ;Cree usted que su experiencia
como cliente, influye mucho en la
percepcion que se hace sobre la
empresa?

12. (Considera que, en su experiencia
como cliente, los servicios del
Banco, ha cubierto sus
expectativas?

13. ¢(Diria que las expectativas que
usted tiene con el Banco, son
altas?

INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS

14. ;Cree usted que los privilegios
que brinda el Banco a sus clientes
son reales?

15. (Considera que el Banco le brinda
a usted una recompensa e
incentivo  por ser  cliente
constante?

16. Si el Banco le recompensaria con
mayores privilegios por cada
consumo que usted realiza,
Jrealizaria consumos con mayor
frecuencia?

10



Anexo 5: Validez del cuestionario por juicio de expertos

VALIDEZ DEL CUESTIONARIO POR JUICIO DE EXPERTOS

TESIS: INDICE DE PROMOTOR NETO (NPS) Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN EL
BANCO BILVAO VIZCAYA ARGENTARIA DEL DISTRITO DEL WANCHAQ. PERIODO: 2019

OBJETIVO: Identificar las caracteristicas del Indice de Promotor Neto (NPS) respecto a la fidelizacion de
los clientes en el Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA) Oficina Wanchag-2019

INVESTIGADORES:

e Carmen Lucero Gudiel Pérez
¢  William Ramos Condori

INDICACION: Seiior docente agradezco su colaboracion con esta investigacion. Luego de un riguroso
andlisis de los items de este cuestionario que le mostramos, marque con un aspa el casillero que cree
conveniente de acuerdo a su criterio v experiencia profesional, denotando si cuenta o no cuenta con los
requisitos minimos de formulacion para su posterior aplicacion.

VARIA INDIC it "m(;l?-\'
BLES .\D‘(.)R y REDACCIO | LOS ITENS
DIMENSI ES \© ITEMS OPCIONES DE N ' Y LA
ONES : ; RESPUESTA DRCION
| RESPUEST
, . B a | = | Si|No|Si|No
- JUd. considera que la informacion 2 |2 | s =
e 1 | obtenida por el personal del Banco,esen | S | S| €[5 = X X
Z todo momento de manera fluida? 2. 51
] = Soldl alald
&) (Considera que la Enl:ormacidn que se £% 2 § B :5: ?;- . .
2 z 2 comparte en los distintos canales de g ; i S| 35 £2|Si|No|[Si|No
.y . . LR 2
= N} atencion que brinda ¢l Banco es lamisma? | 25| 2 2 | 2 E = X x)
3 = =| | = J
a2 -
< p
Z = | _ 2 |8 sl £
4 = ;Considera que ¢l personal del Bancoque | £ | &l | = =
‘O ) = ¢ « o o wge & s e = = s N
p— = z 3 lo asiste, demuestra disponibilidad al “NEERE Z | St | No | Si | No
(@) 4 = momento de solicitarle informacion? 4|8 2|5 z 7(4
< = 7z = =
= K- . . g | g 3 2
= 2 ¢(Considera que el personal que lo asiste, | 2 | 3| , 7 g 2
3 4 | demuestra confidencialidad al momentode | = |5 =234 = = | Si| No | Si| No
= = 9 3 | 8|49 E 3
- g atenderlo? g | g gl =z K
= : 2 |2 >




E o] 2. 2
 — R - . = = = < =
Q é 23 ¢ Considera que el personal que atiende en 71823 -'é
~ g =) 2 2|5 ] el Banco se encuentran capacitados en la = ?,l- 213 & |Si|No|Si|No
=l I i =~k B -
é = g.& labor que realizan? 2|3 g g z A K
=il R = = 3 |
4
53 :Coémo calificaria la comunicacion que = | d85] 2 ’
2 6 tiene el personal del Banco con los g S| % |2 8 |Si|No|Si|No
S clientes? L B e I '
: K| X
7 -
< § ¢ En caso existiera alguna disconformidad Eg 'g 2|5 ’§
2 'S , | antealgin servicio que brinda el Banco. | £ 513 g g 53.3 si | o | si | No
S| £ preferiria que la comunicacion sea directa | S 7 | 2 3 2 g ) =17
z S en lugar de ser via telefonica? 235 £[8 2 ‘ X
? : :
= 5 2
c -
o 2 ¢Considera que el Bancoatravésdela | 2 go ? 'é 'g )
2 8 | comunicacién que tiene con sus clientes. | 2 5 3 2| B E‘g Si | No !l Si| No
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VALIDEZ DEL CUESTIONARIO POR JUICIO DE EXPERTOS

TESIS: INDICE DE PROMOTOR NETO (NPS) Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN EL
BANCO BILVAO VIZCAYA ARGENTARIA DEL DISTRITO DEL WANCHAQ. PERIODO: 2019

OBJETIVO: Identificar las caracteristicas del Indice de Promotor Neto (NPS) respecto a la fidelizacion de
los clientes en el Banco Bilbao Vizcayva Argentaria (BBVA) Oficina Wanchag-2019

INVESTIGADORES:

e Carmen Lucero Gudiel Pérez
¢ William Ramos Condori

INDICACION: Seiior docente agradezco su colaboracion con esta investigacion. Luego de un riguroso
andlisis de los items de este cuestionario que le mostramos, marque con un aspa el casillero que cree
conveniente de acuerdo a su criterio v experiencia profesional. denotando si cuenta o no cuenta con los
requisitos minimos de formulacion para su posterior aplicacion.
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