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FACULTAD DE POSTGRADO

LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LAS INSTITUCIONES BANCARIAS EN
HONDURAS: CASO BANCO POPULAR HONDURAS

Pastor Gabriel Ramirez Ordofez

Resumen

Ante el ambiente tan competitivo al que se enfrentan las instituciones dedicadas al
microcrédito, los directivos de éste tipo de organizaciones deben formular estrategias
empresariales que logren la sostenibilidad de sus instituciones. Esta investigacion trato
de analizar elementos inherentes al sector de las microfinanzas. El estudio se realizé en
el Banco Popular Honduras, donde se investigo si la calidad de servicio prestada por el
banco satisfacia las expectativas de sus usuarios y de qué forma ésta satisfaccion
influia para lograr la fidelizacion de sus clientes finales. Para recolectar las opiniones de
los usuarios se creo un instrumento de medicion que contenia 25 variables relacionadas
con la lealtad y la satisfaccidn del cliente, lo que permitié calificar el servicio entregado
por Banco Popular y concluir que éste es aceptado en forma positiva por el mercado
meta que ellos sirven. Ademas se encontr6 que el cliente de Banco Popular
recomienda la institucion a sus amigos y hay un sentimiento de pertenencia. Sin
embargo otro de los hallazgos consistio en que muchos de los clientes experimentan
problemas de tipo financiero que los obligan a tomar periodos de descanso para luego
solicitar un nuevo préstamo. También se encontré que hay oportunidades de negocio
que la institucion puede explotar tal como la bancarizacion de los clientes que reciben
remesas, y penetrar mas en el sector de los microseguros a fin de fidelizar a los clientes
mediante el consumo de mas productos de la institucién. Sin embargo el desarrollo de
un plan de fidelizacion mas adecuado generaria una relacién de pertenencia de los
usuarios del banco, esto se traducira en mas ingresos para la institucion y por ende el

banco experimentaria un crecimiento econdémico.
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A su vez se finaliza entregando un marco de trabajo para que el Banco Popular de
Honduras pueda desarrollar una estrategia de fidelizacion y retencion de clientes
efectiva, la cual sea medible en base a los indicadores de seguimiento que el banco
estime convenientes.

Palabras clave: satisfaccion, fidelizacion, retencion, lealtad, cliente



FACULTY OF POSTGRADUATE STUDIES

CUSTOMER LOYALTY OF BANKING INSTITUTIONS IN HONDURAS: STUDY CASE
BANCO POPULAR HONDURAS

Pastor Gabriel Ramirez Ordonez

Abstract

Given the competitive environment facing the microcredit institutions, managers of such
organizations must formulate business strategies that achieve the sustainability of their
institutions. This research try to analyze elements related to microfinance, the study was
conducted in Banco Popular Honduras, where we investigated whether the quality of
service provided by the bank met the expectations of its users and that this satisfaction
is influenced to achieve the end customer loyalty. To collect the opinions of users
believe a measuring instrument containing 25 variables related to loyalty and customer
satisfaction, allowing rate the service provided by Banco Popular and conclude that this
is positively accepted by the target market they serve also found that customers of
Banco Popular encourages the institution to friends and there is a feeling of belonging
yet another of the findings was that many of the problems customers experience
financial nature that force them to take periods of break and then apply for a new loan.
We also found that there are business opportunities that can be exploited as the
institution of banking customers who receive remittances, and deeper into the
microinsurance sector in order to build customer loyalty by consuming more products.
However the development of a more appropriate plan would generate loyalty
membership relation of bank users, this will result in more revenue for the institution and
the bank will experience economic growth. In turn ends delivering a framework for the
Banco Popular of Honduras to develop a loyalty strategy and effective customer
retention, which is based on measurable indicators to monitor the bank deems

appropriate.

Keywords: Satisfaction, Loyalty, retention, fidelization, customer.



INDICE DE CONTENIDO

CAPITULOI. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION.........cccuv...... 1
1 AUINTRODUCCION ...ttt 1
1.2 ANTECEDENTES ..o 2
1.3.DEFINICION DEL PROBLEMA ........oooueeeeeee et 3

1.3.1. ENUNCIADO DEL PROBLEMA ...ttt e e e e e anree e e 3
1.3.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ...ttt e e s eneeee e e 4
1.3.3. PREGUNTAS DE INVESTIGACION........ocootieieieeeeeeeeeeeeeeeee e en e 4
1.3.3.1. Pregunta Central ..........oouuniiiiii e 4
1.3.3.2. Preguntas SECUNAAIIAS ...........uuuuuumiiiiiiiiiiiiiii e 4
1.4.OBJETIVOS DEL PROYECTO ...coiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeee ettt eeeeeeeneees 5
1.4.1. OBJETIVO GENERAL ..ottt et e e e e e ettt e e e e e e s st e e e e e e e e snnreneeeeeas 5
1.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS ...ttt en e 5
1.5. VARIABLES ...ttt ettt e e e e e e e e e 5
1.6. JUSTIFICACION ...ttt 6

CAPITULO Il. MARCO TEORICO.....coiiiiiiieirieeieieie e 7
21. ELVALORDE LOS CLIENTES ..., 7
2.2. EIPROCESO DE FIDELIZAR ... 14
2.3. SISTEMAS DE ADMINISTRACION DE CLIENTES CRM......c.ccecccovivcieeeeeeen. 21
2.3.HERRAMIENTAS DE ANALISIS DE LOS CLIENTES .....cooveiieieee e 24
24 METODO KANO ... 25
25 EIMETODO SERVQUAL ..., 26
2.6 CASOS DE EXITO: BANCO COMPARTAMOS MEXICO ......cocovivevirceeeeeeen 28
2.7 BANCO ADOPEN ... 31

CAPITULO Ill. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.........cccuvn..... 35
3.1 TIPO DE INVESTIGACION ..o et sennanas 35
3.2 DISENO DE LA INVESTIGACION .......ooiieieeeeeeeeee e 35
3.3 IDENTIFICACION DE LA POBLACION .......cocovitiieceeeeeeee e 36
B4 MUEST RA . 37
B35 METODOLOGIA. ...ttt 38
3.6 FUENTES DE INFORMACION ......cooouieie oottt 39

Xi



3.6.1. FUENTES PRIMARIAS ... ..o 39

3.6.2. FUENTES SECUNDARIAS ... 39
CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS ....coviiieiieeeeeeeeeeeeeee e 41
4.1 DATOS DEMOGRAFICOS ..o 41
4.2 ANALISIS ESTADISTICO DESCRIPTIVO ...t 47
CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES................... 53
5.1 CONCLUSIONES ... ... e e e e e e eaa s 53
5.2 RECOMENDACIONES ..ot 53
CAPITULO VI. APLICABILIDAD .....ciieeitieeetteeeee et 55
6.1 ESTRATEGIA DE FIDELIZACION Y RETENCION DE CLIENTES ....cvvevvveene. 55
6.2 MEJORAR LA LEALTAD DEL CLIENTE ...oeiieeee e 56
6.3 INDICADORES DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE......eiieeioeeeeeeeeeeeeeea 59
6.4 PLAN PARA LA RETENCION Y FIDELIZACION DEL CLIENTE ......cocvoovieveeeannn. 60
6.6 CRONOGRAMA DE EJECUCION .....ooioe oottt 67
BIBLIOGRAFIA ..., 68
ANEXOS ... oo 72
INDICE DE ECUACIONES ...ttt e, 76
INDICE DE TABLAS . ..., 77
INDICE DE FIGURAS ..., 78

xii



CAPITULO 1. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1.INTRODUCCION

Se puede afirmar que Honduras es un pais altamente bancarizado, los 18
departamentos que conforman el territorio nacional todos cuentan con la presencia de
una institucion bancaria. De acuerdo a datos estadisticos de la CNBS hay 17
instituciones bancarias operando en el territorio hondurefio, las cuales tienen 727
agencias distribuidas en el territorio hondurefio. Dentro de ellos hay dos bancos que
atienden el sector MIPYME vy los créditos de consumo como son el Banco Hondurefio
del Café y el Banco Azteca de Honduras. Hay dos bancos especializados en el sector
de las microfinanzas como son el Banco Popular, S.A y el Banco Procredit de Honduras
adicionalmente hay 5 organizaciones privadas de desarrollo financiero y 10 sociedades

financieras, de las cuales 3 se especializan en microfinanzas.

Toda esta informacién nos lleva a concluir que el sector bancario tiene un alto grado de
competencia y que los bancos con mayor capital econédmico desarrollan estrategias
para competir en segmentos donde tradicionalmente no han entrado. Por esa razon
estan incursionando en el sector de los microcréditos, esta tendencia se observa con
los productos que ofrecen bancos como Ficohsa, Bac de Honduras al sector MIPYME o
la incursion de Banco Azteca en los créditos de consumo masivo. Podemos afirmar que
la banca esta llegando inclusive a los clientes con menos recursos econdmicos. Ante
este panorama las instituciones bancarias deberan disefar estrategias de fidelizacion y

de vinculacion de sus clientes para evitar que estos puedan migrar a otras instituciones.

Los ejecutivos del Banco Popular S.A esta inmerso en una problematica derivada de la
saturacion de ofertas en materia de créditos que afecta la vinculacién de sus clientes
por lo que han considerado oportuno y necesario el estudio de dicha situacion. El
producto de esta investigacion sera una propuesta metodoldgica de fidelizacién que de
una guia a sus directivos para administrar las relaciones y fidelizacion de su cartera de

clientes.



1.2.ANTECEDENTES

Existen distintos oferentes de servicios financieros para las micro y pequefas empresas
de Honduras, entre ellos bancos, financieras, organizaciones privadas de desarrollo
(OPD), organizaciones privadas de desarrollo financieras (OPDF), cooperativas de
ahorro y créditos (CAC) y sistemas de financiamientos alternativos rurales (SIFAR) cuya
forma organizativa es diversa (Asociacion Comunal de Ahorro y Préstamo AC, Caja
Rural, Banco Comunal, entre otros). Datos recopilados del estudio Micro finanzas en
Honduras de la CEPAL sugieren que existen mas de 3,600 organizaciones que facilitan
servicios financieros, de las cuales 3,319 son SIFAR sin mayor informacién en cuanto a

cartera colocada, y del resto de oferentes se estima una cartera de USD 602.9 millones.

De las 230 cooperativas 76 forman parte de la Federacién de Cooperativas de Ahorro y
Créditos de Honduras (FACACH); y cerca de 25 instituciones entre OPD, OPDF,
Financieras y Bancos se encuentran agremiadas en la Red de Micro financieras de
Honduras (REDMICROH). Sin embargo el mercado financiero hondurefio esta siendo
penetrado por varias instituciones en forma acelerada. Esto esta proveyendo mayores
oportunidades para los clientes finales pero representa una amenaza para las
instituciones del sector micro financiero que tradicionalmente habian operado en un

sector no tan competido.

Una de las organizaciones insignia dentro de este sector ha sido el Banco Popular S,A
su historia se remonta al afio 2004 cuando se adquiere la licencia de una Asociacion de
Ahorro y Préstamo con el nombre de Metropolitana S.A, en el ano de 2005 abre sus
puertas al publico como institucién financiera regulada, posteriormente para enfrentar el
crecimiento de la competencia en el sector micro financiero, en el afio 2006 se decide
crear un banco especializado en micro finanzas, que de denomina Banco Popular
Covelo S.A, que se conoce como “Bancovelo”, especializada en los micro y pequenos
empresarios que no pueden acceder a bancos comerciales, es decir de ingresos

reducidos.



En mayo del 2010 los accionistas internacionales de la institucion deciden adquirir el
99.32% de las acciones de Banco Popular Covelo, S.A y capitalizan el banco con 120.6
millones de dolares. Entre los socios estratégicos de dicha institucién figuran: Accion
Investments, Finance for Development (FMO), Development Through Investment,
Internacional Finance Corporacién (IFCE), Banco Centroamericano de Integracion
Economica. Ese mismo afo se decide cambiar el nombre de la institucion a Banco
Popular Covelo. El segmento al cual el banco esta orientado es la micro, pequefa y

mediana, empresa (MIPYME).

La mision del banco es “somos un banco, especializado en satisfacer las necesidades
de los sectores econdmicos populares, a través de las metodologias de gestidon
adecuadas, con productos y servicios accesibles, para mejorar la calidad de vida de las
familias hondurenas.” Su misidon es “siempre, el primer banco, especializado en
microfinanzas, modelo a nivel nacional e internacional, para honra y beneficio de
Honduras. El Banco actualmente cuenta con 22 agencias con cobertura en 13

departamentos del pais.

1.3.DEFINICION DEL PROBLEMA

1.3.1. ENUNCIADO DEL PROBLEMA

En la actualidad existe una oferta amplia de servicios bancarios en Honduras, la mayor
parte de las instituciones cuentan con cobertura en los 18 departamentos del pais,
oferta de varios productos que incluyen: cuentas de ahorro, cuentas de cheque,
depdsitos a plazo, cajeros automaticos, banca electrénica, seguros, auto bancos, entre
otros. De acuerdo a estadisticas manejadas por la AHIBA para el aino 2008 Honduras
habia alcanzado el quinto lugar a nivel latinoamericano en bancarizacidn atras de
Brasil, Guatemala, Costa Rica y Panama.

Los directivos de los grandes bancos formulan estrategias y definen productos que
permite aumentar su cartera de clientes, mediante la migraciéon de clientes de
instituciones mas pequefas. En cambio los directivos de los bancos mas pequefos
elaboran estrategias para aumentar el grado de fidelizacion de sus usuarios. Pero en

general las instituciones no pueden mejorar el desempefo de las relaciones con sus



clientes sin determinar el grado de fidelizacion de su clientela actual. Hay que reorientar
los modelos de gestion empresarial a fin de contar con un sistema de fidelizacion que
retenga y cree lealtad en la cartera de clientes, pero que ocurre si la estrategia no es la

adecuada.

La institucion se encuentra preocupada porque no logra mantener una cartera de
clientes con los que establezca una relaciéon duradera. La mayoria de sus usuarios,
utilizan a la institucion como la solucién inmediata a sus problemas crediticios, pero una
vez que se les ha otorgado el crédito y cumplen con sus obligaciones de pago optan por

retirarse utilizando los servicios bancarios de otras instituciones.

1.3.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
La estrategia actual de fidelizacion de clientes con que cuenta el Banco Popular de

Honduras es inadecuada porque no ha logrado el posicionamiento deseado por el
Banco en la mente de sus clientes lo que se traduce en la falta de penetracién de todo

el portafolio de servicios en su base de usuarios actuales.

El banco necesita una nueva estrategia de fidelizacién a fin de competir en un mercado

con tantos protagonistas como es el mercado financiero nacional.

1.3.3. PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1.3.3.1. Pregunta central

¢El disefio de una nueva estrategia de fidelizacion de clientes contribuira a la

generacion de valor para el Banco Popular, S.A?

1.3.3.2. Preguntas secundarias

a) ¢Cual es el grado de fidelizacién de los clientes de Banco Popular S.A?

b) ¢Los clientes de Banco Popular consideran que el banco cuenta con una gama
de productos que satisfacen sus necesidades?

c) ¢Qué herramientas contribuirian para aumentar la fidelizacién de los clientes de

Banco Popular, S.A?



1.4.0BJETIVOS DEL PROYECTO

1.4.1. OBJETIVO GENERAL

Contribuir a incrementar la lealtad, retencion y penetracion de servicios diferentes a los
préstamos mediante la propuesta de una estrategia de fidelizacion de clientes para
Banco Popular, S.A para que la institucién brinde una mejor atenciéon y construya

relaciones duraderas con los clientes.

1.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) ldentificar el grado de satisfaccion y lealtad de la clientela de Banco Popular de
Honduras.

b) Analizar los factores que contribuyen para que los clientes del banco no utilicen
todo el portafolio de servicios, también se analizara que factores influyen para
que los usuarios cambien de institucion bancaria.

c) Proponer una estrategia de fidelizaciéon de clientes para el Banco Popular de

Honduras.

1.5. VARIABLES

La variable dependiente es la fidelizacion del cliente.

Las variables independientes son imagen, expectativas del cliente, valor percibido, valor

del servicio, satisfaccion, innovacion, adaptabilidad.

Adaptabilidad

Valor

percibido de

servicio

Figura 1. Definicion de variables. Fuente: A Conceptual Model of Service Quality and Its
Implications for Future Research, 1985)



1.6. JUSTIFICACION

Desde la perspectiva de la investigacion este estudio tratd de responder las
interrogantes que los ejecutivos del Banco Popular, S.A se hacian respecto al grado de
fidelizacion de su clientela y cual seria la estrategia mas adecuada para retener y
fidelizar a sus clientes actuales. Con la entrega de la propuesta de fidelizacién se
espera que después de su implementacion la rentabilidad de banco mejore. La
investigacion trata de romper el paradigma comercial de enfocarse plenamente en la
captura de nuevos clientes sin proponer opciones de mejora a los clientes ya

adquiridos.

La gestion del servicio al cliente se convierte en un generador de valor y un
diferenciador para afrontar a los competidores del sector bancario. Banco Popular esta
comprometido con la mejora continua del servicio al cliente y cree firmemente que esta
investigacion contribuira para alcanzar una mejor posicion en el sistema bancario

nacional.

Desde la perspectiva personal esta investigacién contribuyo al incremento de los
conocimientos dela autor sobre fidelizacién y estrategias para gestionar la relacion con

los clientes.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1. EL VALOR DE LOS CLIENTES

Segun Vicente (2009), el nuevo tipo de cliente cuenta con caracteristicas
absolutamente diferentes a las que conociamos hasta hace un par de afos atras. El
perfil del consumidor es mas dificil de rastrear y de complacer, los clientes de nuestra
época son mas exigentes, conocen lo que quieren, y no son fieles a las marcas. El
conocimiento de los productos y servicios que piensan adquirir es mas maduro debido a
la cantidad de medios de comunicacion y al acceso rapido a diferentes alternativas de
compra gracias al Internet. EI cambio también se produce en el escenario social, la
integracion rapida y progresiva de mujeres a la fuerza laboral, el poder de decision de
los nifios a la hora de comprar, los cambios han penetrado hasta el nucleo familiar y las

redes de decision son muy diferentes.

Hoy en dia estamos ante la presencia de un nuevo consumidor que exige la mejor
calidad, al precio mas conveniente para su bolsillo. Este grupo de consumidores
demanda una relacion uno a uno y le disgusta el trato masivo y despersonalizado. La
segmentacion de nuestros clientes se vuelve indispensable, los negocios tienen que
abandonar los viejos moldes y romper los paradigmas comerciales, una empresa que
decide enfocarse solamente en la estrategia de venta y descuida la relacién con sus
clientes estara destinada al fracaso. Se trata de un cambio sustancial que permita a las

corporaciones moverse de un marketing de transacciones a un marketing de relaciones.

“‘Hoy sabemos que los productos deben ser algo mas que productos, el servicio algo
mas que servicio. El uno y el otro guardan relacién con el uso y la satisfaccién del

consumidor” (Mdlla Descals, 2006, pag. 195)

La ventaja competitiva para una empresa se dara en la medida que su estrategia gire
en funcién del cliente, para luego analizar y proponer acciones cuyo fin sea la
satisfaccion de sus consumidores, sin olvidar que debe hacerlo mejor que sus
competidores. Para medir la mejora de esta relacion las organizaciones deben
introducir mas indicadores de desempefio como costo de obtencidon de nuevos clientes,

tasa de retencidon, vida media por cliente, beneficio unitario. Pero este cambio de



paradigma no es ajeno al concepto de rentabilidad porque en la medida que se vaya
creando relaciones duraderas y con lealtad se reflejara un creciente volumen de compra

y la retencion de los clientes por un largo periodo, creando valor para ambas partes.

De acuerdo a Kotler & Keller (2006) los consumidores de hoy en dia tienen acceso a
mas informacion y se encuentran mas educados, cuentan con mejores herramientas
para comparar los diferentes productos y servicios que hay en los mercados. Los
consumidores tienden a maximizar el valor de los productos que escogen, actuando
dentro de sus posibilidades econdmicas, dependera del grado de satisfaccion que los
consumidores tengan de los productos para repetir la experiencia de compra. En este
punto introducimos el concepto de valor percibido por el cliente o VPC y que es
simplemente la diferencia que el consumidor aprecia entre las ventajas de un producto

y el total del costo al compararlo con productos similares en el mercado.

El valor total es el valor econdmico percibido del total de ventajas de un producto siendo
estas de indole econdmica, funcional o psicologica que los consumidores esperan de
una oferta concreta. El costo total es el total de costos que se presentan al momento de
utilizar, desechar, evaluar una oferta econémica. Podemos afirmar que el cliente
obtiene beneficios y asume costos, asi que el valor percibido se basara en la diferencia
que el cliente percibe y al final recibe. Cuando un consumidor tiene que elegir entre dos
ofertas de bienes o servicios escogera la que mayor valor percibido tenga, si no percibe
diferencias no tendra preferencia por ninguna de las dos. El juego de las empresas
comerciales de hoy en dia es aumentar los beneficios de los consumidores, asumiendo

costos aceptables.

Al incrementar el valor percibido de un producto se incrementa la lealtad hacia una
determinada marca 6 compainia, por tal razén estudiar el proceso de fidelizar se vuelve

crucial para las organizaciones.

Lealtad es “un profundo compromiso de volver a comprar o adquirir un producto o
servicio en el futuro, a pesar de las influencias coyunturales o de los esfuerzos del

marketing que podrian inducir un cambio de comportamiento” (Oliver, 1999, p.34)



“La lealtad, en cambio, implica respeto mutuo, colaboracién y un proceso de eleccion
permanente, o de capacidad de eleccién permanente, entre proveedor y cliente, que si
las transacciones son satisfactorias deberian mantenerlo vinculado de por vida”
(Dvoskin, 2004, pag. 431)

“En un marco conceptual integrado, la lealtad del cliente se visualiza, como la relacién
entre la actitud relativa del individuo hacia una entidad (marca, servicio, tienda o
proveedor) y el comportamiento de este como cliente habitual.” (Schiffman & Lazar
Kanuk , 2005, pag. 243)

Para ser competitivas las empresas deberan disefiar una propuesta de valor superior y
entregarla a sus clientes, esta accion contribuira a ganar la lealtad de sus clientes.
Kotler & Keller (2006) la marca constituye la promesa de valor que los consumidores
esperan de las empresas, para que la institucion se asegure del cumplimento de sus
promesas de valor debe introducir un sistema de administracion de las experiencias de

los clientes cuando estos utilizan sus productos y servicios.

Segun Vicente (2009) hoy en dia las organizaciones estan reflexionando sobre la
orientacion del nuevo marketing, el nuevo enfoque es atraer clientes que generan
beneficios y que son rentables para la empresa, no se pretende abandonar a los
clientes de poco beneficio, el nuevo objetico es reorientar la fuerza de ventas para que
busque compradores frecuentes que adquieran los productos y servicios de mayor
rentabilidad para la organizacién. Esta situacién ha provocado que los gerentes
cambien sus estrategias para conseguir dos objetivos principales: vender la mayor
cantidad de productos rentables, y cuidar con el mayor empefo a los clientes que
representan una alta rentabilidad para la compafiia. El principio de Pareto se aplica a la

gestion de ventas, ya que el 20% de los clientes generan el 80% de las utilidades.

Muchas empresas se estan enfocando en la masificacion de servicios y por ende
cuentan con una amplia cartera de clientes, pero no necesariamente los clientes que
mas compran son los mas rentables, usualmente los clientes del segmento mas alto
son los que demandan mas servicio, las organizaciones incurren en mas trabajo por

retenerlos, contrario a los clientes del segmento medio que no tienen tanto poder de



negociacion consumen los productos estandar y dan la masa critica para los ingresos
de la empresa. Un cliente rentable es aquel que durante un periodo de tiempo
determinado proporciona mayores ingresos que los costos incurridos para su
adquisicion y retencién. Las instituciones deberan orientarse a vender productos que

generen beneficios e incorporar a la empresa clientes rentables.

“Toda empresa necesita una base minima de clientes que le asegure su subsistencia;
de esta base dependera que la empresa supere o0 no el punto muerto, y logre en

consecuencia, niveles de rentabilidad...” (Marketing Publishing, 2007, Pag.11)

De acuerdo a Lovelock & Wirtz (2009) el nuevo enfoque de los mercadologos es tener
una estrategia para retener, subir de nivel o finiquitar la relacion con un cliente. Para
retener sera necesario el desarrollo de vinculos de largo plazo pero los esfuerzos de
retencidn deben dirigirse enfocados a los segmentos de mayor beneficio para la
organizacion. Las empresas cuentan con diferentes niveles de servicios que van
vinculados al valor de estos, una recomendacidn es hacer una jerarquizacion de
clientes, de forma de segmentarlos por niveles de rentabilidad, datos demograficos,
gustos y preferencias, patrones de consumo, entre otros. Las empresas que disponen
de esta informacidon en una base de datos pueden orientar sus campafas de

fidelizacion.

La revista Entrepreneur (2011) clasifica a los clientes de la siguiente forma: 1. los que
dan estatus y credibilidad en el mercado esto son los que te ayudan a vender mas en
ciertos segmentos de mercado; 2. los que permiten incrementar el volumen de ventas,
estos dan la masa critica al negocio; 3. los que te dan mayor rentabilidad, es probable
que la cartera que te da la mayor rentabilidad no represente a los que te dan mas
volumen y prestigio. Cada segmento requiere su propia estrategia. Hoy en dia se
cuenta con diferentes herramientas que ayudan a las organizaciones a manejar su base
de clientes, un CRM permite administrar rentabilidad de clientes, oportunidades de
ventas, cuanto dura un ciclo de ventas, que tanto servicio postventa te demanda un

cliente.
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De acuerdo Zeithaml, Rust, Lemon (2001) los clientes se pueden clasificar en los
siguientes segmentos: Clientes platino representan una base muy pequena pero son los
que aportan mayores beneficios; clientes oro aportan menos utilidades que los platino
son mas voluminosos y mas sensibles al precio; clientes hierro son el segmento mas
voluminoso gracias a esto la empresa obtiene las economias de escala pero su nivel
de negocio no alcanza el grado para darles un trato preferencial, estos clientes son los
que permiten construir una base de infraestructura para poder brindar una estructura de
servicio superior a los clientes platino y oro; clientes plomo son los que generan pocas

utilidades pero requieren el mismo grado de servicio que los clientes hierro.

¢éCudl segmento asigna mayor valor a

/' nuestra oferta, gasta mas con nosotros al
paso del tiempo, cuesta menos retenerlo y
difunde en mensaje positivo de boca en
boca?

Hierro \

Plomo

Clientes con
buenarelacion

Platino

¢Cudl segmento nos cuesta tiempo
dinero y esfuerzo, pero no proporciona
Clientes con B los ingresos que deseamos?écon cual
poca relacion segmento es dificil hacer negocios?

Figura 2. La piramide del cliente. Crear y servir clientes rentables, fuente: California
management review

De acuerdo a Bilancio (2008), no todos los clientes son iguales y los niveles de lealtad
pueden definirse mediante técnicas cualitativas de investigacion de mercados que
pueden dar resultados diversos. Sin embargo la transaccion o accion de compra tiene

una comprobacion cuantitativa.
La clasificacion de clientes a la que hace referencia es la siguiente:

a) Adicto: rechazan cualquier alternativa que no sea su marca.
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b) Los altos usuarios: son altos compradores pero podrian tolerar el cambio en cao

de necesidad extrema.

c) Los exigentes: estos se caracterizan por una tolerancia cero al incumplimiento.

d) Los Leales: se quedan con la marca y solo aceptan sustituciones cuando no

pueden alcanzarla.

e) Los clientes basicos: confian en la marca pero pueden remplazarla por

comodidad.

f) Los mercenarios: son clientes por conveniencia, no tienen fidelidad hacia

ninguna marcas.

g) Los fan: son quienes en toda ocasion estan recomendando la marca.

h) Los esporadicos: hacen poco uso de la marca, no siempre la recomiendan y la

pueden sustituir facilmente.

i) Los indiferentes: no son cliente son simplemente una transaccion.

Niveles de lealtad
Maximo Medio Minimo
O - - -

g g Adictos Altos usuarios| Exigentes
s |2 - |
g i} Leales Basicos Mercenarios
'G §
C
‘0 o
§ & Fans Esporadicos | Indiferentes

Figura 3: Niveles de lealtad, Marketing. Fuente: Las ideas, el conocimiento, y la accion (2008)

De acuerdo a Lovelock & Wirtz (2009) el capital de clientes es la suma de los valores de

vida de todos los clientes. Se infiere que este capital se incrementa a medida que la

retencion de clientes aumenta, asi que los esfuerzos por conservar a los clientes

rentables repercutiran de forma positiva sobre el capital de clientes de la companiia. Hay

tres elementos que conforman el capital de clientes:

1. Capital de valor.
2. Capital de marca.

3. Capital de relaciones.
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El capital de valor es la apreciacidn positiva que un cliente tiene de una marca cuando
compara con los costos que debe incurrir para alcanzarla. El capital de valor a su vez
se compone de tres elementos: calidad precio y conveniencia. Pero cada industria

debera discernir cual de estos elementos influye mas en sus modelos de negocio.
(Basurto Amparano, 2005) Pag.592

“El capital de clientes es la imagen que nuestro producto o servicio ha ido
ganando en el mercado a fuerza de estar desarrollando a la gente y logrando
que esta comparta sus nuevos conocimientos y los plasme en el proceso a
través de la creacidn de valor”

(Schiffman & Lazar Kanuk , 2005) Pag.244

El término capital de marca se refiere al valor inherente que confiere un nombre
de marca reconocido. Este valor es el resultado de la percepcion del consumidor
respeto de la superioridad de la marca y de la estima social que su uso ofrece,
asi como de la confianza y la identificacion del consumidor con la marca

El capital de marca también suele conocerse como equidad de marca y se refiere a la
valoracion simbdlica que el cliente realiza sobre la marca, este se compone de tres
elementos: conocimiento, actitud y percepcion ética de la marca, las compafiias
construyen este prestigio por medio de sus campafas publicitarias y promocionales

desarrolladas con el fin de posicionarse sobre sus competidores.
(L6pez Cabarcos & Grandio Dopico, 2005) Pag.52

El capital relacional engloba el valor del conjunto de relaciones que una empresa
mantiene con el exterior. Dichas relaciones se consideran en un bloque distinto
por la importancia y caracteristicas diferenciadoras que poseen. La calidad y
sostenibilidad de la base de clientes de una empresa, y su potencialidad para
generar nuevos clientes en el futuro son evidentemente cuestiones clave para su
éxito, como también lo es el conocimiento que puede obtenerse de la relacion
con otros agentes del entorno (alianzas, proveedores, etc)

El capital de relaciones en cambio se define como la tendencia que tienen los
consumidores de ser leales con su marca, lo componen elementos como la propension
a recomendar la marca, voluntad de permanecer y grado de identificacion con la misma.
Herramientas como los programas de lealtad, campafas de fidelizacién, clubes de

descuento contribuyen a incrementarlo.
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“En la dura competicion por conseguir el éxito en un mercado caracterizado por la
proliferacion de productos y marcas cada vez son mas las empresas que intentan
construir relaciones con sus clientes que sean duraderas, intensas y llenas de
significado” (Rives & De Maya, 2007, Pag.62)

Segun Lovelock & Wirtz,(2009) son los gerentes y estrategas de las organizaciones los
que tienen la ultima palabra y el poder de decision, para enfocar su estrategia en el
crecimiento del capital de clientes, pero ante un mercado tan competitivo, ante la gran
masificacion de productos y servicios la identificacion y creacion de lealtad sobre los
clientes emerge como un gran diferenciador y por ende un generador de ventaja
competitiva. En los ultimos afos las compafias han visto el desarrollo de un sin numero
de herramientas del marketing que contribuyen a mejorar la administracion de la
empresa, hoy en dia se cuenta con mejores estadisticas, mejores bases de datos y
sistemas gerenciales para la toma de decisiones, en esencia estamos ante una nueva

era donde en un mercado masivo debemos tratar en forma personal a nuestros clientes.

2.2. EI PROCESO DE FIDELIZAR

De acuerdo a Bilancio (2008) las empresas deben superar las expectativas de los
clientes siempre, con el proposito de diferenciarse esto se transforma en familiaridad,
estima y afecto y asi va surgiendo la fidelizacion. Al fidelizar se conserva la cartera de
clientes y estos a su vez traen nuevos clientes por sus recomendaciones. El proceso de

fidelizacion involucra los siguientes aspectos:

a) Recompensa: para expandir satisfaccion en los procesos de compra del cliente
(bonos, descuentos, cupones).

b) Reconocimiento: la personalizacion le traduce en relaciones duraderas y de
confianza.

c) Autoestima: reconocimiento de la marca, simbolos que el consumidor crea.

d) Compromiso: respaldar a los clientes en toda instancia.

De acuerdo Gonzalez Munoz (2009), la pérdida de clientes es uno de los factores que

mas impactan el resultado, ninguna empresa puede mantener contento a sus clientes
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con tan solo basarse en las actividades del dia a dia, el 70% de la fuga de clientes se

debe a malas experiencias en el servicio y al olvido de sus cuentas.

Ante esta situacion las compafias deben reaccionar y realizar las siguientes acciones:

a) ldentificar y medir cualquier tipo de desercion de los clientes, midiendo las
repercusiones sobre los resultados de la compaiiia.

b) Determinar que clientes son los que tienen mayor valor y anticiparse al abandono

c) Implementar una estrategia de fidelizacion de clientes

d) Conseguir que los programas de relacion con el cliente trabajen en funcién de la
compaiia basandose en los siguientes principios: priorizacion, pro actividad y

sistematizacion.

De acuerdo a Dominguez Doncel & Mufioz Vera (2010), hay que identificar y
comprender las causas de abandono de los clientes, este analisis podra concluir en la
prediccion de los clientes que quieran abandonar la compadia, al igual que conocer
mas a fondo la base de clientes fieles. EI abandono de clientes debido a la
insatisfaccion o a la competencia es uno de los mayores retos que enfrentan las

companias.

Hay que identificar los diferentes tipos de abandono por parte de los clientes estos
pueden clasificarse de la siguiente forma:
a) Total: el cliente cesa por completo su relacidn con la comparia, usualmente
ocurre por las malas experiencias en el servicio recibido
b) Parcial: el cliente deja de usar ciertos servicios, modifica su estructura.
c) Oculto o silencioso: el cliente no abandona oficialmente la compafia pero cada

vez sus transacciones son menores.

Por tal razon, las compafias deben comenzar a predecir el abandono del cliente
basandose en el criterio de cliente activo o cliente inactivo. Sin embargo en la practica
las compafiias no hacen una segmentacion de su cartera de clientes y aplican su
estrategia de retencién sin diferenciar en los grados de abandono de los diferentes
segmentos. En general se puede afirmar que el abandono es un proceso que no se

presenta de la noche a la mafiana y que puede ser detectado y revertido orientando las

15



acciones correctas. Un ejemplo tipico es el cliente de una entidad bancaria que no
abandona por completo la institucidn mantiene una cuenta pero cada vez realiza menos
movimientos, abre una cuenta en otro banco donde realiza sus movimientos diarios,
deja de utilizar su tarjeta de debito, pero como no ha manifestado su deseo de
abandonar el banco la institucion lo sigue considerando como un cliente aunque
realmente ya no le pertenece. Es aqui donde el concepto de inactividad se vuelve
crucial y sobre todo en la industria bancaria.

Segun Lopez Sanchez (2009) la estrategia relacional surge como la manera en que las
entidades realizan sus relaciones comerciales con los clientes estableciendo procesos
que favorezcan a ambas partes en sus actividades comerciales. La estrategia relacional
esta ayudando a las entidades a potencializar su relacidon con los clientes mas
prioritarios, incrementando de esta forma beneficios y rentabilidad, su potencial esta en
los procesos que permiten identificar el comportamiento de los clientes, la informacion
del cliente se vuelve indispensable. Una de las barreras para lograr este objetivo es la

calidad de informacioén que puede ser calificada como escaza.

El enriquecimiento y fortalecimiento de la informacion influye en la estrategia relacional
de la entidad, la mejora de la informacion parte desde la memoria histérica del usuario,
a cualquier dato que nos ayude a predecir el comportamiento del cliente, el analisis esta
resultando fundamental para entender que no todos los cliente son iguales y que el

enfoque con cada segmento se debe abordar con un plan de fidelizacion diferente.

De acuerdo a Gonzalez Mufioz (2009) después de afianzar el concepto de cliente
inactivo y segmentar la cartera de clientes para enfocarse en los clientes mas rentables
el paso a seguir es evitar la fuga de los clientes pero es aqui donde la mayoria de las
compainiias fracasan. Las estrategias para evitar fugas de clientes deben centrase en

tres pilares fundamentales:

1. Duracion: son todas aquellas estrategias para mantener al cliente en la
compania por un largo periodo de tiempo. Por esta razén la oferta generada
debe estar disefiada de acuerdo a los segmentos. La compaiia debe de estar

consiente en que debe reducir la brecha entre lo esperado y lo entregado.
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2. Intensidad: enfocada en la cantidad de transacciones que el cliente realiza y para
conseguir la implicacion y afinidad del cliente la compafiia debera generar
vinculos duraderos con los clientes y dificiles de romper, hay que afianzar el
concepto de cliente unico.

3. Rentabilidad: hay que disefar diferentes estrategias para conseguir la

rentabilidad pero cuidando de no saturar al cliente.

De acuerdo a Diaz Rivas (2010) hay que segmentar la cartera de clientes en funcién del
valor para la compafiia, tomando en consideracion dos variables que van ligadas al
concepto de valor para la empresa: duracién y rentabilidad. Un cliente muy rentable
tendra mas valor que otro que lo es menos, y un cliente frecuente tendra mas valor que
otro esporadico sobre los mismos productos. EI segmento con mas valor para la
compainiia sera el que contiene los clientes con mayor valor a lo largo del tiempo. Estas
variables son utiles para conocer como afectan decisiones que se tomen sobre el valor
de la cartera pero para una correcta segmentacion deben analizarse variables
secundarias como: nivel de ingresos, la formacion, el estilo de vida, la conducta de

compra, etc.

De acuerdo a Gonzalez Mufioz (2009) las compafiias que ya segmentan su cartera de
clientes enfocandose en aquellos clientes de mayor valor llevan una ventaja competitiva
sobre sus competidores porque manejan un histérico de transacciones de sus clientes y
poseen canales de comunicacion que fortalecen los vinculos con sus clientes sin
embargo todo este conocimiento debe estar estructurado a través de siete estrategias

globales, que resumen el interés de cada cliente:
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Figura 4.El proceso de fidelizar. Fuente: Retencién vs fidelizacion vs lealtad, Pag. 22.

De acuerdo a Egan (2004) en los ultimos afios el recurso humano esta tomando un
papel fundamental en el éxito de sus negocios, conseguirlo es mas facil cuando se
cuenta con personal con las habilidades correctas y con la adecuada motivacion.
Estudios recientes han mostrado que existe un vinculo entre la motivacién del personal
y la satisfaccion del cliente. El capital intelectual hace la diferencia en las
organizaciones. La permanencia del recurso humano dentro de una organizacion hace
que este se familiarice mas con los procesos de negocio, la permanencia del recurso
humano incrementa su conocimiento, esto hace que el capital humano incremente su
valor para la compafia, dar empoderamiento al empleado para que tome decisiones
concernientes a la estrategia operativa mejorara la satisfaccion del cliente y esta accién

se transformara paulatinamente en fidelizacion.

De acuerdo a Gonzalez Munoz (2009) el entrenamiento y la implicacién del empleado
ayudan a tomar acciones sobre los clientes insatisfechos y mejorar los procesos de
retencion sobre los mas valiosos, seria utopico pensar en que se puede levantar la

lealtad de los clientes con empleados insatisfechos.

En tiempos donde la oferta de servicios y productos es tan similar uno de lo
diferenciadores es la calidad de servicio al cliente que la empresa brinde. La entrega de

un servicio personalizado y de calidad es donde se centran los esfuerzos de las
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compaiias hoy dia. No hay que olvidar que los clientes buscan un servicio proactivo

antes, durante y después de la venta.

“El servicio al cliente no es una decision optativa sino un elemento imprescindible para
la existencia de la empresa y constituye en centro de interés fundamental y la clave de

su éxito o fracaso” (Paz Couso, 2005, pag. 1)

Hoy en dia los sistemas de inteligencia de negocios proporcionan una fuente inagotable
de informaciéon para la toma de decisiones. Estos sistemas permiten una mejor
comprensioén de los clientes sus gustos, preferencias, tendencias y permiten adaptar la
oferta de forma que la estrategia de fidelizacion sea mas adecuada. La utilizacion de
estos sistemas de informacién proporciona informacién vital para la segmentacion de

clientes que la empresa realiza, priorizando las acciones comerciales.

De acuerdo a Lopez Sanchez (2009) los procesos son la guia de la organizacion, el
marco de trabajo. Proporcionan informaciéon basica del cliente y de la entidad. Si los
procesos estan alineados y optimizados el trabajo del dia a dia se facilita. Su adecuada
automatizacion y control proporciona una operacion mas ordenada y sistematizada que
toma en cuenta: los clientes, los canales, los servicios y lo productos. Las entidades se
enfocan en el estudio de sus procesos actuales para mejorar sus salidas, la gestion del
servicio al cliente se basa en figuras de medicién de la calidad de los productos y
servicios que se entrega a los clientes, esto con la finalidad de hacer mas eficientes los

procesos involucrados en la gestion del cliente.

“Caracterizar los servicios prestados, interna o externamente, es una imperiosa
necesidad para poder aplicar a los procesos y negocios de servicio la evolucidon que

estamos comenzando a describir’ (Pérez Fernandez de Velasco, 2010, pag. 26)

Segun Gunelius (2011) la magia de la mercadotecnia solamente puede contribuir a
vender un mal producto hasta cierto limite. Si el producto no satisface las expectativas
de los consumidores, el mercadeo boca a boca ira disminuyendo y las compras
reiteradas no ocurriran. Como menciona la revista Especial directivos (2012) la calidad

del producto debe ser tal que satisfaga la demanda del segmento al que esta dirigido.
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Segun Kotler & Keller, Direccién de Marketing ( 2006) los productos varian de acuerdo
a su diferenciacion, el trabajo de los mercadologos es encontrar varios elementos de
diferenciaciéon. La mayoria de los productos pueden establecerse dentro de uno de los
cuatro niveles de desempefo: bajo, medio, alto y superior. Los fabricantes deben de
elegir el nivel que el producto debe tener para satisfacer el mercado meta. La calidad es
un diferenciador cada vez mas importante conforme las empresas adoptan estrategias

de valor.

“La imagen de marca sienta las bases para construir y apalancar su marca y para que

la administracién de activos de marca se asiente en la compaiia” (Davis, 2002, pag. 53)

Las marcas identifican el origen y fabricante de un producto. Los consumidores
evaluan los productos en funcion de la maca. En este mundo tan acelerado y donde el
consumidor esta escaso de tiempo la marca acorta la toma de decisiones. Las marcas
son indicadores de un determinado nivel de calidad, si un comprador esta satisfecho
repetira la copra, la lealtad hacia la marca es una barrera de entrada para nuevos
competidores, la lealtad también hace que el consumidor pague un precio mas elevado,
por tal razén las marcas son una razén de garantizar ventajas competitivas. Las marcas
fuertes disfrutan de los siguientes atributos: mayor lealtad de los consumidores, mejores

percepciones de los resultados de los productos.

Segun Pallarés Sanchidrian (2010) los programas de fidelizacién son mecanismos que
tienen como finalidad incentivas y estimular la compra de productos. Por la compra de
sus productos las instituciones otorgan bono o descuentos para compras futuras de sus

productos. Tienen la caracteristica que se orientan al consumo exclusivo.

Segun Ponzoa Casado ( 2008) todo buen programa de fidelizacion debe considerar

cuatro aspectos con mucho énfasis y detalle:

a. Adecuar la estrategia de la compania, cambiando de una orientacion a las ventas
a una orientacion al cliente.
b. Interiorizacion del programa dentro de la compania.

c. Asegurarse de disefiar un programa adecuado para los intereses de los clientes.
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d. Identificacion de los procesos y sistemas que estaran involucrados dentro del

programa de fidelizacion.

Asi los programas de fidelizacion surgen de la iniciativa de una empresa o grupo de
empresas que copia una experiencia ya existente en otros mercados o inicia con un
nuevo programa con el objetivo de incluir a sus clientes mas selectos en una plataforma
de interaccion en la que recibiran premios y recompensas por su participacién no hay
que olvidar que el ciclo de la escucha del cliente es favorecido por medio de los
programas de fidelizacion. Las relaciones con los clientes crecen por medio de estos
programas hay una comunicacion permanente y un registro detallado de las
interacciones, lo que se va transformando en cumulo de informaciéon almacenado en

una base de datos de clientes que servira a la empresa para muchos propdositos.

2.3. SISTEMAS DE ADMINISTRACION DE CLIENTES CRM

“‘Una base de datos de clientes es un conjunto organizado de informacion exhaustiva
sobre clientes individuales reales o potenciales que esta actualizada, es accesible y
manipulable para conseguir propositos de marketing tales como la generacién de
clientes...” (Kotler & Keller, 2006, P.162). La cantidad de informaciéon con la que
cuentan las empresas acerca de sus clientes en inmensa y suele clasificarse en
compras pasadas, informacion demografica, informacion medio grafica, y todo lo que es
util para la empresa, la correcta administraciéon de estas fuentes dependera de las
herramientas de gestidén con que cuenten las compainiias, es aqui donde la introduccion

al concepto CRM (Customer relationship managment) es importante.

De acuerdo a Reinares Lara & Ponzoa Casado (2002), la gran aportacion de un CRM
es que mezcla la tecnologia, marketing uno a uno, bases de datos y el marketing
relacional de la forma mas eficiente para la organizacion, esta eficiencia hace que se
disminuyan los tiempos de respuesta y que se optimicen los procesos y procedimientos
de la empresa, lo que da lugar a la posibilidad de conseguir una ventaja competitiva por
medio de la satisfaccién del cliente. La implantacion de un CRM anade valor al cliente
mediante el conocimiento de sus preferencias vy el disefio de ofertas mas enfocadas a

los diversos segmentos. El futuro de las organizaciones depende de la fidelizacion de
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sus clientes actuales y esto se logra mediante la correcta administracion de las

relaciones.
Bilancio (2008) enumera algunos conceptos esenciales sobre CRM (P.242):

Customer Relationship Managment CRM no es el tradicional marketing de base
de datos.

El CRM se concentra en los valores del consumidor, no en lo que la empresa
desea vender.

Internet es una herramienta importante para CRM pero no la unica.

El real propédsito del CRM es evaluar, transformar o reforzar el comportamiento
del consumidor.

Los consumidores no desean ser tratados equitativamente sino individualmente.
CRM es mucho mas que dar descuentos, puntajes, millas.

No se puede comprar un consumidor.

CRM es hacer que los consumidores vivan una vida mas facil.

No hay que estar focalizado en la tecnologia, sino en el valor.

Muchos datos son tan inconvenientes, como contar con pocos datos.

CRM no significa pensar en transacciones sino en relaciones.

El CRM es un proceso de aprendizaje permanente cuyo horizonte es el tiempo
de vida de los consumidores.

La clasificacion mas aceptada es que los CRM son de 3 tipos: Operacional, estratégico
0 analitico, colaborativo. De acuerdo a Puente & Cevilla (2007) las definiciones de los

CRM son las siguientes:

Es el que se encarga de gestionar los contactos de los consumidores con la
organizacion sin importar cual es la via por la que ocurren. Los modulos de software
que lo conforman tienen relacion con los procesos de los departamentos de ventas,
mercadeo, cadena de suministros y servicios. Su fortaleza esta en que provee una
vision completa de la interaccion con los clientes sin importar el canal: internet, fuerza

de ventas, tele marketing, entre otros.
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Se refiere a la comprension que la empresa quiere tener de su mercado meta y de sus
clientes. El uso de las tecnologias de la informacién nos permite contar con grandes
cantidades de informacion y de aqui partir para inferir datos para la toma de decisiones.
Identifica dos tipos de comportamiento: el descriptivo que trata de identificar a los
consumidores en base al histérico de transacciones comerciales y el predictivo que
trata de identificar y anticiparse a los patrones de compra del segmento de
consumidores que la empresa esta estudiando. Ayuda a la gerencia a la toma de

decisiones oportunas.

Es cualquier programa que permite la interaccion del cliente con la empresa, los mas

difundidos son: e-marketing, e-selling, e-service.

De acuerdo a Best (2007) el primer paso para utilizar un programa CRM es identificar
las expectativas de valor de los clientes y de la compafiia. Los CRM resultan utiles para
administrar la propuesta de valor para los clientes, desde su perpectiva define cuatro

pasos basicos para que la implementacion de estos sitemas tenga éxito:

a) Calificar a los clientes de acuerdo a sus expectativas de valor y el valor que cada
uno de ellos tenga para la compafiia.

b) Comprender individualmente lo que los clientes requieren.

c) Construir soluciones individuales para cada cliente y establecer los puntos de
contacto correctos.

d) Realizar un seguimiento puntual de cada accion con el cliente para garantizar la

entrega de valor.

De acuerdo a Garrido Moreno & Padilla Mélendez ( 2011) el CRM es una estrategia de
negocio centrada en el cliente, donde los objetivos estrategicos se definen en funcion
del cliente, su objetivo primordial es crear valor para el cliente mediante el conocimiento
de sus necesidades y preferencias y adaptando la oferta de productos y servicios a

esas preferencias.

“‘Definimos la implementacién de CRM como el proceso de adopcidén de estrategias

orientadas al cliente. Estableciendo nuevas estrategias nuevas interacciones con los
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clientes y un nuevo flujo de trabajo a través de la tecnologia adecuada” (Estrategia y

negocios, 2008)

“CRM brinda a la compania la valiosa oportunidad de conocer al cliente y, por ende,

aprender a servirlo. No debe ser desaprovechada” Gajardo Ugas ( 2002)

De acuerdo a Garcia Varcalcel (2001) la importancia que una estrategia CRM tiene

para la empresa se basa en los siguientes objetivos:

Fidelizar a los clientes

Servicio personalizado
Conocimiento del cliente
Diferenciarse de la competencia

Identificacion de clientes rentables

~ 0o o 0 T ®

Mas ingresos por cliente.

2.3.HERRAMIENTAS DE ANALISIS DE LOS CLIENTES

Segun Best (2007), el desarrollo de soluciones requiere que los disefiadores entiendan
las expectativas en cuanto a productos y servicios de los clientes. Analizar a los
usuarios lideres proporciona valiosa informacion para proponer mejoras a los servicios.
El primer paso es identificar quienes son los usuarios de este segmento, luego debe
identificarse de que manera estos clientes tratan de resolver sus propios problemas,
acto seguido debe anadirse valor a los productos y servicios basandose en la
necesidad de los usuarios, finalmente aplicar conceptos de ingenieria que mejoren la
prestacion del servicio. Existen muchos métodos y herramientas orientados a brindar

una mejor comprensién de los clientes.

Los métodos de exploracion, estos se centran en la observacion. Observar como
utilizan los clientes un determinado producto o servicio puede proporcionar nuevas

perspectivas para mejorarlo.

Los métodos relacionados con los procesos, esté tipo de métodos va mas alla del
producto, esta orientado a comprender mejor los procesos de los clientes a la hora de

comprar, utilizar, y remplazar un producto. Observar mas alla de las caracteristicas
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fisicas de los productos proporciona a la empresa la oportunidad de introducir mejoras

sustanciales y nuevas fuentes de valor.

Los métodos de seguimiento se usan para vigilar el rendimiento de un producto, por
medio de herramientas como encuestas las empresas obtienen informacién sobre las

caracteristicas de sus productos y servicios.

Los métodos de testado se anticipan a la reaccion del cliente antes del lanzamiento de

un producto.

Métodos de analisis estos incluyen herramientas de analisis estadistico que permiten

analizar las variables que inciden en la satisfaccion y lealtad de los clientes.

“su principal objetivo es el de ayudar a los equipos a clasificar e integrar las
necesidades y atributos valorados por los clientes dentro de los productos y servicios

que se desarrollan” (Luis Bassa, 2011,Pag.215)

2.4 METODO KANO
De acuerdo a Best, (2007) esta metodologia se centra en medir las siguientes

caracteristicas de los productos:

a) Basicas: éstas son las que determinan la necesidad elemental del producto.

b) De resultados: la mejora de la calidad del producto impacta directamente la
satisfaccion del cliente.

c) De entusiasmo: son factores que el cliente no expresa pero su presencia genera
mayor satisfaccion del cliente.

d) De frustracion: son las caracteristicas que el cliente no desea en los productos y
cuya presencia causa cierta insatisfaccion pero eliminarlos no contribuye a la
satisfaccion del cliente

e) Indiferentes: son caracteristicas que al cliente no le importan que estén.

f) Inversas son las que causan el efecto inverso en el cliente a lo esperado.

Segun Luis Bassa (2011) Kano desarrollo un cuestionario para identificar los factores
para cada caracteristica del producto se formulan preguntas, las cuales el cliente puede

contestar de cinco maneras diferentes, la primera pregunta se refiere a la reaccion del
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cliente a si el producto manifiesta esa caracteristica, pregunta funcional, la segunda
pregunta se refiere a la reaccidn del cliente asi el producto no manifiesta esa
caracteristica, pregunta disfuncional. Al combinar todas las preguntas se pueden
clasificar todos los factores, a pesar de que la metodologia se desarrollo para el

producto es aplicable a la fiabilidad de los clientes.
2.5 EI METODO SERVQUAL.

De acuerdo a Parasuraman, Zeithalm, & Berry (1985) al evaluar la calidad de servicio
las personas hacen una comparacion entre las expectativas del cliente y el servicio
entregado, las expectativas pueden ser definidas como las predicciones hechas por los
consumidores sobre lo que es probable que ocurra en una transaccién inminente. La
percepcion del servicio dependera de como es entregado este al cliente final, evaluando

el proceso de venta, operacion y servicio post venta.

El modelo SERVQUAL por sus siglas en ingles, aporta a comprender la calidad desde
la perspectiva de los clientes y clasificar la calidad de servicio en 10 dimensiones. El
modelo toma en cuenta las opiniones de los clientes a través de encuestas cuyas

preguntas se basan en la calidad de los servicios. Las dimensiones son las siguientes:

1Y)

Confiabilidad: es la capacidad de realizar el servicio en forma exacta y confiable.

O

Sensibilidad: disposicién para ayudar a los clientes y entenderlos.

o O

)
)
) Capacidad: conocimiento del puesto de trabajo que se esta realizando
) Accesibilidad: de acceso rapido y en todo momento

)

D

Cortesia: respeto del personal de atencion hacia los clientes

—h

) Comunicaciones: transmitir los mensajes en forma clara y precisa, escuchar a los
clientes.

g) Credibilidad: credibilidad en el servicio proporcionado

h) Sensacion de seguridad: ambiente libre de riesgos o peligros

Entendimiento del cliente: conocer al cliente y sus necesidades.

Elementos Tangibles: orden, confort, limpieza de oficinas donde se presta el

servicio.
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De acuerdo a Parasuraman (1988) citado por Malii, Naeen, & Arif, (2011) en un trabajo
,mas elaborado redujo las 10 dimensiones a solamente 5, indicando que algunas eran

redundantes las dimensiones pueden condensarse en las siguientes categorias:

Elementos tangibles: Oficinas, limpieza, caracteristicas del proveedor.
Confiabilidad: entregar el servicio en forma confiable
Responsabilidad: buena voluntad para ayudar a los clientes

Garantia: conocimiento, habilidad para transmitir confianza.

® o 6o T o

Empatia: atencion individualizada que la empresa proporciona a los clientes

Segun el trabajo desarrollado Bell, Auh, & Smalley (2005) y Chao (2008) hay otras dos

dimensiones que califican la calidad de servicios recibidos por los clientes:

a. Reconocimiento
b. Flexibilidad

El reconocimiento esta asociado al concepto de cliente experimentado, y trata sobre el
nivel de conocimiento que el cliente tiene sobre los productos y servicios de la empresa.
Esta dimension describe la experiencia que el cliente almacena al utilizar mas los
productos de la compaiia. Esto a su vez crea lealtad. Adicionalmente puede decirse

que es la adaptacién de las estrategias de servicio conforme al conocimiento del cliente.

La flexibilidad es una variable de tipo operacional y esta relacionada con la capacidad
de la empresa de dar respuesta cuando el cliente requiere modificaciones en los
productos y servicios que consume. Estas 12 dimensiones se utilizan para realizar
analisis estadistico sobre la satisfaccion del servicio prestado por una entidad y su

relacion con fidelizacion.

De acuerdo a Pamies (2004) conocer cuales son las principales dimensiones o factores
que el cliente tiene en cuenta cuando evalua la calidad de un servicio es un elemento
muy importante para las organizaciones porque este conocimiento se traduce en la

satisfaccion del consumidor y dicha satisfaccion produce lealtad hacia la empresa.
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Figura 5. Perceived service quality as a customer based performance measure/
fuente: (Parasuraman, Berry, & Zeithaml, Perceived service quality as a customer based
performance measure, 1991)

De acuerdo a Malii, Naeen, & Arif, (2011) la conceptualizacion literaria sobre la lealtad
del cliente ha llamado la atencidon de los investigadores debido a su relacién con la
rentabilidad de las compaiias. Mantener a los clientes leales forma parte de la
estrategia de las corporaciones. La medicion de la lealtad del cliente se descompone en
tres elementos adicionales como son: las recomendaciones que los clientes hagan de

los servicios a terceros, la satisfaccion del cliente y la retencion de los clientes.

La economia popular se movera mucho tiempo con necesidades continuas de
financiacion. La vision solidaria de la economia popular tratara de superar la idea de la
micro financiacion, para situarse en la participacion en la gestion de las micro finanzas,
para ello la fidelizacion de los clientes es una oportunidad para la organizacion del
sector, facilitando su presencia la gestion de la IMF, orientando su interés hacia nuevos
productos financieros, ahorro, capital riesgo, garantias reciprocas, etc. Gonzalez
Parada & Garcia Cebolla (2004)

2.6 CASOS DE EXITO: BANCO COMPARTAMOS MEXICO
De acuerdo a Garcia Vallejo (2012) Compartamos Banco fue fundado en 1990 y cuenta

con 2, 390,000 clientes es el banco de microfinanzas mas grande de Latinoamérica, la
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mayoria de sus clientes son mujeres emprendedoras, que utilizan los prestamos para

materia prima, capital de trabajo, maquinaria.

De acuerdo a Banco Compartamos, S.A., institucion de banca multiple (2008) , una de
las estrategias de negocio mas relevantes en Compartamos Banco, es la clara
segmentacion de mercado, los clientes del banco estan comprendidos en los niveles

econdmicos C, D+,D.

El mercado potencial de clientes es de 14.5 millones de personas. Las actividades de
negocio en la que los clientes del banco compartamos estan trabajando son las

siguientes:

Compra venta de ropa, calzados, perfumes, joyeria.
Compra venta de productos alimenticios.
Tienda de abarrotes y miscelanea.

Servicios de alimentos

a b w0 nh =

Fabricacion de productos alimenticios y artesanias.

Su modelo de negocio es seguir creciendo mediante el desarrollo de productos
complementarios para fidelizar al cliente, buscando eficiencia y fortaleciendo la filosofia

compartamos.
Dentro de sus productos y servicios se encuentran los siguientes:

Crédito mujer: es el producto principal del banco y se otorga en manera personal con
garantia solidaria a mujeres, en grupos desde 12 miembros hasta 50 miembros, para

que lo inviertan en sus negocios.

Crédito adicional: este es un préstamo que se otorga cuando ya la cliente cuenta con su

crédito mujer y solicita otro para expandir su negocio.

Crédito mejora tu casa: se otorga a clientas de crédito mujer que deseen un préstamo

para realizar mejoras de sus viviendas.
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Seguro de vida: pese a que todos los clientes de crédito mujer cuentan con un seguro
de vida tienen la alternativa de adquirir uno adicional incrementando los montos en

forma modular, los seguros se otorgan con una alianza estratégica con Banamex.

Crédito solidario: es un crédito grupal que se otorga con garantia solidaria, a

emprendedores, esta disefiado para 3 a 8 personas, hombres o mujeres.

Crédito Individual: se trata de un crédito de mayor monto, disefiado para hombres y

mujeres, la garantia es personal.

En cuanto a los puntos de contacto el articulo de prensa de Cordova Rojas (2008) los
cientes concuendan en que se beneficiaran porque contaran con mas sucursales para
realizar sus pagos, la cadena OXXO cuenta con 5,600 tiendas de conveniencia en el
territorio mexicano, de esta forma Compartamos Banco y OXXO trabajan en conjunto
para brindar un mejor servicio a sus clientes brindando conveniencia y seguridad.
Ambas empresas muestran su empeno en satisfacer las necesidades de sus clientes,
Banco Compartamos se beneficia al ofrecer nuevos canales y formas de accesos a los
productos y servicios financieros que tiene. La alianza permite que Compartamos
Banco llegue a un mayor numero de puntos impulsando de esta forma las
microfinanzas de un sector de la poblaciéon que no esta siendo atendido por las grandes

instituciones bancarias.

De acuerdo a la presentacion corporativa Compartamos Banco (2012) se han

expandido a nivel latinoamericano a Guatemala y Peru atendiendo los segmentos C, D.

Su estrategia de crecimiento en 2012 esta sustentada en mantener el liderazgo con el
producto crédito mujer, y acelerar el crecimiento de crédito comerciante y crédito crece
tu negocio. En cuanto a la fidelidad es diversificar las lineas de ahorro y seguros
promocionando el crédito mejora tu casa, ofreciendo calidad y calidez para mejorar la
atencion al cliente. En cuanto a la eficiencia el banco esta asegurando contar con la
mejor tecnologia y la mejora continua de sus procesos para atender a toda su base de

clientes.
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Figura 6: Sinergias en mercados y modelos de negocio, fuente: Compartamos Banco
(2012)

“‘Una de las ventajas competitivas del Banco Compartamos es encontrar a clientes
potenciales en la calle, y en los mercados y hablar acerca de sus suefios y objetivos
para poder asi concebir las mejores opciones que satisfagan sus necesidades

financieras” (World economic forum, 2011, pag. 6)

De cuerdo a Danel (2011) datos relevantes es que sus clientes son en un 98% mujeres
en los ultimos afios la cartera de prestamos se ha diversificado y se cuenta con un 13%
de créditos en el sector vivienda. En los ultimos 5 afos la situacion competitiva en el
sector de micro finanzas a cambiado drasticamente, la institucion se concentra en

desarrollar mejores productos, ser mas competitiva y mas eficiente.

El Banco Compartamos en México cuenta con 391 oficinas repartidas en los 32 estados
del pais, y laboran mas de 12,000 colaboradores. El rendimiento anual medio de capital

que el banco ha brindado a sus inversionistas es de un 47%.

2.7 BANCO ADOPEN
De acuerdo al Dalmasso (2011) ADOPEM es el mayor banco de micro finanzas en
Dominicana, cuenta con 32 sucursales a nivel nacional, cuenta con mas de 131 clientes

de los cuales aproximadamente el 76% son mujeres, su cartera de préstamos es casi
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de 49 Millones de dolares. El banco lanzo un producto de fidelizacion de sus clientes

enfocado en la nifiez, creando cuenta de ahorros cuenta Mia.

El producto comenz6 a tomar forma en 2009 con el apoyo de la fundaciéon Nike, y de la
fundacion de Bill y Melinda Gates, el producto se enfoco en nifios de 7 a 15 afios y en
los adolescentes de 16 a 24 afos, cada tarjeta es personalizada en colores vivos y lleva
la foto de su propietario. La campafia de comunicacion se enfoco en las escuelas vy el
lema utilizado fue “ahorrar te hace grande”. En marzo del 2011 el producto se extendio
a las 32 sucursales de Adopem en la Republica Dominicana, adicionalmente el banco
sumara una serie de productos derivados, como tarjetas de débito y servicios de

monedero electrénico a través de celular.

De acuerdo a BANCO ADOPEM (2011) para finales del afio 2011 contaba con 194,939
cuentas de ahorro de las cuales 10,095 cuentas de ahorro pertenecen al programa
Cuenta Mia. En materia de remesas el banco ha logrado bancarizar a 2,893 receptores
de remesas mediante la apertura y uso de cuentas de ahorro, certificados financieros y

MICro seguros.

La clientela del banco esta conformada por microempresarios de los siguientes campos
venta de productos alimenticios, confeccién de ropa y calzado, labores artesanales,
negocios de mecanizacion y prestacion de servicios diversos. El 74% de los clientes
son mujeres, por lo que el banco continua reconocido como el banco de la mujer. El
banco se enfoca en las clases mas desposeidas y en los empresarios de pequefia

escala.

El banco también fideliza a sus cliente ofreciéndoles micro seguros, los microseguros
ADOPEN son seguros que se disefian luego de entender la realidad del cliente, tienen
las siguientes caracteristicas: primas acorde al flujo de efectivo del cliente, montos
asegurados pequefios, mercado de distribucion, vigencia de cobertura corta, precios
grupales, no requerimiento de examenes médicos. El programa de seguros empezé en

octubre del 2009 y a Junio del 2011 se habian vendido cerca de 9,000 seguros.

De acuerdo a Bocchio (2010) la expansion que han tenido los microcréditos en el

ambito del desarrollo ha demostrado que es necesario, sostenible y rentable ofrecerles
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productos a las personas que conforman la base de la piramide. Por tal razén las
microfinancieras se preocupan por innovar y desarrollar productos financieros como por

ejemplo los microseguros.

En el caso de Banco ADOPEM y dado que su mercado meta es el de los segmentos
mas desposeidos de los habitantes de Republica Dominicana, han basado sus
estrategias de fidelizacidén en la educacion financiera que proporcionan a este segmento

y en la creacion de productos que generan un alto valor agregado a este segmento.

Otro producto piloto que se desarrollo fue el programa creacion de empresas, y su
intencion fue el de fomentar la inversion productiva de la remesa y la mejora sustancial

de los ingresos de las familias de escasos recursos.

Partiendo del hecho de que muchos de los receptores de remesas no tienen la
educacion formal para iniciar un negocio y administrarlo, el programa incluyo apoyo a
los emprendedores en la preparacion de un proyecto empresarial y la capacitacion de

este mercado.

Consumo
Educacion
Inversiégn comercial
Ahorro

Vivienda

Otros

Figura 7. Perspectiva econdmica de américa Latina 2010, fuente: (OECD/CEPAL, 2009)

De acuerdo a Martinez (2011) el Banco ADOPEM tiene como una de las caves de su
éxito el trato personalizado de sus clientes que se manifiesta en la forma, estructuras,
contenido y analisis de los estudios de viabilidad de negocio que se hacen a cada
cliente, como si se confeccionara un traje a la medida. Otro objetivo ademas de

satisfacer las necesidades financieras de sus clientes, es que estos hagan el pago de
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sus obligaciones sistematicamente y de forma que no afecten su historial crediticio. El
reto del banco es fidelizar a sus mejores clientes no sélo en los prestamos si no en

ahorro.
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CAPITULO I, METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

“La metodologia representa la manera de organizar el proceso de la investigacion, de
controlar los resultados y de presentar posibles soluciones al problema que nos llevara

a la toma de decisiones” (Zorrilla Arena & Torres Xammar, 1993).

3.1 TIPO DE INVESTIGACION

A fin de medir el grado de satisfaccion y fidelizacion de los clientes del Banco Popular,
se establecid que el tipo de disefo de investigacion a utilizar seria el no experimental,
debido a que no se realizan manipulaciones deliberadas sobre las variables, todos los
fendmenos a observar se encuentran en su entorno natural para su analisis y se basa
en situaciones ya existentes estudiadas en un solo momento (Hernandez Sampieri,
Fernandez Collado, & Baptista Lucio (2007)) La investigacion sera del tipo cuantitativo,

transversal, del tipo descriptivo.

3.2 DISENO DE LA INVESTIGACION

1. Definir tipo de 2. Definicion 3. Calculo de
investigacion de poblacion muestra
f’" e 5.Toma de datos 6. Analisisy
ERNFLH L en Ccampos conclusiones
7. Aplicabilidad

Figura 8. Esquema para el disefio de la investigacion.

Al analizar detenidamente los resultados de estas investigacion y basandonos en que la
muestra es representativa de la poblacion, obtuvimos datos que nos ayudan a definir el

nivel de satisfaccion que los clientes del Banco Popular, S.A, tienen con la institucion.

La investigacion fue del tipo transversal porque los instrumentos se aplicaron en un

periodo determinado de tiempo, la encuesta se aplicé a la muestra en la semana del 12
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de noviembre del 2012 al 18 de noviembre del 2012 con el propdsito de describir la
satisfaccion del cliente de Banco Popular en ese momento determinado.

De acuerdo con el primer objetivo planteado en esta investigacion, se acudié a técnicas
especificas en la recoleccion de informacién como son las encuestas. La recoleccion de
informacion a través de las encuestas, se sometera a un proceso de codificacion,
tabulacion y analisis estadistico, misma que se aplico en primera instancia como piloto
a una cantidad de 20 personas para poder definir si el instrumento era entendible y
claro para el grupo de clientes seleccionados, con el fin de obtener una version 6ptima
para la correcta aplicacion en la muestra de la poblacién determinada (Hernandez

Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio ( 2007))

La presente investigacion se sustenta en la aplicacidon de la estadistica descriptiva, que
pretende como su nombre lo indica, describir el comportamiento de una poblacién,

identificando aspectos relevantes de la misma.

Como fase inicial de esta investigacion se estudio la literatura relacionada a
fidelizacion, calidad de servicio, Marketing relacional, valor de clientes, programas de
fidelizacidn entre otros, con ésta informacion se procedid a realizar un estudio de las

variables de interés, aplicando los conocimientos adquiridos.

Se utilizé un enfoque cuantitativo por medio de la recoleccion y analisis de datos, para
contestar las preguntas de investigacion mediante el levantamiento de encuestas,

permitiéndose el grado de fidelizacion de los clientes de Banco Popular.

3.3 IDENTIFICACION DE LA POBLACION

El universo objeto de estudio fueron todos los clientes del Banco Popular, S.A. que
cuentan con algun tipo de servicio como son las cuentas de ahorro, cuentas de
cheque, préstamos, remesas, etc. La ubicacion geografica de esta poblacién esta
contenida en las siguientes ciudades del territorio de Honduras, Tegucigalpa,
Choluteca, Juticalpa, Comayagua, San Pedro Sula, Danli, Siguatepeque, San Pedro

Sula, Choloma, La Ceiba, Villanueva, Tocoa, Yoro, La Entrada, Puerto Cortes, Progreso
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que corresponden a la ubicacion de las agencias del banco. De acuerdo a la CNBS el
Banco cuenta con aproximadamente 22,700 clientes.

La técnica utilizada para recoger la informacion fue el muestreo aleatorio ya que se
selecciono todo el universo de clientes.

3.4 MUESTRA

La muestra fue del tipo probabilistica porque todos los miembros de la poblacion
tuvieron la misma posibilidad de ser escogidos, y fueron obtenidos mediante una
generacion aleatoria. Debido a la confidencialidad de la informacion no fue posible
obtener un listado con la informacién de contacto de los clientes por lo que para la
recoleccién de las muestras se realizd una encuesta en las siguientes agencias de la

ciudad de Tegucigalpa:

1
2
3
4

Belén
San Isidro

)
)
) Pedregal
) Kennedy
Contestar la encuesta tomaba cerca de 7 minutos.

Para el calculo del tamafio de la muestra se utilizo la siguiente férmula:
n= No? Z2 (1)

(N-1)e?+ o2 Z2

Ecuacion 1: Tamafo de la muestra. Fuente: (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, &
Baptista Lucio, 2007)

En donde:
n = Tamano de la muestra
N= Tamano de la poblacién

o=Desviacion estandar de la poblacion
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Z = Nivel de confianza

e = Limite aceptable de error muestra.

Para efectos de este estudio se utilizaron los siguientes valores:

Z =95% o sea 1.96

N=22,700
e=5%
0=0.5

Por lo que:

22,700 (0.5)? (1.96)?

(22,700-1)(0.05)2+(0.5)%(1.96)2

Por lo tanto, el tamafo de la muestra requerida es de 378 clientes.

El instrumento se aplicé mediante una encuesta en las agencias seleccionadas.
3.5 METODOLOGIA

Del analisis de la literatura se concluyé que el método mas adecuado para medir la

satisfaccion del cliente era el modelo SERVQUAL que forma parte del marco teérico de

este documento.

Para cada uno de las dimensiones que propone el modelo SERVQUAL se formularon

preguntas de forma de calificar la dimension investigada, a continuacion mostramos la

relacion de las interrogantes con cada una de las dimensiones y su respectiva

codificacion.

Tabla 1: Codificacion de variables y preguntas para medir la fidelizacién y satisfaccion

del servicio.
Codificacion Pregunta Dimensién
X1 Las agencias son accesibles Elementos tangibles
X2 Las agencias estan limpias y ordenadas Elementos tangibles
X3 La tecnologia del banco es adecuada (cajeros Elementos tangibles
automaticos, agencias)
X4 Los servicios de vigilancia son adecuados Sensacion de seguridad
X5 Horarios de las agencias son adecuados Flexibilidad
X6 El plazo de los prestamos es adecuado Producto
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X7 Los montos de los préstamos son adecuados Producto

X8 La frecuencia de pago es adecuada Producto

X9 La tasa de interés de los prestamos es adecuada | Producto

X10 La tasa de interés de las cuentas de ahorro es Producto
adecuada

X111 Los servicios y productos que ofrece el banco Entendimiento del cliente
satisfacen mis necesidades

X12 Considero que Banco Popular es una institucién Credibilidad
solida

X13 La informacion que proporciona el banco es clara | Comunicacion
y entendible

X14 El proceso de aplicacién del préstamo es rapido Flexibilidad

X15 El oficial de créditos entiende mis necesidades Reconocimiento

X16 El oficial de créditos es amable al atenderme Cortesia

xX17 El banco me ofrece una atencién personalizada Flexibilidad

X18 La calidad del banco es buena Credibilidad

X19 El banco da el servicio esperado Reconocimiento

X20 Si necesitara otro préstamo lo solicitaria en Banco | Fidelizacion
Popular

X21 Recomendaria el banco a un amigo Fidelizacion

X22 Estoy satisfecho con el servicio que el banco me | Entendimiento del cliente
brinda

Codificacion Pregunta Dimensién

X23 Puedo afirmar que Banco Popular es mi banco Fidelizacion

X24 Mi ahorro lo hago en Banco Popular Fidelizacion

X25 Los oficiales de crédito conocen su trabajo Conocimiento

3.6 FUENTES DE INFORMACION

3.6.1. FUENTES PRIMARIAS

La informacion de los clientes del banco, bases de datos y las estadisticas internas se

convierte en una fuente de informacién primaria.

3.6.2. FUENTES SECUNDARIAS

Se utilizaron tres diferentes instancias:
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a) Bibliografias de libros de texto, revistas y diversos sitios web.

b) Estudios similares y articulos relacionados sobre estrategias de fidelizacion.

c) Tesis relacionadas al tema de estudio, disponibles en la Universidad Tecnoldgica
Centroamericana (UNITEC).
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

En éste capitulo, se realiz6 el analisis de la informaciéon recolectada mediante la
aplicacion del instrumento, que consistié en una encuesta disefiada para recabar datos
sobre las percepciones del servicio entregado por el Banco Popular Honduras a sus

clientes finales.

En el analisis de resultados se empled estadistica descriptiva, y se utilizé el programa
estadistico MINITAB version 15. Se tabularon 378 encuestas que se recolectaron en la

ciudad de Tegucigalpa en las siguientes agencias de Banco Popular Honduras:

1) Belén

2) San Isidro
3) Pedregal
4) Kennedy

La encuesta se aplico en las siguientes fechas 13 de noviembre del 2012 al 17 de

noviembre del 2012.

4.1 DATOS DEMOGRAFICOS

GENERO

®EHOMBRES m®mMUJERES

Figura 9. Distribucién de género en la muestra.
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De los 378 encuestados el 60% fueron del género femenino y el 40% del género
masculino. Al igual que las instituciones de micro finanzas analizadas en el marco
tedérico la cartera de microempresarios usualmente esta conformada por mayor

cantidad de personas del genero femenino.

EDAD
120
98
100 95
85
80
60 57
43
40
20
O T T T T 1
18-25 26-35 36-45 46-55 Mayor de 55

Figura 10. Cantidad de personas por rango de edad

De los 378 encuestados observamos que 278 se encuentran comprendidos dentro de
un rango de edad de 26 a 55 afios correspondiente a un 74% de la muestra, esto
demuestra que la edad productiva de este sector se encuentra comprendida entre los
26 y 55 anos, el 15% de los encuestados corresponden a la edad comprendida entre
los 18 a 25 ainos, en este rango de edades las personas se encuentran decidiendo de
que forma se incorporaran al sistema productivo nacional, si lo haran mediante su
propio negocio o si pasaran su vida en un trabajo. De las 57 personas de este
segmento se encontré que 13 son asalariadas, 5 estudiantes, 1 ama de casa y 38 estan
trabajando en su propio negocio. El 11% de la muestra corresponde a las personas
mayores de 55 afios, usualmente este segmento se encuentra en una edad cercana al
retiro o dependen econdmicamente de otro miembro del hogar, los resultados de la
encuesta demuestran que es el segmento mas pequeno, y coincide con el ciclo

productivo de las personas.
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OCUPACION

7,2%

Ama de casa masalariado = Estudiante ®pequefio empresario

7,2%

Figura 11. Ocupacion

Los datos arrojan que el 79% de los encuestados son microempresarios y que el 17%

corresponde al segmento de las personas asalariadas, los datos demuestran que el

Banco Popular es una institucién que atiende principalmente al segmento de micro

empresa.

NIVEL DE EDUCACION

mbasica ®Mmedia ™ universitaria

Figura 12.Nivel de educacion

Los datos arrojan que el 54% de la muestra corresponde a micro empresarios que

solo concluyeron sus estudios a nivel basico. El 32% logro alcanzar la educacion media
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y el 14% concluyo sus estudios universitarios. Se observa que el banco se orienta a la
poblacion con educacion basica y media, no se encuesto a personas con grado de
maestria. El sector del micro empresa esta orientado a la base de la piramide donde

los niveles educativos son inferiores.

¢COMO SE ENTERO DEL BANCO?
300
245
250
200 -~
150 -
B Medio
100 -
43 >’
50 7 23 o
; N
O 1 T T - T T _— T
cliente internet periodico radio hoja visita
volante

Figura 13. ¢ Medio por el que se entero del banco?

Se observo que los clientes son quienes refieren a clientes potenciales a utilizar los
servicios de banco, de las 378 encuestas se observo que 245 obtuvieron informacion
por otro cliente del banco, el segundo método mas efectivo es la visita al negocio del
cliente. Luego vienen los medios de comunicacién masiva como son el periodico y el
radio, de la muestra solamente dos clientes se enteraron del banco por el uso del
internet, lo que demuestra que los clientes no tienen una tendencia hacia las

herramientas web.
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SERVICIO UTILIZADO

Eahorro ®prestamo ® prestamo/ahorro

24, 6%

Figura 14. Tipo de servicio utilizado

De los 378 encuestados el 77% es cliente del banco por el servicio de préstamo, lo que

pone de manifiesto la preocupacion de los ejecutivos del banco en la baja penetracion

de los servicios de ahorro. El 23% de los encuestados manejan cuentas de ahorro con

Banco Popular y solamente el 6% de la muestra utiliza exclusivamente el servicio de

ahorro. Aunque no se formulo la pregunta en el instrumento muchos clientes utilizan

los servicios del banco para la recepcidon de remesas.

DESTINO DEL PRESTAMO

41, 1%

12, 3%
6, 2%

5,1%

H capital de trabajo ®mconsumo =estudios ®vehiculo ®vivienda

Figura 15.Destino del préstamo.
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De los 378 encuestados el 83% utiliza el préstamo otorgado para invertirlo como capital
de trabajo en sus negocios en marcha. EI 11% de los encuestados lo utiliza para
compra de viviendas, el producto microcrédito de vivienda tiene una penetracion del
11% de acuerdo a los resultados de esta encuesta. Los créditos para vehiculo
representaron el 3% de penetracion, y el crédito de consumo mostro una penetracion
del 2%. Un dato interesante es que el 1% de la muestra manifest6 utilizar el crédito para

estudios.

SERVICIOS CON OTRO BANCO

mSi mNo

Figura 16. ¢ Tiene servicios con otro banco?

De los 378 encuestados el 50% manifestd tener servicios con otros bancos.

Tabla 2: Tipos de servicios con otros bancos.

N° | Tipo de servicio Cantidad
1 Cuenta de ahorro 144
2 Préstamo 45

Los resultados reflejan que 90 clientes que unicamente utilizan el servicio de
préstamos de Banco Popular ahorran en otros bancos, lo que corresponde al 23.8%

de la muestra.
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4.2 ANALISIS ESTADISTICO DESCRIPTIVO
A continuacion detallamos los resultados de analisis estadistico utilizando el programa
MINITAB version 15.

Tabla 3: Resultados de la estadistica descriptiva.

Variable |N Media MSE Desv.Est.| Varianza | CoefVar |cuadrados
X1 378| 4.27 0.0434 0.8439 0.7121 19.76 7160
X2 378| 4.603 0.0329 0.6401 0.4098 13.91 8164
X3 378 | 4.394 0.0404 0.7849 0.6161 17.86 7531
X4 378 | 4.587 0.0347 0.6747 0.4552 14.71 8126
X5 378| 4.421 0.0409 0.7947 0.6316 17.98 7625
X6 378 | 4.368 0.0446 0.8678 0.753 19.87 7495
X7 378 | 4.241 0.0444 0.8635 0.7456 20.36 7079
X8 378 | 4.439 0.0355 0.6893 0.4751 15.53 7628
X9 378| 4.029 0.0513 0.9956 0.9912 24.71 6493
X10 378| 4.029 0.0492 0.9562 0.9143 23.73 6481
X11 378 | 4.454 0.0399 0.7743 0.5996 17.39 7703
X12 378| 4.535 0.0382 0.7378 0.5444 16.27 7894
X13 378 | 4.602 0.0321 0.6206 0.3851 13.49 8063
X14 378 | 4.405 0.0452 0.8736 0.7631 19.83 7521
X15 378 | 4.488 0.041 0.7918 0.6269 17.64 7746
X16 378 | 4.665 0.0345 0.6662 0.4438 14.28 8282
X17 378| 4.579 0.0367 0.7088 0.5025 15.48 8008
X18 378| 4.574 0.0373 0.7179 0.5154 15.7 7953
X19 378| 4.501 0.0386 0.7464 0.5571 16.58 7765
X20 378 | 4.496 0.0429 0.8283 0.6861 18.42 7795
X21 378| 4.643 0.0369 0.7108 0.5053 15.31 8205
X22 378 | 4.558 0.0383 0.7406 0.5484 16.25 7952
X23 378 | 4.409 0.043 0.8323 0.6928 18.88 7529
X24 378| 4.259 0.0531 1.0276 1.0559 24.12 7179
X25 378| 4.583 0.0403 0.78 0.6084 17.02 8082

Para obtener un analisis estadistico de los indicadores se creo una escala con una

ponderacidén numeérica para cada una de las variables del instrumento que coincidian

con la escala de Liekert utilizada:
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Totalmente en desacuerdo: 1
En desacuerdo: 2

Neutro: 3

De acuerdo: 4

Muy de acuerdo: 5

De esta forma se procedidé a calcular las medias sobre la percepcidon que tenian los
clientes sobre las distintas variables, los resultados demostraron que para la mayoria de
las variables los clientes se encontraban de acuerdo o muy de acuerdo con el servicio
entregado por la institucion bancaria. La tendencia es de aceptacién de los servicios de
Banco Popular.

La varianza y la desviacion estandar nos dan una medida de la dispersion de los datos
sin embargo si utilizamos como patron la media menos la desviacién estandar nos
damos cuenta que los usuarios tendrian una tendencia neutra en cuanto a la
calificaciéon de las variables asociadas al modelo SERQUAL.

Para las variables X1, X2, X3 que representan los elementos tangibles:
X1: las agencias son accesibles

X2: las agencias estan limpias y ordenadas.

X3: la tecnologia del banco es adecuada

Encontramos que la tendencia es que los clientes se encuentran entre de acuerdo y
muy de acuerdo con los elementos que representan la tangibilidad del banco. Pese a
que el banco no maneja muchos elementos tecnoldégicos como son las transacciones
electronicas, los usuarios no consideraron que esto fuera un elemento para no estar

satisfechos.

Los resultados para la variable X1 nos muestran que para los elementos de tangibilidad
es la menos aceptada, por lo que podemos concluir que para cierto grupo de clientes en

esta muestra las agencias no son tan accesibles.
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LAS AGENCIAS SON ACCESIBLES

m Totalmente en desacuerdo ® En desacuerdo
Neutro m De acuerdo

= Muy de acuerdo

2% 1%

6%

Figura 17.Accesibilidad de las agencias.

Los resultados mostraron que de 378 encuestados solamente el 6% mantiene una
posicion neutra, y el 3% restante estan insatisfechos con la accesibilidad de las

agencias.

El analisis de las variables producto X6-X10

X6: el plazo de los préstamos es adecuado.

X7: los montos de los préstamos son adecuados.

X8: la frecuencia de pago es adecuada.

X9: la tasa de interés de los préstamos es adecuada.

X10: la tasa de interés de las cuentas de ahorro es adecuada.

Se calificaron entre los atributos de acuerdo o muy de acuerdo, lo que nos lleva a

concluir que los clientes estan conformes con los atributos del producto.
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CALIFICACION ATRIBUTO PRODUCTO
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Figura 18. Calificacion atributo producto

La dimensiéon de flexibilidad variable X5, X14, X17 mostraron que los clientes estan
satisfechos con este indicador, un porcentaje de clientes mostré cierta insatisfacciéon
con lo horarios de las agencias. Sin embargo de los 378 encuestados 37 manifestaron

un grado de inconformidad con los horarios de las agencias.

Las variables X4, X11, X12, X13, X15, X16, X18, X19, X22, X25 correspondientes a los
atributos de sensacidn de seguridad, entendimiento del cliente, credibilidad,
comunicacion, reconocimiento y cortesia, mostraron una calificacién entre muy de
acuerdo y totalmente de acuerdo. El atributo correspondiente a sensacién de seguridad
es el que conto menos satisfaccion por parte de los clientes, de los 378 encuestados 38

se mostraron insatisfechos. Este dato corresponde a un 10% de la muestra.

Las variables correspondientes a fidelizacion X20, X21, X23, X24 se calificaron
satisfactoriamente por los clientes del banco, las preguntas formuladas fueron las

siguientes:
X20: si necesitara otro préstamo lo solicitaria en Banco Popular.
X21: recomendaria a un amigo a Banco Popular.

X23: puedo afirmar que Banco Popular es mi banco.
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X24: mi ahorro lo hago en Banco Popular.

CALIFICACION DE ATRIBUTO FIDELIZACION
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Figura 19.Calificacion de atributos de fidelizacion

El mas bajo correspondié a la variable X24 que tiene relacion al ahorro, de los 378
encuestados el 50% no utiliza los servicios de ahorro de Banco Popular. Los usuarios

de préstamos para capital de trabajo tienden a depositar sus ahorros en otros bancos.

Los resultados de las encuestas reflejan un grado de satisfaccion bastante aceptable

hacia el servicio prestado por el Banco Popular, y el grado de fidelizacion es alto.

51



¢SOLICITARA OTRO PRESTAMO?

Eno Msi

Figura 20. ¢Solicitara otro préstamo?

De los 378 encuestados, 32% de los clientes no piensan solicitar un préstamo con

Banco Popular. De los 120 clientes 90 no lo solicitaran porque necesitan un descanso

financiero. 12 clientes no solicitaran un préstamo por las altas tasas de interés. 10

clientes cambiaran de banco, 8 clientes cerraron sus negocios.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

1.

Las variables propuestas para medir la satisfaccion general de los clientes de
Banco Popular, y reflejadas en la encuesta de satisfaccion de servicio y
fidelizaciéon, demuestran que los clientes se encuentran satisfechos con los
servicios prestados por el banco. Esta satisfaccién se traduce en fidelizacion la
cual se refleja en el nivel de identificacidon de los clientes hacia el Banco Popular,
sin embargo la aplicacion de una estrategia de fidelizacion mas adecuada
generaria una mejor rentabilidad al banco.

Hay una tendencia marcada a utilizar al banco como una fuente para obtener
capital de trabajo, que se deriva del hecho de ser una institucién insignia en el
microcrédito, y éste segmento trata de cubrir sus necesidades crediticias con la
institucion. No obstante, se refleja que los productos de ahorro no tienen la
penetracion estimada por el banco, sin embargo, no podemos concluir que sea
una consecuencia de un mal programa de fidelizacion de la institucién.

En cuanto a los clientes que no contindan con los servicios crediticios porque
requieren del descanso financiero, esto se deriva de la situacion econdmica del
pais, que de alguna manera esta golpeando los planes de crecimiento de las
pequefas empresas. Pese a que las tasas de la institucion no son las mas
econdmicas del mercado, este estudio no reflejo que esto fuera una causa para

no continuar con los servicios del banco.

5.2 RECOMENDACIONES

1.

Hacer una estrategia para atacar los clientes mas populares, incluidos en la
base de la piramide, segmentos D, E hay una amplia economia que con una
estrategia correcta puede hacer crecer al banco porcentualmente.

Bancarizar a los clientes de las remesas éste es un mercado que si se ataca
correctamente puede generar mayor numero de cuentas de ahorro, como el

incremento de los préstamos para capital de trabajo, siempre y cuando los
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recursos obtenidos de las remesas se inviertan en negocios, lo que contribuira a
fortalecer la economia del sector.

Ejecutar un plan de fidelizacion mediante el cruce de productos. Ya lo estan
haciendo con los microseguros pero se requiere una estrategia mas fuerte para

lograr mayor penetracion de otros servicios
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CAPITULO VL. APLICABILIDAD

6.1 ESTRATEGIA DE FIDELIZACION Y RETENCION DE CLIENTES
6.2 MEJORAR LA LEALTAD DEL CLIENTE

6.3 INDICADORES DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE

6.4 PLAN DE RETENCION Y FIDELIZACION DE CLIENTE

6.5 CRONOGRAMA DE EJECUCION

6.1 ESTRATEGIA DE FIDELIZACION Y RETENCION DE CLIENTES

En la actualidad el sector microfinanciero ha experimentado la incursion de la banca
tradicional el la industria de los microcréditos, se ha comprobado que la demanda de
servicios microfinacieros puede ser satisfecha en forma rentable y a gran escala. Las
instituciones financieras estan encontrando un universo de oportunidades en la base
de la piramide. Es una preocupacion de las instituciones microfinancieras que los
bancos estén incursionando en este segmento ya que son instituciones que cuentan
con personal ampliamente capacitado para atender la amplia demanda de servicios
comerciales en forma sustentable y a gran escala. Los pobres econémicamente activos
incluyen a microemprendedores, agricultores, personas de bajos salarios, son personas
que tienen capacidad para llevar un pequeno proyecto, este segmento es al que la

banca comercial se enfoca. Esta accion es lo que se conoce como el “Downscaling”.

Las necesidades financieras de los pobres econdmicamente activos no difieren tanto de
la poblacién con ingresos mas altos, sus caracteristicas comerciales, personales y la
cantidad de transacciones que realizan diverge significativamente. Este grupo valora la
velocidad, el servicio, y la agilidad por encima del precio del producto. Si nos referimos
a los préstamos valoran la agilidad con que estos son aprobados y la reduccion de

requisitos a fin de tener acceso al crédito.

El mercado hondurefio en términos de microfinanzas tiene una competencia feroz, en

un ambiente como este la retencion de los clientes se vuelve una prioridad para las
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instituciones que operan en este sector. La competencia en aumento, clientes mas

inteligentes, regulaciones sugieren un enfoque diferente de las microfinanzas.

La lealtad del cliente es una estrategia sumamente importante para lograr la

sostenibilidad en el sector de las microfinanzas.

El disefio de una estrategia de lealtad de clientes y su consecuente retencion debe de
ser parte de los objetivos estratégicos de las microfinancieras. El fin es aprender a
escuchar a los clientes, aprender inteligentemente de ellos a fin de entregar los
productos y servicios que garanticen la satisfaccion y por ende Ila consecuente

fidelizacion.

6.2 MEJORAR LA LEALTAD DEL CLIENTE

El primer paso para mejorar la lealtad es medirla, para su medicién se utiliza un modelo
de tres dimensiones:

Largo: Longevidad.

Ancho: Rango de servicios.

Profundidad: Parte de las compras.

Como longevidad se entiende la cantidad de afos que un cliente ha utilizado los
servicios de una microfinanciera. Supervisando la longevidad de los clientes la

institucion puede darse cuenta si esta aumentando la lealtad de sus clientes.

La otra variable es la cantidad de servicios que los clientes mantienen con la
institucion, si contamos con clientes que tienen: cuentas de ahorro, préstamos para
capital de trabajo, hipotecas, seguros este tipo de cliente sera mas leal que aquel que
solamente mantiene un servicio por ejemplo un préstamo para capital de trabajo. Por tal
razon el disefio de nuevos productos que puedan ir afnadiéndose a la cartera de
servicios de las microfinancieras se convierte en una estrategia efectiva para fidelizar al
cliente, mediante esta estrategia se garantiza que los clientes no vean hacia otras
instituciones en busca de nuevos productos que satisfagan sus necesidades, la

institucion puede brindarles todos los productos financieros que necesite.
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Los datos recolectados en el estudio de campo realizado para Banco Popular reflejaron
que los clientes en general utilizan unicamente un servicio, al observar la figura 13
pagina 44 de este documento solamente el 6% de la muestra cuenta con servicios de
ahorro y préstamo. El banco debera fomentar una estrategia para desarrollar nuevos
productos, penetrar mas con los microseguros, disefiar una estrategia para bancarizar a
los clientes del sector receptor de remesas, seguir el ejemplo del banco ADOPEM en
Republica Dominicana, creando una estrategia adecuada podra incrementarse la
cantidad de ahorrantes y se fomentara la inversion y por ende el incremento para los
prestamos utilizados como capital de trabajo. Banco Popular debera orientarse en

fomentar la venta de servicios cruzados.

La profundidad se mide en funcién de la exclusividad que tienen los clientes en sus
servicios. Hasta que punto un cliente utiliza a una institucion para todos sus servicios
financieros. Uno de los indicadores es en que porcentaje los clientes mantienen todos
sus ahorros en la institucion, si manejan deudas con otras instituciones, esto mide la

lealtad del cliente hacia la institucion.

En el marco tedrico revisamos que los clientes buscan mayor valor percibido el cual
debe ser entregado por la institucion. Para que esta promesa se cumpla son cuatro

areas que Banco Popular debera trabajar:

Valor del producto.
Valor del servicio.

Valor del personal.

> Dnh -

Valor de la Imagen.

Los resultados de la investigacion reflejaron que los clientes de Banco Popular estan
satisfechos con los productos y servicios que la institucion entrega. Esta situacion es
positiva, sin embargo el banco debera continuar midiendo esta satisfacciéon para realizar
los ajustes que fueran necesarios en caso de una disminucién porcentual de los

indices de satisfaccion.

En cuanto a las caracteristicas del producto la investigacién si reflejo una pequefa

insatisfaccion con la ubicacion de las agencias por lo que se recomienda profundizar en

57



la alianza estratégica con empresas de consumo masivo que le puedan permitir
incrementar sus puntos de contacto con los clientes. De esta forma brindaria mas

comodidad y mas opciones de pago a sus clientes finales.

La introduccion de nuevos productos debe estar en la linea de desarrollo del banco:
tarjetas de crédito, pago de planillas, alianza estratégica para el uso de cajeros

automaticos.

La investigacion no se orienté para medir el grado de compromiso y lealtad del recurso
humano de la institucion, sin embargo si reflejé que a nivel de las agencias bancarias
el personal conoce los métodos y procedimientos que permiten entregar un servicio

de calidad a sus clientes finales.

En cuanto a la imagen de marca recomendamos que el Banco Popular desarrolle una
estrategia mas agresiva. El banco debera evaluar el impacto que la imagen de su

marca tiene. Se recomienda realizar una investigacion que abarque lo siguiente:

1. Lo que los clientes piensan acerca de la marca actual, productos, servicio al
cliente y sucursales.

2. Preocupaciones y motivaciones de los clientes respecto al manejo de sus
finanzas.

3. Como percibe el personal a la organizacién, que es lo que lo motiva a llegar

todos los dias a su trabajo y cuales son sus aspiraciones para la organizacion.

Hay que desarrollar una cultura para que todos los empleados de Banco Popular sean
embajadores de la marca. Cada vez que los clientes estan en contacto con la
organizacion, estan en contacto con la marca. Por tal razén la marca debe ser
comunicada por la organizacién. Cada punto de contacto debe proporcionar lo
prometido por la imagen de la marca. El banco debera dar seguimiento al impacto de

Su marca a través de 3 areas:

1. Tasas de captacion.
2. Tasas de retencion.

3. Investigacion del cliente.
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El Banco debe investigar si la imagen actual refleja la misién y valores de la institucién.

6.3 INDICADORES DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE.

Tabla 4: Indicadores de satisfaccion del cliente.

Area de servicio Actividad Indicadores de satisfaccion cliente
Solicitud Informacion de | Encuesta de la satisfaccion respecto a la
solicitud claridad de la informacion
Llenado de la | Minutos de espera para ser atendido
solicitud
Numero de solicitudes recibidas
Analisis Visita negocios Dias de espera desde la solicitud hasta la
visita
Venta cruzada de | Numero de solicitudes de seguros de vida.
Micro seguros
Numero de aprobaciones y porcentaje de
aprobaciones solicitudes
Aprobaciones Nota de aprobacién 6 | Dias de espera del cliente desde la visita
rechazos rechazo hasta la aprobacién o rechazo
Centro de | Quejas Numero de quejas de cada tipo
atencion y Horas/dias para resolver quejas
agencias

Sugerencias

Numero de sugerencias por cada tipo de

quejas

Horas/dias para seguimiento del cliente

Banco Popular debera iniciar con un analisis exhaustivo de los indicadores anteriores a

fin de monitorear los llamados momentos de la verdad y lograr sostener la satisfaccion

del cliente.

59




6.4 PLAN PARA LA RETENCION Y FIDELIZACION DEL CLIENTE

Se recomienda que banco popular inicie a trabajar en la retencion y fidelizacion de sus

clientes basandose en el siguiente marco de trabajo:

Figura 21. Fase 1

El primer paso a proponer es el desarrollo de un diagndstico de la situacién actual del

banco donde se reflejen los indicadores principales asociados a la retencion de clientes:

© N o O bk 0w b=

9.

Tasa de desercion de clientes

Tasa de captacion de nuevos clientes

Crecimiento en ventas cruzadas (clientes con mas de 2 servicios)

Obtener grafica de crecimiento de clientes para los ultimos 48 meses.
Crecimiento en cuentas de ahorro.

Crecimiento en nuevos préstamos.

Crecimiento en microseguros.

Cantidad de clientes que abandonan el banco para obtener servicios de otro
banco o institucion de crédito.

Obtener datos de segmentacion de la cartera de clientes.

10. Analisis FODA.

Se recomienda al banco la contratacion de una firma consultora con especialidad en las

microfinanzas para el desarrollo de esta fase. A fin de garantizar la confidencialidad de

la informacién deberan firmarse acuerdos de confidencialidad y que el Banco preste

toda la cooperacién para la elaboracion de este trabajo.
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Toda esta informacion se convierte en la entrada para el proceso de inteligencia de
negocio y analisis de causa raiz, el seguimiento de indicadores tales como la curva de
desercion y los movimientos de los competidores permitiran a Banco Popular conocer

porque razon los clientes se motivan a dejar la institucion.

El banco debe examinar si las causas de desercion se deben a las politicas del banco,
mal servicio al cliente, si se debe a las caracteristicas propias del mercado de los
microempresarios y las dificultades que experimentar para continuar con sus negocios
en marcha, debe considerar si la desercion se debe a la imagen que este proyecta a

sus clientes.

Deben definirse los objetivos de la campafia de fidelizacion y retencion de clientes en
esta etapa debera participar la Gerencia Estratégica del banco a fin de acordar los

indicadores de desempefio que desea alcanzar la institucion en los proximos 36 meses.

Se recomienda que el banco considere los siguientes objetivos estratégicos para

mejorar los indicadores econdmicos de la institucion:

1. Desarrollar una alianza estratégica con cadena mayorista para incrementar los
puntos de atencion al cliente.

2. Desarrollar una campafa de promocion del ahorro orientada por segmentos para
incrementar los servicios de ventas cruzados.

3. Desarrollar un plan para captar mas envios de remesas y lograr la consecuente

bancarizacién de estos usuarios.

El diseno del programa debe definir a que clientes se debe orientar la retencion y

fidelizacion de clientes.

En el marco tedrico de este documento se reviso que los clientes a retener son aquellos
que son mas rentables para la organizacion, no significa que se debe abandonar al
resto de la clientela mas bien es hacer un esfuerzo adicional con los segmentos mas

prioritarios.

La segmentacion de los clientes debe ser una prioridad de la Gerencia de Mercadeo,

mantener esta base actualizada y crear los criterios de segmentacidon que se ajusten al
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a los objetivos del banco. Los clientes deben ser analizados desde varias perspectivas,

llamadas variables de segmentacion. En el caso de la desercion es importante notar

que las variables de segmentacidn no solamente deben basarse en el crédito

(descanso financiero, mal crédito) también deben analizar las variables psicograficas y

los patrones de comportamiento del cliente que podran explicar los motivos de su

desercion.

Banco Popular debera hacer una analisis de las variables de segmentacion que aplican

a su cartera de clientes, sin embargo proponemos las que se indican en la siguiente

tabla:

Tabla 5: Variables para segmentacion en las microfinanzas

Variable

Fundamento

Aplicacion

Edad/Ciclo de vida

Los clientes necesitan y
solicitan diferentes

productos a diferentes

Para clientes de mayor edad
se ofrecen productos de

ahorro, para el retiro.

edades
Genero Los hombres y mujeres | A las mujeres se les puede
tienen diferentes | brindar un crédito para su
orientaciones para el | negocio de abarroteria, a los
microcrédito hombres se les pueden
ofrecer vehiculos para
transporte
Ingreso neto mensual del | Indica la capacidad de | Se puede ofrecer a los
negocio rembolso de un | clientes préstamos grupales
préstamo y la|en lugar de préstamos
capacidad de absorcion | individuales.

otros productos

financieros

Contar con informacion de los clientes permitira al banco la elaboracién de planes

enfocados a su publico meta.
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Banco Popular podra ofrecer préstamos paralelos, estacionales a los clientes que
desean aprovechar las oportunidades de negocios y que tienen la capacidad de

rembolsar el préstamo.

Podra segmentar la clientela actual a fin de mejorar la retencion de su clientela, por

ejemplo desarrollar incentivos de renovacion de préstamos.

En el caso de las cuentas de ahorro puede hacer una segmentacion dependiendo del
tipo de cliente A, B, C.

Para la etapa de disefio se recomienda la contratacion de una firma de mercadeo que
maneje el disefio de la campafia de retencion y fidelizacion de clientes, la firma debera

formular estrategias de acuerdo a los siguientes objetivos:

1. Conduccion y formulacion de investigacion periddicas de clientes para evaluar la
satisfaccion y necesidad de estos.

2. Desarrollar un programa que capte la voz del cliente y que permita retroalimentar
a la organizacién, para que esta oriente sus productos y campafas

promocionales.

Uno de los objetivos estratégicos es el desarrollo de nuevos canales de atencion al
cliente, aqui se sugiere que la firma consultora investigue a fin de captar mas puntos de
contacto que tipo de establecimiento comercial podria interesarle realizar una alianza

con Banco Popular por ejemplo: farmacias, tiendas de conveniencia, etc.

A su vez se sugiere que el Banco establezca una alianza con una cadena comercial
como ser supermercados o tiendas de ropa por departamentos para crear un plan de

descuento para el cliente de Banco Popular a cambio de servicios financieros.

La firma consultora debera disefiar una campafa para impulsar el fomento del ahorro
en los clientes de Banco Popular, se sugiere crear productos de acuerdo a los
segmentos atendidos, por ejemplo podria crearse cuentas de ahorro con diferentes
porcentajes de interés dependiendo de la cantidad promedio de ahorro, la campafa
debera considerar los medios mas adecuados para su comunicacion. El banco debera

promover la educacion financiera de sus usuarios a fin de incrementar el ahorro.
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Se sugiere la elaboracion de folletos asociados a los valores internos de los clientes,
por ejemplo disefar un folleto que incluya historias de éxito de los clientes a fin de

incrementar el vinculo que el cliente tiene con el banco.

Al momento de la aplicacion de la encuesta se observo que muchos clientes del banco
son personas receptoras de remesas, esto representa una oportunidad para Banco
Popular ya que con el disefio de una estrategia de bancarizacion de este tipo de usuario

puede logra un crecimiento estratégico en este segmento.

La firma consultora debera desarrollar una campafa para retener y fidelizar a los
clientes receptores de remesa, el objetivo es que este tipo de cliente pueda destinar
parte del dinero recibido a la adquisicion, construccibn o mejora de vivienda 6
desarrollar nuevos microempresarios, pese a que la institucion por el momento solo
apoya negocios en marcha hemos identificado que este podria ser un diferenciador

para el crecimiento del banco.

Figura 22. Fase Il

Es de suma importancia que la estrategia de comunicacion sea la adecuada, por el tipo
de clientela no se recomendaria una campafia masiva de television, de la investigacion
se observo que el medio mas efectivo de comunicacion es el boca a boca, seguido de
las campafas de radio. Por tal razén es importante que la agencia de mercadeo se

enfoque en desarrollar este tipo de comunicacion.

En esta fase el Banco tendra que destinar recursos financieros para la ejecucion de

esta campana.
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Para el desarrollo de la investigaciéon no obtuvimos informacién sobre el presupuesto
que la institucion destina a la Gerencia de Mercadeo y a los trabajos que se desarrollan
en este campo, sin embargo consideramos importante invertir los recursos necesarios
para la aplicacion del plan de fidelizacion y retencion de clientes. A continuacion

detallamos los costos aproximados:

Tabla 6: Presupuesto de inversion.

ftem | Descripcion Costo Lempiras

1 Consultor para elaborar diagnostico | 150,000.00

de la institucion

2 Contratacion de firma de mercadeo | 595,000.00

3 Elaboracion de 10,000 folletos para | 15,000.00

campanfa de fidelizacion y retencion

4 Campana de radio 350,000.00

Mejora de Imagen de Marca para | 360,000.00

12 sucursales

6 Alianzas estratégicas 0

Total 1,470,000.00

Por ultimo se debera ejecutar el programa y realizar una medicion de los indicadores

relacionados para ver si los cambios son positivos.

Sin embargo esta inversion debera compararse con los beneficios que se pueden

obtener al realizarla.

Las investigaciones han demostrado que los margenes de clientes leales de largo plazo
son mas altos debido a que los costos de adquisicion iniciales se amortizan a lo largo

del tiempo.
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Tabla 6: Valor del cliente

1.Segmentos A B C D E

de clientes | Prestatario Prestatario Prestatario | Prestatario Prestatario

clave por primera | frecuente frecuente | frecuente frecuente

vez con baja con alta con baja | con alta

afinidad y afinidady | afinidad vy |afinidad vy
tamafio de tamafno de |tamafo de |tamafo de
préstamo préstamo | préstamo préstamo
pequeio pequeno grande grande

2. Promedio | L. 6000 L. 4500 L. 8000 L 15,000 L 20,000

de cantidad

de

préstamos al

afo.

3.Numero de 2.5 1 6 2 4

afnos

probable que

se

mantendra el

cliente

4. Volumen L.15,000 L. 4500 L.48,000 L. 30,000 L. 80,000

de negocio

5.Promedio -2% 1% 5% 1% 5%

de margen

de

ganancias

Valor del L.-300 L. 45 L. 2,400 L. 300 L.4,000

cliente
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La tabla desglosa en forma general el tipo de clientela del banco. Se describe la

cantidad promedio que un usuario de la institucion utiliza para financiar sus negocios.

El volumen de negocio se obtiene multiplicando la cantidad de afios que el cliente

permanece con la institucion por el promedio de la cantidad de préstamos al ano.

Se estima que los clientes nuevos en la columna A, se mantienen con la institucién en
un promedio de 2.5 afios pero generan un margen de ganancia negativo de 2% por el
alto costo de adquisicion. Al multiplicar el volumen de negocio por el promedio del

margen de ganancia obtenemos el valor del cliente para la institucion.

Fidelizar a 2000 clientes del segmento C Y E se convierten en un valor de clientes de

la siguiente manera:
Segmento C=L. 2400 X1000= L. 2, 400,000.00
Segmento E=L. 4000 X 1000= L. 4, 000,000.00

Para un valor total de cliente de L 6, 400,000.00 esto comparado con una inversion de

1, 470,000.00 en la campania de fidelizacion.

6.6 CRONOGRAMA DE EJECUCION

Normbre de tare Duracion | Comienzo Fin  |lene3 [febM3  |mar'3 [abr3  [mayM3 |3 [jul 13 | ago 13
30]06] 31202703 0] 17 24 03[ 0] 17 24 31 07 14 21 28]9S 12[19]28 020916 23] 20714 21 [28 e 1]

- Plan de fidealizacion y retencion 152 dias?  lun 14104113 mar 13108/ :

Diagnostico 20dias ln 140113 vie 03102 =1

Andligis causa raiz 10diss| lun 110243 vie 2202 El

Elaboracion de objetivos 10dias, lun 25002113 vie 08103

Programa fomento ahorro 10dias, lun 110313 vie 2203

Programa de Bancarizacion usuarios | 15dias) lun 11/03/13 vie 29/03

Alianzas estratégicas 22dias lun 11/03/13) mar 09/04 =l

campafia de comunicacion 60dias mié 1004113 mar 02/07) [F——

Fzcucitn delplan o dias? mé 100413 mar 1308 e ——

Figura 23.cronograma

El proyecto se desarrollara en 8 meses de trabajo del afio 2013.
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ANEXOS

El presente instrumento se utilizara para evaluar la calidad de servicio que le
proporciona Banco Popular Honduras

Nombre:

Rango de Edad: Ois-25 O 26-35 O 36-45 O 46-55 O mayor de 55

Sexo
Ocupacion: [JPequeio empresario [] Asalariado

Ootro Especifique:

Fecha:

Nivel Escolar:
O Basica O Medial:I Universitaria O Maestria

O Otra:

Favor responder las siguientes preguntas marcando con una X dentro de los cuadros,
seleccione una respuesta.

1. ¢COmo se entero de Banco Popular? Marcar uno.
[ Anuncio de radio O Periédico [ Sitio web internet [JCliente del banco

O otro. Explique

2. ¢Cudl fue la razén principal por la que selecciono nuestros servicios financieros?

OPréstamo [ Ahorro [JOtro. Explique

3. En caso de tener préstamo ¢Para que lo utilizo?
O consumo O Emprender un negocio [] Capital de trabajo 0 vehiculo

O Estudios [ vivienda [ otro. Explique

4. De los siguientes horarios de atenciéon cual se ajusta a sus necesidades de atencion.

O 8:00 am-7:00 pm O 9:00 am-8:00 pm [J 9:00 am- 5:00 pm
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5. ¢Tiene servicios con otro banco?
O si O No Si su respuesta es Si que servicio

6. Tiene cuenta de ahorro en Banco Popular:

7. Con que frecuencia Ahorra
[ Mensualmente

O Cuenta de ahorro

O prestamo [ Otro:

Osi

O Trimestral O Otra

O nNo

Por cada elemento identificado a continuacion rodee en un circulo el nimero a la derecha
que considere mas acorde a su opinion.

N°

PREGUNTA

ESCALA DE IMPORTANCIA

TOTALMENTE
EN
DESACUERDO

EN

DESACUERDO

NEUTRO

DE

ACUERDO

MUY
DE
ACUERDO

Las agencias son
accesibles

1 2

3

4

5

Las agencias estan
limpias y ordenadas

1 2

3

4

5

La tecnologia del
banco es adecuada
(cajeros
automaticos,
agencias)

Los servicios de
vigilancia son
adecuados

Horarios de las
agencias son
adecuados

El plazo de los
prestamos es
adecuado

Los montos de los
préstamos son
adecuados

La frecuencia de
pago es adecuada

La tasa de interés de
los prestamos es
adecuada

10

La tasa de interés de
las cuentas de
ahorro es adecuada

11

Los servicios y
productos que ofrece
el banco satisfacen
mis necesidades
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Por cada elemento identificado a continuacién rodee en un circulo el nUmero a la derecha
que considere mas acorde a su opinion.

PREGUNTA

ESCALA DE IMPORTANCIA

TOTALMENTE
EN
DESACUERDO

EN

DESACUERDO

NEUTRO

DE

ACUERDO

MUY
DE
ACUERDO

12

Considero que Banco
Popular es una
institucion solida

1

2

3

4

5

13

La informacién que
proporciona el banco
es clara y entendible

14

El proceso de
aplicacién del
préstamo es rapido

15

El oficial de créditos
entiende mis
necesidades

16

El oficial de créditos
es amable al
atenderme

17

El banco me ofrece
una atencioén
personalizada

18

La calidad del banco
es buena

19

El banco da el
servicio esperado

20

Si necesitara otro
préstamo lo
solicitaria en Banco
Popular

21

Recomendaria el
banco a un amigo

22

Estoy satisfecho con
el servicio que el
banco me brinda

23

Puedo afirmar que
Banco Popular es mi
banco

24

Mi ahorro lo hago en
Banco Popular

25

Los oficiales de
crédito conocen su
trabajo
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De la lista de afirmaciones que se muestran le solicitamos lo siguiente:
1. Eliminar la opciéon que considere menos importante
2. Clasifique las frases que quedan de 1-3, donde 3 es lo mas importante y 1 lo menos

importante.

N° ATRIBUTO

Lo mas importante para
mi al recibir el servicio
bancario de Banco
Popular es:

Después de
eliminar el menos
importante,
clasificar segun
importancia de
3(mas importante)
a 1l (menos
importante)

1 Confiabilidad

Confiar en que me
entregaran el servicio
en forma exacta.

2 Empatia

Que me atiendan en
forma personalizada,
que conozcan mis
necesidades

3 Reconocimiento

Que me expliquen las
cosas al nivel que yo
pueda entender

4 Flexibilidad

Que se muestren
flexibles y que me den
opciones si quiero
cambiar algo

Favor responder las siguientes preguntas, al terminar de pagar su préstamo

actual:

¢Piensa solicitar un nuevo préstamo?: O Si [CNo

Si su respuesta es si ¢En cuanto tiempo?:

O Préximos 3 meses.

Si su respuesta es no ¢, Cual es la razon?

[ Descanso financiero

O Mal servicio

O Alta tasa de interés. [ Cierre de negocio.

O Otra Razoén explique:

Fuente: (Churchill & Halpern, 2001)

O Dentro de 6 meses. [J Dentro de 1 afio

O Cambiara de banco
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