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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto de investigacion se realiao leofinalidad de mejorar la calidad de
servicio al cliente en el Banco del Litoral por noede estrategias de CRM, para la investigacion
de mercado se utilizaron encuestas realizadasaoddatta matriz del banco a un total de 196
personas entre usuarios y potenciales clientesansdizé la problematica del banco en la
actualidad, las generalidades y los aspectos lzagige componen el CRM dentro del marco

tedrico.

Consecutivamente se efectud un diagnostico patarmiservar la percepcion del usuario en
cuanto a la calidad de servicio al cliente, el psacde atencion y la eficacia del mismo; los
resultados del estudio permitieron identificar thferentes falencias que se mantienen en la

actualidad, asi como las posibles alternativas Ipggar a una solucion que satisfaga al cliente.

Con estos resultados como base se pretende migipide estandares de calidad, mejorar las
relaciones con los clientes y realizar un cambidnthgen a la institucion para el afio 2016, con
el fin de contribuir con la satisfaccion total ds klientes asi como reducir las incidencias con

los usuarios.

Palabras clavesEstrategias de CRM, Calidad del Servicio al Cliente
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INTRODUCCION
Actualmente el sistema financiero cuenta con 22d&privados, los cuales se encuentran en
constante competencia, buscando innovar en mdgraervicio que brindan a los clientes,
dentro de este mercado se encuentra el Banco weél.iel cual fue fundado el 22 de abril de
1988 y desde entonces su enfoque se basé en banaa el cual sirviera al grupo empresarial

del Ab. Alvaro Noboa.

Durante muchos afios el banco obtuvo sus principag®sos de los productos que se
brindaban a el grupo empresarial, a pesar de gofresgian productos a personas naturales, la
inversion y el ingreso por estos era minimo, per & constante cambio macro econdmico que
vive el pais, el banco necesita aumentar sus iogyrafversificar sus productos, mejorar su
calidad de servicio para seguir en pie dentro delos financiero, ya que incluso las empresas
del grupo han optado por otras instituciones firemas que ofrecen mejores productos y

servicios de una mejor calidad.

Para empezar un nuevo proceso de mejora basadasaeestrategia de negocio donde la
satisfaccion del cliente es lo mas importante ga ppr plantear CRM (Customer Relationship
Management) o en espafiol Gestion de relacién cerclientes, ya que es una herramienta
utilizada actualmente por organizaciones a nivatdaial la cual busca mejorar las relaciones con
los clientes brindandoles una atencién personaliyafidelizandolos haciéndolos sentir parte de

la empresa.

El CRM integra toda la informacidon de los clieneetcluso de los prospectos de clientes,
analizandola y brindando informacién segmentada leorcual se optimizara recursos, se

generaran nuevas estrategias acorde a las neasidiatbs clientes.



Por medio de esta herramienta no solo se mejaargelaciones con los clientes, también se
mejoraran las relaciones con los clientes interpesfeccionando el tiempo, brindando una
herramienta que logre optimizar los recursos daripresa para a futuro obtener beneficios tanto

de imagen como econdmicos.



CAPITULO |
EL PROBLEMA A INVESTIGAR
11. Tema
El CRM (Customer Relationship Management) pareoraejla calidad de servicio al cliente

en el Banco del Litoral para el afio 2016.

1.2 Planteamiento del Problema

Hoy en dia Banco del Litoral es uno de los 23 bangovados dentro del sistema
econdémico del pais, pero el mercado se ha vistctaafe por el crecimiento de financieras
grandes como Banco Pichincha con un aproximado'4#.000 clientes o Banco Guayaquil
con un aproximado de 800.000 usuarios, mientras ejuBanco del Litoral cuenta con
aproximadamente 6000 clientes y al tener una dédgegda competencia el crecimiento ha sido

minimo, en consecuencia los ingresos han bajads gdstos operativos aumentado afio a afio.

Como ejemplo se tiene que en un total de activosrtados el primer semestre del 2015
el 82.3% de los mismos se concentran en los 6 bamd&s grandes (Pichincha, Guayaquil,
Pacifico, Bolivariano, Produbanco e InternacionallBanco del Litoral se encuentra entre los 18

bancos que ocupan el 17.7% de los activos.

El Banco del Litoral como una empresa que ofrecesemricio financiero debe tener
como base una excelente relacién con sus clieydagje estos constituyen un elemento vital en
la institucién, sin embargo actualmente no man@jguma estrategia en cuanto a servicio al

cliente, por lo que la relacién con el mismo edaikyite y no se mantiene datos que permitan



conocer sus necesidades y preferencias. De normmplar estrategias enfocadas al cliente, el
banco no podré realizar otras acciones de manértazefa que no se mantiene ninguna

proximidad con el cliente.

El Banco se ha mantenido durante mucho tiempo @nzona de confort, ya que ha
tenido clientes gracias al grupo empresarial ded ga parte, es por esto que no maneja
estrategias de ningun tipo, pero incluso las esgzréel mismo grupo han tenido que recurrir a
otras instituciones financieras ya que el BancoLderal no cumple con las necesidades de sus

clientes actuales.

Es aqui donde el Banco del Litoral busca disefirategias de CRM (Customer
Relationship Management) ya que de esta forma d&pmnocer mejor el mercado, mantener

relaciones con los clientes e incluso mejorar aa@e decisiones a futuro.

Una vez implementadas correctamente las estratdgi@&RM el banco podra optimizar
Sus procesos operativos e implementar una diversiia productos para asi poder ser

competitivos en el area financiera.

1.3 Formulacién del problema



¢, Cémo por medio del CRM (Customer Relationship Maneent) se podra mejorar la

calidad de servicio al cliente en el Banco deldatgara el afio 20167

1.4 Delimitacion o alcance de la investigacion

La investigacion del CRM como mejoramiento de lidea del servicio al cliente se
realizara dentro del primer semestre del afio 2gdGue en marzo del mismo afio deberan estar
implementadas todas las especificaciones soligtdéatro del nuevo codigo monetario, por lo
gue se espera la entrega de la informacion desiigacion para que la alta gerencia analice
los resultados presentados y las estrategias ptiade puedan ser implementada lo mas pronto
posible, cabe recalcar que estas estrategias teridddas las bases necesarias para que la

gerencia tome la decisién fundamentada netamenteiewestigacion.

Se realizarad dentro de la matriz del banco ubieuddalecon e Imbabura, donde se
concentra la mayor cantidad de clientes, ya seal émea comercial a través de créditos e
inversiones como en el area operativa con las asat@ ahorro y corriente, se solicitara el apoyo
de estas dos areas que trabajen en conjunto papargionar informacion necesaria en la
investigacion y obtener un resultado exitoso pader plantear las estrategias del proyecto. La
investigacion se realizard por medio de una enaukstual nos brindard datos cuantitativos los

cuales seran tabulados dando resultados del caanmierito y preferencias de los clientes.



Se necesitard como fuente principal la base desdio clientes actuales del banco, la
cual sera proporcionada por el area de sistemas|acmisma se podra analizar los tipos de
clientes que mantiene el banco y su nivel socio@mico para de esa forma tener claro que

estrategias se deben aplicar para mejorar la éelacin los clientes actuales y futuros.

1.5 Justificacion

Acorde a la segunda linea de investigacion de laema de Mercadotecnia
“Comportamiento del Consumidor” se procedera azaaln andlisis de los clientes del Banco
del Litoral en cuanto a sus necesidades, gustasfgrpncias y a plantear una innovacion con

estrategias de CRM para la mejora de los procesesmicio al cliente en el Banco del Litoral.

El Banco del Litoral tiene la necesidad de ser m@spetitivo dentro del mercado
bancario, sin embargo para realizar cualquier tegfima 0 mejora a futuro debe tener como
primer punto una relacién personalizada con lentis e incluso con su prospectos de clientes,
esta relacion debe estar basada en un procesoddads el cliente participe de forma directa
con la institucién, es por eso que se plantea ¢tqroyecto estrategias de CRM (Customer
Relationship Management) que permitan identificarsgleccionar mejor a los clientes
conociendo sus necesidades y preferencias, obtenieformacion de los mismos ya que dicha
informacion sera clave para futuras mejoras, tambghn estrategias de CRM se podra mejorar
la productividad en areas como ventas e inclusonmaegl desempefio de los empleados de la

institucion, que al tener procesos claros sabragu#emanera manejar las relaciones con los



clientes, esto incrementara la confianza que epistda empresa, mejorando su imagen, lo que

representa un pilar fundamental dentro de cualdgustitucion financiera.

Con un constante cambio dentro del entorno finaocieon una herramienta como el
CRM se puede ser mas competitivo, se debe evolacampro del cliente, de su beneficio y asi
llenar sus expectativas del servicio bancario. Autaraos los beneficios de la empresa por

medio de potenciar el valor al cliente.

Esta es una propuesta multifuncional que englolthversos procesos desde el area
comercial, area operativa, sistemas entre otrazuakes se ven involucradas de una u otra

manera en el proceso de servicio al cliente.

1.6 Sistematizacion del problema
1. ¢, Como elaborar un analisis situacional del ambiexrterno e interno del Banco
del Litoral con sus caracteristicas, que determimaliagnéstico de las oportunidades,
fortalezas, amenazas y debilidades?
2. ¢, Como analizar en base a una investigacion de dwelaa necesidades, gustos y
preferencias de los clientes, y que la misma siormo base para la planificacion de

estrategias de CRM que permitan satisfacer las asisiea manera eficaz y eficiente?



3. ¢,Como por medio de estrategias de CRM se podréaranejas relaciones del
banco con los clientes internos y externos paravegbrar la calidad del servicio al
cliente?

4. ¢, Cual seria la inversion necesaria para la puestaarcha del proyecto "EL
CRM para mejorar la calidad de servicio al clieateel Banco del Litoral para el afio

20167

1.7. Objetivo General
. Disefiar un plan estratégico de CRM para mejoramiéa la calidad de servicio

al cliente en el Banco del Litoral para el afio 2016

1.8 Objetivos Especificos
. Elaborar un analisis situacional del ambiente extee interno con sus
caracteristicas, que determine un diagnosticoglegartunidades, fortalezas, amenazas y
debilidades.
. Analizar en base a una investigacion de mercadoné&®sidades, gustos y
preferencias de los clientes, mediante la recadacde datos y la misma sirva como base
para la planificacion de estrategias de CRM.
. Realizar estrategias de CRM que afiancen las oelasidel banco con los clientes

internos y externos, generando un mejoramienta ealldad del servicio al cliente.



. Determinar la inversién financiera necesaria pavsgsfa en marcha de las
estrategias para el disefio de un plan estratégicRM que mejore la calidad de

servicio al cliente en el Banco del Litoral paraib 2016

1.9 Limites de la investigacion

Dentro de la investigacion existen algunas limgantanto, externas como internas que
podrian afectar a la misma, como punto principa¢strictivo mas grande que tiene es la falta de
cooperacion por parte de las aéreas que trataal abente dia a dia, es decir el area comercial y
operativa, ya que ofrecen un diagnéstico de lentds actualizado; en estas aéreas se realiza
una indagacién sobre los gustos y preferenciagsielientes la cual es la base principal de la
investigacién para poder segmentarlos; en casood®robarse la falta de cooperacion, los
resultados de la investigacion no brindarian datogretos e incluso llegarian a ser falsos, lo

que servirian para platear estrategias de mejosal@astitucion.

Otra limitante de la investigacion es que la basdatos que nos proporcionen contenga
clientes inactivos, es decir clientes que no manggnsaccionalidad con la institucion, estos
usuarios no tienen datos actualizados y los refdtgue se obtengan no serviran para crear

perfiles de clientes de acuerdo al target seleacdionpor el banco.

Para que las herramientas tecnoldgicas propuestds iavestigacion sean puestas en
accién de manera adecuada se debera mantener smaldalatos dentro de un servidor, el

mismo que debera capaz de almacenar toda infadbmaatolectada de los clientes.



Como limitante externo para la investigacion se rgodindicar restricciones
gubernamental acerca de la informacion obtenidéslelientes que como una institucién de

servicio no solo afectaria a la investigacion sara estructura de la empresa.

1.10 Identificacion de las Variables

1.10.1 Variable Independiente

* CRM ( Customer Relationship Management)
El CRM se basa en un modelo de gestién basado satitdiaccion del cliente, en el
cual se utiliza la informacion del mismo para obtenna ventaja competitiva y

alcanzar el crecimiento y la rentabilidad

1.10.2 Variable Dependiente

» Calidad del Servicio al Cliente
Representa el valor afiadido percibido frente aXgectativas y deseo de los clientes,
mientras la percepcion se acerque mas e inclusresigs expectativas la calidad del

servicio al cliente sera una ventaja competitiva.

1.11. Hipétesis de la investigacion

1.11.1 Hipdtesis General de la Investigacion
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. Si se disefia un plan estratégico de CRM se poakforar la calidad de servicio

al cliente en el Banco del Litoral para el afio 2016

1.11.2 Hipdtesis especificas de la investigacion.

. Si se elabora un analisis situacional se podrar teErse bases suficientes para
realizar un diagnostico preciso de las fortaleapsrtunidades, debilidades y amenazas.
. Si se analiza en base a una investigacion de nweilesdnecesidades, gustos y
preferencias de los clientes, mediante la recadacde datos se podra utilizar como base
para la planificacion de estrategias de CRM quenjien satisfacer las mismas de
manera eficaz y eficiente

. Si se realiza estrategias de CRM se afianzaraelasiones del banco con los
clientes internos y externos, generando resultadwslibles y concretos y un
mejoramiento en la calidad del servicio al cliente.

. Si se determinan la inversién financiera necesaripodra poner en marcha de las
estrategias de CRM que mejore la calidad decseral cliente en el Banco del Litoral

para el afio 2016
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1.12 Operazionalizacion de las Variables

Tabla 1
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Operacionalizacion de las variables

Fuente: Autor del Documento



CAPITULO II
FUNDAMENTACION TEORICA
2.1 Antecedentes Referenciales y de Investigacion.
Las investigaciones realizadas hacia el mejoramidal servicio al cliente se han hecho
muy populares hoy en dia, una vez que las empoesagrenden la importancia de cumplir las
necesidades de los clientes ante un aumento derta de productos y servicios encontrar un

valor diferenciador era necesario para poder camgretos mercados.

Es por eso que dentro de la problematica del Bdetaditoral en cuanto a la calidad del
servicio al cliente se tomd como referencia la stigacion realizada por Perla Sandoval Flores
en el aflo 2012 cuyo tema es “La calidad del sendticliente una ventaja competitiva para las
empresas” cuyo objetivo es contribuir con el mejoesmto del servicio prestado a los clientes
por las empresas en la actualidad, esta invesfigdcinda una referencia de mejora en beneficio
de los clientes, dando como punto de partida ebaame la filosofia empresarial, al no tener
bien definidos los segmentos de ventas las emprssaken direccionar sus estrategias
incorrectamente, malgastando sus recursos, y laanosi empresarios al tener clientes

recurrentes deciden estar en una zona de conéstaypcarse en nichos de mercados.

Otra investigacion basada en CRM es la de Wilsdon&b Gdémez realizada en el afio

2011 la cual lleva por nombre “ Plan estratégicdC&®M para mejorar la calidad de servicio al
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cliente de la Constructora Cleopatra” , esta ingaston tiene como un objetivdDéscribir la
situacion actual del sector inmobiliario en Coloata fin de reconocer la importancia del mismo
dentro de la economia colombianasto como parte primordial de cualquier estudande se
debe realizar una investigacion macroeconémicangetado, ya que partiendo desde ese punto
se podria detectar la factibilidad de toda la itigasion, podria darse el caso que el sector
economico en el cual gira la actividad de la instiin se vea afectado por alguna variable macro

y no serd viable la misma siendo una pérdida depiiey dinero.

Pero esta investigacion al encontrar un sector@u@mo estable lo que pudo detectar fue
la mala administracion gerencial, la cual permgige se realice la investigacion de mercado
para conocer cuales son las debilidades, cabdaiegak la gerencia permitio la realizacion de
la investigacion, era esta misma gerencia la queerencontraba dispuesta al cambio, ya que no
recibia recomendaciones de ningun tipo y no trélaagee manera correcta con el cliente interno,
incluso la percepcion que tenia el consumidor famalbuena, pero los mismos trabajadores de la
institucion no se sentian a gusto, recordemos quplan estratégico de CRM se basa en la
satisfaccion de ambos clientes y al querer impléandas estrategias si no se plantea bien la

satisfaccion de los dos los resultados van a desnu

La investigacidon realizada en conjunto por Chnisthbad Lopez y Estaban Arellano
Vallejo en el 2014 en la cual plantean un “Modet atiministracion de relaciones con los

cliente CRM aplicado al Banco Internacional” dorajgican un marketing uno a uno como
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objetivo principal de CRM de una manera en que dusatisfacer de manera especifica las

necesidades de los clientes y asi superar las texipas que se ofrecen, esta estrategia beneficia
de una manera directa la relacion que se tiendosodientes ya que asi los mismos se sentiran
atendidos de una manera Unica y adaptaran losegatt® la empresa como suyos, se afianzara
una relacion a largo plazo dandoles un serviciraddida del cliente tomando muy en cuenta el

feedback recibido al momento de la transaccion iytamsformar la informacion en una

oportunidad de mejora.

Un punto principal de la investigacion es la calidae se va a implementar dentro de los
servicios brindados por la institucion financieracgmo ejemplo tenemos una investigacion
realizada por Perla Sandoval Flores en el afio 2@0@le plantea “La calidad del servicio al
cliente una ventaja competitiva para la empresa”l@&nmisma se proyecta el objetivo
“Determinar las razones por las que existe bajaarhlen el servicio” y se lleg6 a detectar que
una de estas razones es que los empleados de tasammw tienen claro cudl era el perfil del
cliente que atendian por lo que con los datos poopmados por una encuesta interna la mayoria
expresaba que sus clientes era el publico geryeealasi como enfocaban mal sus estrategias de
captacion hacia un mercado muy general con unaiétepoco personalizada la cual refleja

hacia los clientes un alto grado de desinterés.

Una investigacion de gran interés es la realizamavjictor Gutarra Montalvo (2011) la

cual se sustenta en “La implementacion de los loiscde calidad en el Instituto Superior
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Tecnoldgico” y claramente plantea de objetivo kEjora continua de la satisfaccion del cliente
interno como del externo, pero con normas y espacibnes en las cuales se deberan plantar
pruebas escritas de las mismas, algo en tomarertecde manera muy importante, ya que al
plantear calidad dentro de procesos se debe llgvaontrol constante de todo lo que se hizo, se
hace y se va a hacer ya de que de otra maneratidrgee calidad quedara solo en palabras,
todo debe tener un registro el cual debe ser meaalifiduro y que estos registro nos sirvan de
base para un mejora continua de los procesos. €amiois indica que todas las actividades que
se realicen dentro de este proceso de mejora tendrésto adicional pero los beneficios que se
logran son mayores aun, es decir que el procesoad®wio es complicado para cualquier
empresa la cual tenga una base de procesos dedinitduso no siempre se entiende el porqué
de los cambios, por lo que hay que llegar a deflasiramente el costo —beneficio del proyecto,
este debe ser comunicado al cliente interno, gaigaa a poner en marcha los procesos y que
llegue a comprender que el cambio sera para unfbtero ya sea a corto, mediano o largo

plazo.

2.2 Marco Tebérico Referencial

2.2.1 Marketing Relacional

Visto desde un punto enfocado al cliente el manietelacional “sugiere un nuevo enfoque
en el marketing, que cambia su foco de la ges@dloslintercambios y singulares a la creaciéon y
explotacion de las relaciones a largo plazo” (Bsorg Martin,2010,pg41), forjando relaciones
fuertes con clientes se los hace parte de laucsiit, incluso hoy en dia ya se esta hablando de

un paso mas alla donde el cliente deja de sertelgara convertirse en un fan, es decir deja de
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ser un comprador fiel a la marca para llegar gade de ella, donde defienda los ideales de la

empresa, adopte los valores e incluso luche pmidena de ser posible.

Para lograr un marketing relacional 6ptimo se dimer como base soélida tres aspectos
importantes, la calidad, el servicio al clientel ynarketing, donde estos tres puntos se manejen
correctamente y a su vez se relacionen entre siodeomo resultado relaciones a largo plazo
con los clientes ya que muchas veces solo se Haldanseguir nuevos clientes pero la clave es

mantenerlos.

2.2.1.1 Pasos para desarrollar un programa de markiag relacional

Para llegar a obtener una relacion a largo planda® clientes se debe llegar a aprender
de ellos, saber sus gustos y preferencias, saber th@nde se dirigen e incluso que se les podria
ofrecer aunque ellos aun sepan que lo necesitatels® ver mas alla de lo evidente, donde se
encuentre una oportunidad para obtener una vewmtaja@petitiva, aqui es donde entra el

marketing relacional, y Dvoskin (2014) nos sugiaaeos para llevarlo a cabo:

* I|dentificaciéon del cliente
« Diferenciacién del cliente

* Interaccion del cliente.

Primero se debe identificar a los clientes, quiestesy donde se encuentran, como se puede

llegar hasta ellos, que tipo de informacion seetida los mismos. Para esto se necesita una base
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de datos con informacién Optima y relevante, quemjte a la institucion tener un primer

contacto con nuevos clientes o0 mantener un contacielientes actuales.

Luego se diferencia a los clientes ya que cadaasan mundo diferente para gestionar
estrategias, ofreciendo warvicio de calidad, de esta manesa vasatisfacer sus necesidades,
expectativas y conseguir su lealtad .Se debe irapw@strategias de diferenciacion donde se

segmente a los clientes para ofrecerle producseswcios segun su necesidad.

Finalmente llega la interaccion con el clientepéate donde el cliente puede llegar a tomar
una decision de compra o no, por lo que se dele tdaro que se debe hacer, se debe tener
procedimientos donde se demuestre como se lleganglic las expectativas generadas, como
demostrar un valor agregado en el producto o gerdsi como la importancia que tiene el

cliente dentro de la institucion.

2.2.2 Fidelizaciéon

Debido al cambio histérico donde se dejo de ladadatralizacién a las ventas y se
enfocd a la satisfaccidon de los clientes debidmaiento de la competencia en los mercados, por
lo que se lleg6 al punto de fidelizar, que consist¢mantener relaciones comerciales estrechas

y a largo plazo con los clientes” (Alvarez, 2014.4#%) bajo este concepto se tiene como
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premisas que el cliente realice todas o las mayatéalas compras de ciertos productos en la

empresa.

2.2.2.1 Estrategias para mejorar la fidelizacidne clientes
Mediapost Group (2014) nos indica 4 estrategias pagrar la fidelizacion de los

clientes:

1. Conoce a tu cliente
2. Ten un sistema de feedbak
3. Sorprende desde el primer momento

4. Sé amable

A pesar de que parece muy sencillo cumplir estategias para lograr fidelizar, no es

asi ya que cada una de ellas conlleva procesodeaipsn ser cumplidos.

Para conocer al cliente se deben hacer estudiasosigs y exactos, los clientes
generalmente brindan informacion a las empresagsta® en busca de la misma, el cliente
se debe sentir a gusto al momento de brindar irgoidn, asi se fortalece los lazos con los

clientes de manera que indicaran sus preocupacyonesesidades.

Con un sistema de feedback asi sea el mas senbilioglara datos sumamente
importantes que serviran a futuro como base paevasuestrategias, ya sea desde una

encuesta en linea o un sistema de call center, t@@econstante retroalimentacion por parte
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del cliente permitira generar relaciones mas estatbbnde se demuestre la importancia del

cliente para la institucion, asi poco a poco etk

Se debe manejar estrategias de marketing desdenedrpacercamiento que tiene el
cliente con la empresa, incluso desde el momemtgue decide obtener informacion por
medio de la paginas web, cuando decide acercaessatnente con el personal de atencion
al cliente, todo debe estar relacionado para queailento que los clientes, ya sean actuales
0 potenciales estén dispuestos a un contactostiéuicion esté preparada para demostrar el
grado de importancia que tienen dentro de la migana que asi este decida quedarse y se

creen lazos a futuro.

Como ultimo paso algo que parece lo mas minimo egrmde los puntos mas importantes
y donde muchas empresas fallan, es ser amableglosgratificante para el cliente al
momento de ser atendido, dar un obsequio asi sg@ip@, enviar una carta de felicitaciones
por cumpleafios, recordarles desde cuando se legdeoa parte de la institucion hacen que

los clientes sientan un grado de relevancia en acagn a otras empresas,
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2.2.2.2 Claves para fidelizar.
Como proceso para llegar a fidelizar a clientesnBetia H. (2014) brinda unas claves las

cuales se pueden analizar para poder llevar etigaad usarlas como conectores:

1. Repeticion de la compra

2. Ventas cruzadas

3. Referenciadores

4. Disminuir la sensibilidad de los precios
5. Disminuir los costos por servicio

6. Disminuir los costos de adquisicion de clientes

Como primer conector esta la repeticion de la camgentro de la fidelizacion lo que se
espera es que el cliente no sea de “una vez addg ya que lo que se desea alcanzar es que el
mismo realice compras continuas dentro de periodda vez mas cortos, claro esta una vez que
haya satisfecho su necesidad. Para obtener comgpeastivas, se debe primero mantener una
base de datos clara y bien segmentada, la cuajuiedos tipos de clientes para asi proyectar

estrategias direccionadas de manera particulamp@mnociones que incentiven la compra.

Una vez que el cliente llega a realizar comprastiyas, la empresa lo que buscara sera
realizar ventas cruzadas, las cuales se basameernen producto o servicio adicional al que el
cliente ya habia adquirido, donde la institucionsoto crece en cuanto a cantidad de clientes,

sino que también crecera en diversificacion de yotos, en ingresos econdmicos, y en costos
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operativos. Una vez que la empresa va creciendmpacto de los gastos fijos se minimizan

haciendo los productos y servicios mas rentables.

Dentro del mundo del marketing se tiene claro qua de las mejores campafas
publicitarias es el del cliente satisfecho, elrtkeque mediante el boca a boca hace referencia de
su percepcion al momento de adquirir un producsereicio, pero 0jo que esta es un arma de
doble filo que a pesar de que se podria obten@dgsaresultado sin ningun costo publicitario
también podria acarrear consecuencias muy negaivaser un cliente insatisfecho ya que el
mismo al tener ese sabor amargo al recibir un mtoden mal estado o un mal servicio buscara
expresarlo para que nadie mas vuelva a ese lugatedicara a informar los malestares y esa
misma persona que llega a escuchar esos malos t@iosrtendrd un mala referencia la cual
también buscara compartir. Aunque no es optima texadas referencias por parte de los clientes
incluso en eso se puede obtener una oportunidadueof es decir al momento de perder un
cliente generar estrategias de clientes descasteph que estos seran aun mas efectivos al
momento de comunicar la satisfacciéon recibidamjpartancia que obtuvieron al momento de la
gueja. Los procesos de referencia a pesar de sejanas por los clientes se los puede llegar a
acelerar por medio de estrategias direccionad#as ¢ésmla satisfaccion de los clientes como en la

recuperacion de los mismos.

Los clientes al ser fieles no dejaran que una eiémaen el cambio de precio de la

competencia genere duda en su decision de compraeyau decision final esta basada en otras
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variables esto incluso influye a muchas empregaxiar manejar sus precios de una manera mas
variable, pero no con se debe pensar en que sé pwtlrir cualquier precio ya que al final sigue

siendo una variable de compra.

Un punto muy importante a considerar es reducirclostos de servicio, con esto se
manifiesta como fidelizar a un cliente no solo gan@ejores relaciones 0 mas ingresos, sino
también la reduccion de costos , un cliente nuereea gastos de recursos ya sea de tiempo,
operativos etc., ya que no estara relacionadoaprbductos o servicios brindados, y le costara
adaptarse por lo que las empresas deberan temnter tcego especial y paciente con los mismos,
pero una vez que el cliente esté fidelizado a lacanas incluso el quien brinde informacion
necesaria para el mejoramiento de la instituciébedconsiderarse que el personal a cargo de la
atencion del cliente es relevante al momento detgda estrategias de fidelizacion ya que el
cliente sentira confort al tratar con alguien a giente conocer, con quien puede dialogar acerca
de sus gustos y preferencias ya que confia en qoiesta atendiendo en realidad lo escucha en
pro de mejorar la calidad de servicio ofrecido, [mique se debe capacitar a este personal,
manteniendo incentivos que motiven a los empleaaloseguir los procedimientos para
mejoramiento de la calidad de servicio al clientectuso disminuir el porcentaje de rotacion en

los puesto de atencion al publico.

La adquisicion de nuevos clientes genera un gastisiderable al momento del analisis

econdémico de las empresas ya que enfocar estrategida un aumento de mercado se debera
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invertir en medios de comunicacion, campafas, tegies de incentivos, y aunque es necesario
ir ganando mercado, también es sumamente necdsdglizar para asi ir reduciendo estos
costos ya que el gasto necesario para mantenerckeute fiel es menos que el gasto para un

nuevo cliente e incluso si no se tiene estratatgadidelizacion el costo ird aumentado.

2.2.2.3 Lealtad de Clientes.

Se suele confundir a la lealtad con la satisfacgdr que se cree que al momento de
recibir un producto o servicio y sentir una satisf@n por el mismo se gana la lealtad y aunque
la satisfaccion es parte de la lealtad es tan Isobntesala de todo un proceso. De hecho un
“Cliente Leal” siempre sera un “Cliente satisfecimaéis no siempre un “Cliente satisfecho” sera
un “Cliente Leal” ya que la clave es la manera elerrer al cliente luego de la satisfaccion

lograda.

Se debe tener claro que lealtad a la marca y fmgbn no es lo mismo, ya que la
fidelidad estad fundamentada en que percepcior géoliente basado en caracteristicas ya sean
estas reales 0 no que generalmente se da por aethocomunicacién donde los clientes llegan
a ser incluso vendedores de la marca mientrasaglealtad de marca consiste en repetir el acto
de comprar de un producto o servicio donde see tpaferencias por la satisfaccion recibida.
Ambas se complementan ya que generan una excaieagen de marca donde se impulsa a la

compra continua.
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Para llegar a clientes leales se deben considiyanas variables como mantener una
buena imagen, brindar un producto a un costo ré#engenerar por medio de la compra una
percepcion de calidad total, todo esto generaréanmbio en el comportamiento de los clientes

y finalmente se creara un impacto de lealtad.

2.2.2.3.1 Factores claves para formacion de cliesteeales

Para llegar a tener clientes leales que realiceancompra recurrente de los productos o
servicios de una empresa se debe analizar quédagboieden llegar a influir para que estos
decidan por un comportamiento leal hacia la magsaaqui donde Bowen J y Kurey M (2014)

analizan 6 factores importantes para la formacladealtad:

=

El caracter

2. Laquimica

3. La preocupacion

4. La capacidad

5. La eficacia de los costos

6. Consultivo

Segun la imagen y los valores que espera trandmgimpresa de debe manejar el caracter de
sus empleados en especial a los que mantienemoredaccon los clientes por ejemplo en una
institucién financiera lo empleados deberan serebtms transmitiendo un alto grado de

confiabilidad para que los clientes realmente cegalo que le estan ofreciendo.
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La quimica es la manera en que el cliente va alpela relacion que tiene con la empresa a
través de sus empleados, esta puede ser buenaaoparal para que sea beneficiosa para la
institucion se debera conocer cuales son los gysfoeferencias del cliente y de qué manera

cubrir todas sus expectativas.

Al intentar retener clientes que sean leales a #acanla empresa deberd entender la
importancia de este dentro de la empresa, de cdrsatiafacer sus necesidades brindara un
beneficio a la empresa, es por esto que la preocup@or cubrir sus expectativas debera ser

real y honesta, se debe buscar la forma de soklrcsus problemas como propios.

La institucion debe entender que sus empleadosndedrecapaces de responder a todas las
dudas que tenga el cliente acerca del productovecike es decir que tengan esa confianza para

poder tomar una decision con la seguridad de glee@scion correcta para cubrir su necesidad.

Los clientes deben recibir el valor real de lo gsén adquiriendo, ya sea un producto o
servicio, no se les debe entregar un costo engafsesoeste mas o menos de lo que esperan ya
gue sentiran que han sido engafiados durante edgorate compra y que incluso el producto no

llegue a ser lo que esperan, el valor debe sad&lado segun las expectativas del cliente.
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Ser consultivo es el factor mas importante paraalomantener una relacién con un cliente
leal, ya que se debe entregar credibilidad de bpeducto o servicio que esta adquiriendo es lo
gue en realidad necesita segun su necesidad, lodidha de que en realidad la institucion
conoce de sus problemas, desea solucionarlos ynitie personalizado ya que este debera
sentir que es unico y especial para la compafiasts creara un lazo que generara un compra

constante.

2.2.2.3.2 Pasos para crear un proceso de lealtad
Cuando una empresa tiene objetivos debe manejaeswe con fases sucesivas los cuales
seran medidos y mejorados continuamente. Keininghaen al. (2015) nos indican tres pasos de

ayuda para un proceso de lealtad:

1. Analizar la base de clientes
2. Priorizar las acciones

3. Seleccionar una estrategia motivacional

Se debe iniciar por medio de una calificacion dedientes segun el valor que representan
dentro de la compaiiia y la relacion que se mant#inedicar el valor que representa es segun
el costo-beneficio a la empresa, de cuanto serievie cuanto beneficio econémico aporte el
cliente, y la relacion se basa en la lealtad dehprador con la compafiia. Poniendo en un
cuadrante se puede analizar cuantos clientes alas lg aportan un beneficio econémico, este es

el cuadrante optimo.
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Una vez que se conozca la segmentacion de lastediese pueden implantar estrategias
acorde a las necesidades encontradas en cada segnaequé grupo se le dara prioridad. Asi se

reducirdn costos y se obtendra una mayor rentadilid

Y finalmente se debera encontrar una razéon logieanyotive al cliente a generar un cambio
en su comportamiento, y que se muevan de sus cueslreonvirtiéndose asi en clientes con
valor, leales a la empresa, dentro de las variabtds/acionales se encuentran el precio, el valor
de la marca, la relacion la oferta y el nivel diés&zccion, cada una de ellas generara un retorno

diferente de la inversion sea este mas o menas alto

2.2.3 Tecnologia de la Informacion.

La tecnologia, los sistemas de informacion y laowation tienen una importancia
manifiesta en la caracterizacion de la Direccionrdisgica actual, dado que todos ellos
constituyen factores de competitividad claves quedpn llegar a modificar las estructuras de los
mercados, lo que provoca que las empresas presteatencion primordial y creciente a estos
aspectos para incorporarlos en su proceso de farmae la estrategia (Bueno, Morcillo y

Salvador, 2012)
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Dado al cambio constante y evolutivo de la tecrialdgs empresas buscan en esta una
ventaja competitiva para generar un desarrollo @mico a largo plazo, y una de estas ventajas
es la manera de obtener, procesar y manipulammafoion sobre los clientes de manera que se

puedan realizar estrategias basadas en estas.

Segun Lépez J. (2010) la Tecnologia de la infororaatonstituye un conjunto de
recursos, comportamientos y medios de comunicagi@n los que sirven como base para el
proceso de transformacion de la informacion, e dgenerar un proceso donde la informacion
recibida por parte de los clientes sea confiablacta y disponible en los momentos oportunos.
El proceso de la informacion generara una mejorcigms competitiva una modificacion en las

relaciones con los clientes y proveedores.

La tecnologia de la informacion al momento de psacecorrectamente los datos
obtenidos, generan un valor adicional que la emaposs. como una ventaja al momento de la
toma de decisiones desde la parte gerencial. Bohkltar (2011) nos indican que la tecnologia
de la informacion estd cambiando los mercados denusnera considerable transformando la
cadena de valor de las empresas y transformandpréogsos, ya que por medio de estas se
estan creando ventajas competitivas ya sea medmmezluccion de costos o posibilitando la

creacion de productos con una diferenciacién ddymtos o servicios.
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2.2.3.2 Ventajas de la Tl
A pesar de que la Tecnologia de la Informaciéndrylia parece un concepto basico en
la mayoria de empresas se debe analizar cualesusoventajas y desventajas al momento de

entrar en el proceso, es aqui donde Del CampoQd.3)2nhos indica las siguientes ventajas.

1. Rapidez en los procesos.
2. Reduccion de costos
3. Mejor Publicidad

4. Aumento de Ventaja Competitiva

Con las Tl se puede acelerar los tiempos de repdesalgunos procesos vinculados con el
cliente, ya que al mantener una relaciéon de coragidin constante la respuesta deberd ser

inmediata, si se maneja una respuesta lenta sa saasnsatisfaccion al cliente.

La meta de toda empresa es incrementar sus ugkdgal sea por medio del aumento de las
ventas o la reduccion de costos, con la Tl se logeadisminucién de costos a corto y largo
plazo, a corto por medio del mejoramiento de prasgsa largo plazo por medio del aumento de

las ventas.

La Tl se manejan por medios de comunicacion coguates se mantiene un contacto con los
cliente, esto genera una puerta abierta a la pdéticya sea por medio de llamadas telefénica o
con publicidad por medio del internet, este contacie se da puede generar una venta.
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La Tecnologia de la Informacion brinda como priatipentaja competitiva el mejoramiento
de la relacion con los clientes, conociéndolos rie mejor manera creando perfiles de los tipos
de clientes, mejorando el disefio de estrategias leengustos y necesidades de manera

personalizada con una comunicacion establecida elignte y empresa.

2.3 Marco Legal

Las instituciones financiera controladas bajo laeyL General de Instituciones
Financieras” desde el primer capitulo en el amictiinos indica la calidad brindada por las
instituciones financieras, donde la misma es califa por auditores externo los cuales indicaran

mediante una calificacion la calidad brindada psrihstituciones financiera.

Incluso desde un punto constitucional donde enuehamal 7 del articulo 23 de la
Constitucion de la Republica del Ecuador el estgal@ntiza que la calidad de los bienes y
servicios, desde ahi se puede analizar que inblog@n dia ya no se puede vender por vender o
porque soy el unico, ya en un mundo tan globalizeddeben brindar productos de calidad y ver
esto como algo necesario, ya no como una ventajpetitiva. Incluso en la misma constitucion

en el articulo 92 indica los controles a tomar pagir la calidad.
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En el capitulo 2 de la Ley organica del derechcoasumidor en su articulo 5 dentro de
los derechos y obligaciones del consumidor seeexils empresas que brindan algun producto
0 servicio a un trato equitativo donde la oferteantenga condiciones Optimas y de excelente
calidad. Dentro del capitulo 12 de la misma leys amplia en todo un capitulo como los bienes
y servicios estan controlados en pro del derecheaesumidor a adquirir productos y servicios

de calidad.

Dentro del capitulo 12 de la Ley organica del deoesl consumidor nos amplia en todo
un capitulo como los bienes y servicios estan otados en pro del derecho del consumidor a

adquirir productos y servicios de calidad.

2.4 Marco Conceptual
Cliente interno.- Los clientes internos son los pkrados que estan continuamente

relacionandose con otro empleado dentro de la mégsnmesa e incluso con el cliente externo.

Cliente externo.- Los clientes externos, aquellae gompran un producto o utilizan algin

servicio, se suelen identificar con bastante @adi

CRM (Customer Relationship Management): Es unasdii@ corporativa en la que se busca
entender y anticipar las necesidades de los ctiemtistentes y también de los potenciales, que
actualmente se apoya en soluciones tecnoldgicasfapiitan su aplicacion, desarrollo y

aprovechamiento.
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Cuantitativo.- Cuantitativo son adjetivos que le den sentido que se puede expresar numéricamente,

también acompafia a un sustantivo: por ejemplo santitativos mayor que, menor que.

Cualitativo.- Cualitativa se refiere a conceptobreolas cualidades de algo o alguien, por ejemplo:
grande, chico, caliente, frio, cercana, lejanarecbo, errado, objetivo, subjetivo, entre muchismas,

normalmente acompafia a un sustantivo o se refiegk (augador, té, casa, comentario, periodista)
entonces, estos sustantivos mas el adjetivo o ptmamualitativo juntos serian: jugador grande; té

caliente -o frio- casa lejana, comentario corrga¢oiodista subjetivo (u objetivo).

Demanda.- Cantidad y calidad de bienes y serviiespueden ser adquiridos a los diferentes preeios
mercado por un consumidor (demanda individual) rogbaonjunto de consumidores (demanda total o de

mercado), en un momento determinado.

Diligencia.- Es la precaucién o cuidado con que psona desempefia sus funciones o se comporta en

su vida a fin de no causar dafio o lesion a terceros

Eficacia.- La eficacia tiene que ver con resultadsta relacionada con lograr los objetivos.

Eficiencia.- La eficiencia, en cambio, se enfodasarecursos, a utilizarlos de la mejor maneralpesi

Gestion.- Es un proceso que comprende determirfademnes y actividades laborales que los gestores

deben llevar a cabo a fin de lograr los objetivos.

Marketing.- Actividad humana cuya finalidad es Sfatier las necesidades, deseos y demandas de los

consumidores o clientes a través de la venta ¢eagucto o la prestacion de un servicio.

Marketing Relacional: Conjunto de procesos de niegpale politicas de nivel global empresarial, que

estan disefiadas para captar, retener y dar seaviogclientes.

Optimizacién.- Buscar la mejor manera de realizex actividad; optimar.
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Postventa.- Las actividades de postventa conseiecontinuar el esfuerzo inicial de ventas mediante

acciones posteriores al cierre.

Productividad.- Relacion que existe entre la cadtide productos obtenidos y la cantidad de recursos

consumidos. Hacer mas con menos.

Tasa Interna De Rentabilidad O De Retorno: Genenatlenconocido por su acronimo TIR, es el tipo de
descuento que hace que el VAN (valor actual o pteseeto) sea igual a cero, es decir, el tipo de
descuento que iguala el valor actual de los fldiesntrada (positivos) con el flujo de salida wdigi

otros flujos negativos actualizados de un proydetoversion.

Valor Actual Neto: Consiste en actualizar a valmspnte los flujos de caja futuros que va a gerarar
proyecto, descontados a un cierto tipo de intétésgdsa de descuento"), y compararlos con el itepor
inicial de la inversion. Como tasa de descuentotiiga normalmente el coste promedio ponderado del

capital de la empresa que hace la inversiéon

Valor agregado.- Adicional que se entrega al ciex@mo incentivo de compra por haber comprado un

determinado producto o adquirido un servicio.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Métodos de investigacion

3.1.1 Tipo de Investigacion.

Se utilizé una investigacion descriptiva ya que pwdio de esta se puede llegar a
especificar propiedades importantes sobre un detadm grupo de personas, con el fin de
determinar como se manifiesta algun tipo de fen@n8e puede llegar a identificar la conducta

de un universo de investigacion estableciendo cot@amientos concretos.

3.1.2 Enfoque de la Investigacion

Durante el proceso investigativo se llevdO un enéoquuantitativo ya que es la
metodologia para la recoleccidon y analisis de datssmismos que serviran para un estudio
estadistico que generen resultados medibles smimedstigacion de manera objetiva. Por medio
de esta se puede saber exactamente donde injgraldeematica, la direccion y las incidencias

futuras.

Se realizé con un método deductivo, donde el ram@rdo va de lo general a lo

particular. Por medio de definiciones y concep®m®xdraen conclusiones y consecuencias, este
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método es muy utilizado dentro del sector empralsga que al partir de hipotesis se analiza la

realidad de las causas y consecuencias de unapratita.

3.1.3 Técnicas e Instrumentos de recoleccién detds

Para realizar una investigacion cuantitativa eristigunas técnicas mediantes las cuales
se puede llegar a obtener informacion medible ytifigable, y para esta investigacion se opto

por realizar una encuesta la cual Idelfonso (2d&&he como:

Una técnica primaria de obtencion de informacidmrada base de un conjunto objetivo,
coherente y articulado de preguntas, que garagtizda informacion proporcionada por
una muestra pueda ser analizada mediante métodastitativos y los resultados sean

extrapolables con determinados errores y confiaazas poblacion. (p 30.)

Basados en el concepto citado se realizé preguhdasie se obtuvo informacion
sumamente (til para la investigacion, se bas6 esuastionario estructurado previamente el cual

contuvo preguntas claves que sirvieron de baselpaealizacion de los objetivos planteados.
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Mediante esta técnica se obtuvo datos estandasizaticealizar las mimas preguntas del
cuestionario a toda la muestra se obtiene una hemeddpd de la informacion, facilitando la

tabulacion de la misma brindando resultados coosret

La encuesta brinda una facilidad en la adminisirade los datos, ya que la informacion
obtenida es cuantificable, y no necesitan serpné¢gida siendo esta de primera mano dando asi

un alto grado de fiabilidad y validez.

Se realizé por medio de un cuestionario personaraelel establecimiento, en el cual el
personal del banco solicitd a los clientes la cgiat@on del mismo, para que un éxito el
encuestador se debid generar empatia desde el puotal. Dentro de la resolucion del
cuestionario el encuestado se podria sentir a gquestaitiendo obtener informacion valiosa al

cuestionario, la cual debera ser incluida comosiatticionales.

Como beneficio de la encuesta personal se evidepmaquien solicita al cliente el
cuestionario maneja esta relacion, es decir, dizegda correctamente la misma generara un
indice alto de respuesta, evitando la influenciatdes personas, y al estar personalmente facilita

la utilizacion de material adicional.
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3.2 Poblacion y Muestra
Para la segmentacién en la cual se enfocard ekgimyse considerard a los clier

actuales del Banco del Litoral los mismos que @msh la basde datos de la institucic

El nimero actual de los clientes del Banco delrhltes de 6094 los cuales se divider

los siguientes productos:

Tabla 2

Clientes del Banco del Litoral

Cuentas de Ahorro Y Corrientes

Activas 4348
Créditos Activos 1479
Pdlizas Activas 267
Total Clientes 6094

Fuente: Autor del Documento

Para la muestra dentro del plan estratégico s@ lsarguiente formu

arT '_Ij
Ny / ¥n¥n
NXL XDX{

- o T
d°x(N-1)+Z, " x pxq
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En el caso de Banco del Litoral, la aplicacional®rmula es:

Tabla 3

Poblacion y Muestra

Poblacion Total (N) 6094
Nivel de Confianza (2) 1,96
Probabilidad de Exito (p) 0,5
Probabilidad de Fracaso (q) 0,%
Precision (d) 0,05

Fuente: Autor del Documento

(6094x1,96x1,96x0,5x0,5)
(0,05x0,05x(6094-1)+(1,96x1,96)x0,5x0,5)

n= 361.43

n= 361

Segun la férmula la muestra seria de 361 las cis@a®alizaron con los clientes del

Banco del Litoral dentro de su Matriz.
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3.4 Recursos: fuentes, cronograma y presupuestorpda recolecciéon de datos

Como fuente primaria dentro de la investigacion lesndatos obtenidos por medios de
las encuestas, las mismas que fueron realizadaal personal del banco teniendo como aéreas
principales a la de servicio al cliente y la dediti@ya que son estas areas las que tienen relacion
con los clientes de manera directa, estas se emoargle realizar las encuestas y brindar toda
informacion relevante para el cumplimiento de lbgetivos planteados. Dentro se cont6 con el
apoyo de dos oficiales de crédito, una oficial denta y una de atencién al cliente, estas cuatro

personas realizaran las 361 encuestas siendo 8@stas por persona.

TIEMPO DE DURACION

Fuente: Autor del Documento

Figura 1

Cronograma
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Tabla 4

Presupuesto
Presupuesto
Producto Cantidad Precio Unitario|Precio Total
Resma de Hojas 1] § 3,001 5% 3,00
Plumas ] 5 050158 2,00
Toner Xerox 106 1] § 104,88 | & 104,88
Personas para tabulacion 3l § 15,00 | § 45,00
Total 5 244,88

Fuente: Autor del Documento
3.5 Tratamiento de la informacidén — procesamiento gnalisis.

Se realiz6 una encuesta personal a una muestra6tlep8rsonas dentro de las
instalaciones del Banco del Litoral (Matriz) ubiaagh Malecén e Imbabura entre el 9 y 11 de

marzo del presente afo.

Las encuestas fueron realizadas por personal idstliaucién durante su jornada laboral,
donde se solicitaba a clientes o prospectos detefiea resolver un cuestionario de la manera
mas sincera y abierta, el mismo que se basé enupo ge 5 preguntas de opcion multiple y un

cuestionario de satisfaccion.

Se optd por preguntas de opcidn multiples ya queraouna encuesta programada y

estas permiten que la resolucién del cuestiona@@onsas amena Yy rapida, cabe indicar que en
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algunas de las preguntas opcionales se encontrebaltima opcién donde el encuestado podia
dar una respuesta mas abierta segun su critetiss, psrmitiria recolectar informacion adicional

la cual seréa de gran ayuda para el analisis dealos.

Dentro de la encuesta se incluyo un cuestionargatisfaccion el cual permitira analizar
dentro de una escala de 5 items el grado de sai@fiade los encuestados luego de haber sido
atendidos dentro de las instalaciones de la icghity este cuestionario esta basado en 7
variables las cuales son consideradas de sumatanp@ dentro del proceso del servicio al
cliente dentro de una institucion financiera, ¢gte de cuestionario servira para analizar punto
por punto el proceso del servicio al cliente y en@r las fortalezas o debilidades en cada uno

de los puntos y asi ubicar las debilidades y opatades.

Una vez realizadas las encuestas la informacidiategdada por 2 personas contratadas
para realizar este trabajo durante los dias 138 ydd marzo del presente afio las cuales
ingresaran la informacion obtenida dentro de uméio Excel, las preguntas cerradas se
ingresan cuantitativamente y de haber informacdiini@nal como respuesta abierta se ingresa

como variable adicional.

42



Una vez que la informacion se encuentra ingresadpr@gcede a segun la frecuencia
obtenida de cada respuesta sacar el porcentajaddevariable y con estos datos realizar un

gréafico de pastel el cual mejore la interpretacdéros mismos.

El analisis estadistico se ubicara debajo de cedfecg dando una interpretacion de los
resultados obtenidos, se basara en un analisgigigta descriptivo que segun los resultados de
las variables obtener caracteristicas de la myesiranformacion adicional obtenido de ser

relevante se incuria dentro del analisis.

3.6 Presentacion de los resultados

3.6.1 Resultados de encuestas y principales hallazg

Tabla 5

Edad de encuestados

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE

DE 18-24 87 24%
DE 25-30 103 29%
DE 31-40 69 19%
DE 41-50 58 16%
DE 51-60 33 9%
MAS DE 60 11 3%
TOTAL 361 100%

Fuente: Autor del Documento
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Edad de Encuestados

M DE 18-24
M DE 25-30
M DE 31-40
M DE 41-50
M DE 51-60

& MAS DE 60

Fuente: Autor del Documento

Figura 2
Edad de encuestados

El 29% de los encuestados se encuentran dentra dengo de edad entre los 25 y
afnos, el 24% represergarsonas entre 18 y 24 a, con un 1% a personas entre 31 y 40 af
con un 16% entre 41 y 50 afios, con un 9% apersemas 51 y 60 afios y con un minil

porcentaje de% se encuesto a personas mayores

Tabla 6

Género de encuestados.

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE

HOMBRE 195 54%
MUJERES 166 46%
TOTAL 361 100%

Fuente: Autor del Documento
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GENERO DE ENCUESTADOS

= HOMBRE
= MUJERES

Fuente: Autor del Documento

Figura 3
Género de encuestados.
Se observo que el % de los encuestados fueron hombres mientras c46% fueron

mujeres.

Tabla 7

Cliente del Banco

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 285 79%
NO 76 21%
TOTAL 361 100%

Fuente: Autor del Documento
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Clientes del Banco

Fuente: Autor del Documento

Figura 4
¢ Es cliente del Banco?

El 79% manifestd que mantiene alguna relacién coieecon el Banco del Litore
mientras que el 21% res cliente aun del banco por lo que se los corsidantes potenciale
estos seran nuestro mercado objetivo, la mayoriasties clientes solid informacion sobrt
créditos vehiculares, y los mismos nos informaroe mantenian «entas en otros bancos dor
entre los bancos mamencionados estan Banco Pichincha, Banco Guaygq@anco de
Pacifico, con menos porcentaje Banco BolivarianBrgdubanco, mientras que dentro di

muestra no nombraron otros ban
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Tabla 8

Rapidezara poder acceder con el ejecutivo banc

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
MUY SATISFECHC 134 37%
SATISFECHC 148 41%
NI SATISFECHO NI
INSATISFECHC 65 18%
INSATISFECHC 11 3%
MUY INSATISFECHC 3 1%
TOTAL 361 100%

Fuente: Autor del Documento

Rapidez para acceder a ejecutivo
bancario

& MUY SATISFECHO

& SATISFECHO

id NI SATISFECHO NI
INSATISFECHO

M [NSATISFECHO

= =
~ > u MUY INSATISFECHO

Figura 5

Fuente: Autor del Documento

Rapidez para poder acceder con el ejecutivo ban
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Por medio del grafico podemos observar que tarsfeatio estan los encuestados en
cuanto al tiempo de espera requerido para podedaca los ejecutivos del banco, con un 41%
se encuentran satisfechos, un 37% se encuentrarsatigfechos, 18% en un punto medio, un
3% se encuentran insatisfechos y 1% se encuenugrninsatisfechos, este ultimo se traté de un
caso de un cliente el cual nos indicé que por cevesta solicitando ayuda del departamento
legal para tramites de su vehiculo. El banco delrél al ser una institucion aun pequefia dentro
del mercado bancario no presenta problemas de diethepatencién a los clientes ya que

generalmente los clientes son llamados por cita.

Tabla 9

Actitud de la persona que lo atendié

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
MUY SATISFECHO 174 48%
SATISFECHO 158 44%
NI SATISFECHO NI
INSATISFECHO 29 8%
INSATISFECHO 0 0%
MUY INSATISFECHO 0 0%
TOTAL 361 100%

Fuente: Autor del Documento
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Actitud de la persona que lo
atendio.

& MUY SATISFECHO
& SATISFECHO

id NI SATISFECHO NI
INSATISFECHO

Fuente: Autor del Documento

Figura 6
Actitud de la persona que lo aten

De las 36personas encuestadas un 48% se encuentra mugdatision el personal q
lo atendid, un 44% se encuentra satisfecho, meigina un 8% r se encuentra ni satisfecho
insatisfecho, no hubieron personas insatisfechasnuy insatisfechas, al ser una encu
personal es muy poco probable encontrar respugssdavorables hacia la persona que le re.

la encuesta por lo que es de conar ese 8% de no satisfaccion.
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Tabla 10

Informacién proporcionada

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
MUY SATISFECHC 123 34%
SATISFECHC 134 37%
NI SATISFECHO NI
INSATISFECHC 94 26%
INSATISFECHC 10 3%
MUY INSATISFECHC 0 0%
TOTAL 361 100%

Fuente: Autor del Documento

INFORMACION PROPORCIONADA

i MUY SATISFECHO

& SATISFECHO

L4 NI SATISFECHO NI
INSATISFECHO

= INSATISFECHO

& MUY INSATISFECHO

Fuente: Autor del Documento

Figura 7
Informacion proporcionada

De conformidad con lgréfica anterior se puede observar que3ufo se encuent

satisfecho con lanformacion proporcionada al momentc ser atendidos, un % se encuentra
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muy satisfecho, un 26% no se encuentra ni satisfechnsatisfecho mientras que un 3% se
encuentra insatisfecho, no se encontr6 a nadie imsatisfecho. Al encontrarse un 26% de
personas indecisas en cuanto a la satisfaccioa idéokrmacion brindada indica una oportunidad
de mejora, ya que al momento de tener ese cortaat@! cliente se debe tener la informacion

necesaria para poder satisfacer sus necesidadesnuin excelente primer contacto.

Tabla 11

Capacidad para resolver su solicitud.

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
MUY SATISFECHO 69 19%
SATISFECHO 126 35%
NI SATISFECHO NI
INSATISFECHO 144 40%
INSATISFECHO 22 6%
MUY INSATISFECHO 0 0%
TOTAL 361 100%

Fuente: Autor del Documento
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Capacidad para resolver su solicitud

P — # MUY SATISFECHO
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//’/ R & SATISFECHO
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d NI SATISFECHO NI
INSATISFECHO

& INSATISFECHO

& MUY INSATISFECHO

Fuente: Autor del Documento

Figura 8

Capacidad paraesolver su solicitu

Segun el grafico anterior podemos observar que @ 40 estda ni satisfecho
insatisfecho con la capacidad para resolver ldsismles de los encuestas lo cual es casi |
mitad del total de la muestra mientras que un 38%nsuentra satisfecho, un 19% se encue
muy satisfecho, mientras que un 6% se encuentatisfecho, no se encontr6 a personas
insatisfechas. Se consuldos encuestadores el porqué de los porcentétes de insatisfaccio

e indecisién y nos supien indicar que la institucion consta con pocosipotos en comparacic

a la competencia por lo que muchos de los cliesdbsitan mejoras en este aspe
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Figura 9

Tabla 12

Tiempo empleado para satisfacer su requerimis

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
MUY SATISFECHC 144 40%
SATISFECHC 173 48%
NI SATISFECHO NI
INSATISFECHC 40 11%
INSATISFECHC 4 1%
MUY INSATISFECHC 0 0%
TOTAL 361 100%

Fuente: Autor del Documento

Tiempo empleado para satisfacer su
requerimiento

1% & MUY SATISFECHO

i SATISFECHO

i NI SATISFECHO NI
INSATISFECHO

i INSATISFECHO

i MUY INSATISFECHO

Fuente: Autor del Documento

Tiempo empleado para satisfacer su requerim
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El 48% de la muestra se encuentra satisfecha doemgbo empleado en el requerimiento
solicitado mientras que el 40% se encuentra muigfeaho, un 11% no se encuentra ni
satisfecho ni insatisfecho y solo 1% se encuentsatisfecho, no se encontrd6 a ningun
encuestado muy insatisfecho. Se podria considemtog tiempos utilizados en los procesos de

atencion al cliente se encuentran correctos, eodakes se deberan considerar mejoras minimas.

Tabla 13

Satisfaccion del servicio brindado.

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
MUY SATISFECHO 51 14%
SATISFECHO 130 36%
NI SATISFECHO NI
INSATISFECHO 169 47%
INSATISFECHO 11 3%
MUY INSATISFECHO 0 0%
TOTAL 361 100%

Fuente: Autor del Documento
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Satisfaccion del Servicio brindado

= MUY SATISFECHO
= SATISFECHO

£ NI SATISFECHO NI
INSATISFECHO

& INSATISFECHO

Fuente: Autor del Documento

Figura 10

Satisfaccion del servicio brindac

De lamuestra encuestada un 47% no se encuentra neshtshi insatisfecho siendo e
el porcentaje mas alto, un 36% se encuentra sdtsfein 14% se encuentra muy satisfe
mientras que un 3% se encuentra insatisfecho, rensentraron personas muy itisfechas.
Siendo una institucion que brinda un servicio banaao se puede concebir un 47% de pers
gue no indecisa en cuanto a la satisfaccion deicser siendo este porcentaje casi la mitad ¢
muestra, se deben tomar medidas para mejores porcentajes siendo la satisfaccion la bas

un servicio de calidad
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Figura 11

Tabla 14

Recomendaria los servicios del Banco del Li

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJI
DEFINITIVAMENTE Sl 54 15%
PROBABLEMENTE S 116 32%

INDECISC 177 49%
PROBABLEMENTE NC 14 4%
DEFINITIVAMENTE NO 0 0%

TOTAL 361 100%

Fuente: Autor del Documento

Recomendaria los servicios del Banco
del Litoral

& DEFINITIVAMENTE SI
& PROBABLEMENTE SI
i INDECISO

ad PROBABLEMENTE NO
i DEFINITIVAMENTE NO

Fuente: Autor del Documento

Recomendaria los servicios del Banco del Li
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Tal como se aprecia en el grafico anterior un 43%lad encuestados se encuentra
indeciso de recomendar al Banco del Litoral, un 3&bablemente si lo recomendaria, un 15%
definitivamente lo recomendaria mientras que unpdébablemente no lo recomendaria. Estos
porcentajes deben ser considerados por algunablarprimero la encuesta se realiz6 después
de brindado el servicio lo que debié ser un nivélsmlto de recomendacion, los niveles de
indecision altos nos indica como se ve reflejadeniagen de la institucion en los encuestados
por lo que se debera realizar acciones para mejgstas niveles ya que hay que recordar que el

boca a boca es la publicidad mas efectiva.

Tabla 15

Medio por el cual conocié al Banco del Litoral

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
PAGINA WEB 4 1%
LLAMADA TELEFONICA 69 19%
REFERENCIA 282 78%
REDES SOCIALES 3 1%
PUBLICIDAD 3 1%
TOTAL 361 100%

Fuente: Autor del Documento
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Medio por el cual conocié al Banco
del Litoral
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Fuente: Autor del Documento

Figura 12
Medio por el cual conoci6 al Banco del Litc

Con un78% se puede observar que el Banco del Litoralasa donocer por medio 1
referencias, un 19% con llamadas telefénicas, yl@brrespectivamente se dio a conocer ¢
pagina web, por publicidad redes sociales. Cabiadndjue el banco maneja en su nria
empleados de un mismo grupo empresarial por losqueeferencia (sde estas empresas vy
habilitd una nueva area de pdlizas e inversiones las cteddéizan diligencia de llamadas pi
atraer nuevos clientes, actualmente solo se pautana revist por lo que la publicidad ¢

minima, la paginaveb no se encuentra actualizada al igual que sing&g facebook las cual

de mantenerse activas servirian de publicidad@sato minimc
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Tabla 16

Servicio Post-Venta

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 357 99%
NO 4 1%
TOTAL 196 100%

Fuente: Autor del Documento

Servicio Post- Venta

1%

Kl

Figura 13

Servicio Post-Venta

Fuente: Autor del Documento
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Con un porcentaje de 99% la muestra cree que sgidelmplementar un servicio p-
venta mientras que solo 1% no lo cnecesario, entre las variables encontradas de @aicge

encontré que mejoraria el servicio brindado acteaba, y se podrian manejar mejor las qL.

Tabla 17

Fidelizacion

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 227 63%
NO 134 37%
TOTAL 361 100%

Fuente: Autor del Documento

Fidelizacion

nm
z ©
o

Fuente: Autor del Documento

Figura 14

Fidelizacion

60



Un 63% si volveria al Banco por algun otro produdientras un 37% no lo haria, en
las respuestas de porgue si se encuentra la ragdiezatencion, mientras que e el por qué

no se encontré la falta de nuevos productos, yota pnformacién de los otros productos

banco.
Tabla 18
Sugerencias
CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJI
MEJORAMIENTO DE INSTALACIONE:¢ 18 5%
DIVERSIDAD DE PRODUCTO: 195 54%
APERTURA MASSUCURSALE:¢ 119 33%
OTRC 29 8%
TOTAL 361 100%
Fuente: Autor del Documento
Sugerencias
& MEJORAMIENTO DE
INSTALACIONES
& DIVERSIDAD DE
PRODUCTOS
£ APERTURA MAS
SUCURSALES
= OTRO
Fuente: Autor del Documento
Figura 15

Sugerencias
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Como se observa en el grafico anterior un 54% dauastra encuestada sugiere que se
diversifique los productos bancarios ofrecidos3880 la apertura de mas sucursales, un 8% no
indic6é que otros entre los cuales estan las targtadébitos y servicios en lineas, y un 5% nos

indica que se mejore la infraestructura de lasiastones.

3.6.2 Conclusiones de los resultados

Segun los resultados obtenidos se puede obseneardgua muestra encuestada, la
mayoria de personas oscila entre los 18 y 30udb €ra esperado ya que al momento el banco
esta enfocado hacia un grupo empresarial dondeestiea cuentas de los trabajadores, la mayor

parte de ellos obreros con dicha edad en promedio.

Se pudo observar que la mayoria encuestada y&rtedle la institucion, al momento la
captacion de nuevos clientes es minima, la competeon otras instituciones financieras es
muy fuerte, la imagen del banco esta encasillaga grupo empresarial e inclusive no se cuenta

con una base de datos que segmente los clientedescpara ofrecer nuevos productos.

En cuanto a los procesos de atencion al clientmagejan de manera satisfactoria en
cuanto a rapidez en ser atendidos, en el tratdidecipor parte del personal y el tiempo
empleado en su requerimiento, cabe recalcar qu® dener muchos clientes el proceso de
atencion se agilita, en cuanto a la informaciérpproionada existe un gran porcentaje indeciso
por lo que se debera mejor este punto.
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La capacidad al momento de resolver solicitudesetien su mayor porcentaje una
indecision entre satisfecho e insatisfecho y esdguro del proceso de negociacion los clientes
0 prospectos de clientes suelen solicitar produatiidonales como tarjetas de débito, servicios
en linea para pagos, etc. los mismos que actuatnetbanco no posee por lo que a pesar de que
se brinda un producto sigue siendo muy basico gunople con las expectativas de los clientes,
se debe mencionar que estos adicionales solicitados parte del producto base en las
instituciones de la competencia por lo que no selede considerar como diferenciador. Todos
estos puntos nos llevan a que en el resultado satikfaccion general el porcentaje mas alto es
gue no se encuentran ni satisfecho ni insatisfecheu mayoria, esto es inconcebible dentro de
una institucion de servicio, ya que al no tenerpurducto tangible la satisfaccion del cliente

debe ser la prioridad.

Igualmente se consulté a la muestra si recomendarla institucion, de esta manera se
analizaria la fidelidad de los encuestados haciast@ucion y es aqui donde se puede detectar
otro problema ya que solo un 15% si lo recomendarigntras que la mayoria con un 49% se
encuentra indeciso y un 4% probablemente no l@ahasito refleja que los clientes no son parte
de la institucion y que la imagen que perciben sidaemas Optima, ya que deberian sentirse a

gusto y con ganas de llevar esa buena imagen $ia€iconocidos.
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El medio por el cual mas se da a conocer el baaqereferencia, lo cual también se
esperaba ya que al trabajar dentro de un mismoogeopresarial es lo mas logico pero el
resultado es abrumador, esto se da ya que actuelr@mpagina del banco no se encuentra

actualizada y solo sirve de manera informativa.

La respuesta ante una necesidad de servicio poti-es arrasadora con un 99%, por lo
gue el banco debera considerar esta alternativaejlara para un servicio de calidad, dando una
atencion mas personalizada, atendiendo las nedesidde los clientes incluso luego de

adquirido el producto bancario.

Aunque la mayoria de los encuestados si volveadgairir algin producto del Banco del
Litoral, una parte considerable no lo haria, esmmabstro que la institucion no maneja una

imagen que sea acorde a las expectativas de |lssmoatores.

Y por ultimo dentro de los aspectos solicitadosn@goras se encuentra principalmente la
diversidad de productos, que aunque es muy neceskmtro de un mercado que va
evolucionando constantemente en mejora de lassidackes de los clientes, se debe

fundamentar bases solidas de las relaciones quarsteene con el mismo.
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3.6.3 Recomendaciones de los resultados

Segun resultados obtenidos, se puede analizar lganeo del Litoral no maneja un
buen enfoque en cuanto a las relaciones con lestel, ya que al suponer que tenian un
mercado fijo con un grupo empresarial no logro esiohar conforme al tiempo quedando asi

relegado dentro de un mercado grande y rentable.

Actualmente la imagen del banco nos es la que mEagproyectar, la relacion con los
clientes es muy deficiente ya que no se manejaategias enfocadas a este, esto se reflejé en la
investigacion realizada donde el grado de fidelidadios clientes es bajo, donde el mismo no se
siente parte de la institucion, por lo que se reenda que se establezcan estrategias
fundamentadas en mejorar las relacion que se kevael cliente, para que sea esta mas

personalizada, aumente la cartera y la rentabilidad
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CAPITULO IV
LA PROPUESTA
4.1 Titulo de la propuesta

DESARROLLO DE UN PLAN ESTRATEGICO DE CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT) PARA MEJORAR LA CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE EN EL

BANCO DEL LITORAL

4.2 Justificacion de la propuesta

Basados en la investigacion de mercado realizadaaldel Banco del Litoral, en donde
se pudo evidenciar que los servicios brindadodgimstitucion no cumplen con las expectativas
de los clientes, que existen algunas falenciasafpetan de manera negativa a la imagen que la
institucién quiere brindar, en busca de mejordBagico del Litoral debe romper paradigmas e ir
en constante evolucién, por lo que es de suma tapmia implementar estrategias basadas en
CRM con un enfoque relacional con el cliente, esirdgue englobe todos sus productos y

servicios en pro de las necesidades de los cligei@endo a estos como la base del negocio.

Por medio del CRM se puede identificar, adquirretener clientes y es que el software
permite generar estrategias en tres aspectos quelsoarketing, el area comercial y la atencion
al cliente. Asi se convierte los datos de los tdigren inteligencia de los clientes, estudiando el

comportamiento de los clientes durante un periadbeinpo.
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4.3 Objetivo de la propuesta

» Desarrollar estrategias de marketing basadas en @&permitan la identificacion,

adquisicién y fidelizacion de clientes acorde arsresidades

4.4 Objetivos Especificos de la propuesta

e Determinar una estructura tecnolégica basada ersoffttvare CRM que permita la

segmentacion correctamente a los clientes.

» Establecerestrategias de marketing relacional que permitarcreacion de vinculos

fuertes entre la institucion y el cliente.

* Elaborar un presupuesto para implementacion deupsta.

4.5 Hipotesis de la propuesta

» Sise desarrollan estrategias de marketing bassd@RM se podra identificar, adquirir y

fidelizar a los clientes acorde a sus necesidades
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4.6 Listadode contenidos y flujo de la propuest

Antecedentes | B
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roblematica
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servicio al plementacién
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T@cnologi
Analisisi
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i Porter
anco del Litoral;
anco pequefio e : ‘
un meracdo ejoramient »
Ic! Objetivos
competitivo Servicio al Jobi
cliente

A}alisis Intern
PASELD E’trategia

Limites
perativos

Fuente: Autor del Documento

Figura 16

Flujo de Propuesta
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4.7 Desarrollo de la propuesta

4.7.1 Analisis situacion actual

El Banco del Litoral es una sociedad anonima ded#losistema financiero
fundada el 22 de abril de 1988 cuya matriz se enaueibicada en Guayaquil en las
calles Malecon 514 e Imbabura, cuenta actualmemteica agencia dentro de la misma

ciudad y cuatro sucursales ubicadas en : Quitacuaga, Manta y Machala.

Al momento el banco enfoca sus servicios finansieab grupo empresarial
Noboa el cual cuenta con méas de 110 empresas|g®roismas manejan relaciones
comerciales con otras instituciones financieras Ipoque se ve en la necesidad de

realizar procesos de mejora para ser competitigosral del mercado.

Dada la investigacion realizada, donde se puedstaian la necesidad de una
mejora en el area de servicio al cliente del Badeb Litoral, se propone la
implementacion de un software basado en CRM poliovaal cual se puedan generar

futuras estrategias basada en la informacion padeede los clientes o futuros clientes.
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4.7.1.1 Analisis Mision-Vison

Como parte fundamental de toda institucion se pannha mision y una vision
sélidas, las cuales reflejen qué es la empresajujeée reflejar y hacia donde se dirige,
actualmente el Banco del Litoral cuenta con undadmig una vision, pero se decidio

analizarlas por medio de una matriz dando los sigas resultados:

¢ Mision actual

“Ser una institucion dada a contribuir con el dedlarrdel pais otorgando
productos competitivos a las personas y tambiégabusantenerse en la dificil labor

financiera, de esta manera asegurar el patrimangud clientes y accionista

Tabla 19

Matriz Misidn

MATRIZ DE LA EVALUACION DE MISION

ITEM CUESTIONARIO DE ANDREW CAMPBELL ETIQUETA COMENTARIOSI PUNTAJE (0-2)

La declaracidn describe un procesa
1 inspirador que impide satisfacer los Propdsito sl 2
intereses

Describe la responsabilidad de la

empresa Responsabilidad 51 2

Describe el posicionamiento estratégico
3 que la empresa prefiere, indentificando Posicionamiento REGULAR 1
la ventaja competitiva

Identifica los valores gue se relaciono

a4 con el propasito de la organizacian Valores Organizacionales REGULAR 1
Los valores concuerdan con la .

5 estrategia de organizacion Concordancia REGULAR 1

6 Proporciona un retrato de la empresa Cultura RECULAR 1

Fuente: Autor del Documento
70



* Nueva Misién

“Ser una institucion dada a contribuir con el desarollo del pais otoigando

productos competitivos reflejando responsabilidad y confianzacon un servicio al

cliente de 6ptima calidad dentro del mercac financiero asegurando el patrimonic

de nuestros clientes y accionist”

e Vision Actual

“Vernos como una institucion importante entre lascba pequefios del pais, otorga

a las personas productos y servicios a la medidasdeecesidades de cada sego de

clientes”

Tabla 20

Matriz Vision

MATRIZ DE VISION

POSICIONAMIENTO :

UBICACION DE LA EMPRESA CON
RELACION A OTRAS EMPRESAS

AMBITO GEOGRAFICO
NACIONAL,
INTERNACIONAL,
REGIONAL O GLOBAL

ALCANCE SECTORIAL

SEGMENTOS DE MERCADO AL
QUE APUNTA

¢ CUAL ES LA IMAGEN DESEADA
DE NUESTRO NEGOCIO?

BANCO PEQUENO

PAIS

CADA SEGMENTO DE CLIENTES

¢COMO SEREMOS EN EL
FUTURO?

¢QUE HAREMOS EN EL
FUTURO?

$QUE ACTIVIDADES
DESARROLAREMOS EN EL
FUTURO?

INSTITUCION IMPORTANTE

PRODUCTOS Y SERVICIOS A LA
MEDIDA DE LAS NECESIDADES

Fuente: Autor del Documento
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Nueva Vision

“Ser una institucién importante y reconocida entrelos bancos pequefios del pais,
otorgando productos y servicios de alta calidad almedida de las necesidades de

cada segmento de los clientes generando seguridadonfianza”

4.7.1.2 Analisis F.O.D.A.

A pesar de que hoy en dia existen algunas alteasapara realizar analisis
internos como externos de las empresas aun signdosuno de los mas utilizados el
analisis por medio de la matriz D.A.F.O el cual pasde brindar muy buenas ideas en
beneficio a un nuevo proyecto por lo que se readzi@ analisis y asi determinar la

matriz D.A.F.O. dentro del Banco del Litoral brimdi@ los siguientes resultados:

* Fortalezas

* Trayectoria, experiencia y credibilidad en el caelo financiero ecuatoriano de

26 anos.

* Atencion personalizada a los clientes.

« Entidad financiera regulada por la Superinten@ede Bancos y Seguros.

* Tasas de interés competitivas.

» Contar con una calificacion positiva de riesgo.
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* Funcionarios con experiencia en el sector baogafinanciero.

« Oficinas en las regiones sierra y costa del Eouad

* Predisposicion del personal al trabajo en equipajo presion.

Oportunidades

» Contar con un sistema financiero nacional y aisié.

* Politicas de inclusion social y apoyo a la mionpeesa por parte del gobierno.

 Desarrollo acelerado de las tecnologias de irdordm y comunicacion, lo que

hace abordar mercados masivos y a distancia, Gos, lt@stos de transaccion.

» Ubicacion de agencias en sectores comercialnparésciales en el pais.

* Presencia de empresas de servicios financieraiaaeis en el pais para

ampliar cobertura a clientes (red de cajeros auioos.

Debilidades

*Deficiente aplicacion de la publicidad y promocién

* Falta de infraestructura tecnolégica de Gltimaegacion.

* Los sistemas informaticos con los que cuentaetb necesitan ser
actualizados para soportar adecuadamente las eiagate los clientes o el

sector bancario.
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* No se han implementado productos y servicios oslev

* No se cuenta con canales electrénicos.

* Falta de estrategias que potencien la colocatggoroductos y servicios en el

mercado financiero.

* Personal sin motivacion y orientado al cumplinmette la tarea y no el logro

de los resultados de la institucion.

* No se cuenta con servicio de cajeros automapiacs transacciones mediante

tarjeta de débito.

 Existencia de un alto porcentaje de procesosutmriaados.

» Carencia de una adecuada gestion de proyectqaelse traduce en

debilidades a lo largo del ciclo de gestion denhdsmos.

» Gestidn de riegos requiere fortalecer su rokaliatintas areas del banco.

» Dependencia de los proveedores de los diferasiggmmas informaticos

implementados en el banco.

Amenazas

» Exposicion politica del grupo econdémico clienét loanco.

* Permanentes disposiciones y normativas de ermesodtrol con plazos de

implementacion cortos.
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* Politicas gubernamentales que afectan el rendimig utilidades de la banca

privada.

» Desprestigio e imagen de la banca privada deggriéftimo feriado bancario.

* Existencia del sector financiero todavia no radal

* Riesgo de sistema financiero internacional y oreai ante una eventual

agudizacion de la crisis financiera internacional.

» Escenario fuerte de competencia con la bancagaiw las instituciones de

micro finanzas (cooperativas, mutualistas, finamsefundaciones).

* Nuevas formas de fraudes que utilizan mediosolégicos sofisticados que

afectan a la banca privada.
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Tabla 21

Matriz D.A.F.O.

Factores Internos

Factores

Externos

Fortalezas Debilidades
Estrategia Ofensiva Estrategia de Reorientacion
(FO) (DO)

Desarrollo de nuevos

Iniciar plan para mejorar las

Oportunidades . .
productos acorde las relaciones con la competencia

necesidades de los mediante la Asociacion de

clientes Bancos
Estrategia Defensiva Estrategia de Supervivencia
(FA) . .
. . . . (DA) Mejoramiento de
Amenazas Iniciar mejoramiento de

imagen acorde a
segmento de mercado

sistemas de proteccion
informatica

Fuente: Autor del Documento

Dentro de la situacion actual de la institucioruypsobleméatica se opta por una

estrategia defensiva en la cual se iniciara un ragjento de imagen acorde al

segmento de mercado, dado las amenazas de un mé&xcacbmpetitivo, la institucion

se encuentra en la necesidad de utilizar su fagale personalizacion del servicio para

encontrar una ventaja competitiva. Mediante ediategia se estableceran las futuras

acciones acordes a encontrar a solucion a la pndibiea.

76




4.7.1.3 Cadena de Valor

La cadena de valor es un analisis mediante el cs@lanaliza la filosofia
empresarial y su estructura mediante el desardallsus actividades, fue popularizado
por Michael Porter en la década de los 80 y meelightcual las empresas pueden
oportunidades dentro de los eslabones y las @ntepmpetitivas. Se analiz6 la
situacion actual del Banco del Litoral por medioldecadena de valor y este fue el

resultado

:Infraestructura:

Planificacion gerencial-Organigrama estructurado

Tecnologia

Centro de Compu-Sistema-Actualizacione
Recursos Humanos

Capacitacion de personal-Proceso de Reclutamie@Gtmyratacion

<
®
>
—t
o
o
0O
o
3
S
@
=g
=&
<
Y

Captacion de fondos: Operaciones: Marketing Servicios

-Area de captaciones -Manejo personalizado (-Publicidad medio:-Cobranza

5 _ cuentas escritos personalizada
-Area de Crédito

Fuente: Autor del Documento

Figura 17

Cadena de Valor
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A pesar de que el Banco del Litoral mantiene prasgsservicios como cualquier institucion
financiera, la poca claridad e inversion en losmois se ve reflejado en su imagen, haciendo

que los clientes no encuentren una satisfacciéh tot

4.7.1.4 Analisis Porter
El andlisis de las 5 fuerzas de Porter permitestudéo de 5 variables del micro
entorno de una empresa que afecta de una u otreraniancapacidad de satisfacer a los

clientes y obtener rentabilidad.

Entre las ventajas de un andlisis de las 5 fueled®orter podemos indicar:

= Permite identificar oportunidades
= Mejora las estrategias de la empresa
= Compara las ventajas competitivas

= Complementa la matriz D.A.F.O.

Por lo que dentro de la propuesta es necesarioagstisis para identificar las
variables macro que pueden o no afectar a la mpemaitiendo destacar las ventajas

gue se puedan observar.
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Amenaza de nuevos competidores Poder de Necociacién proveedores
-Nivel Bajo -Nivel Bajo
-Proveedores suelen tener preferencias con Bancos

-Barreras de entradas altas -

-Pocos interesados en ofertar -Costos elevados al cambiar de proveedor

-Nivel de amenazas medio

40 cooperativas reguladas-
Mas de 800 cooperativas no reguladas-
No logran ofrecer un producto integral

Amenaza de productos sustitutos o .
. . Poder de negociacion de clientes
-Nivel de amenazas medio . .
. -Nivel de poder bajo
-40 cooperativas reguladas . ) o
. -Competencia con mejores beneficios
-Mas de 800 cooperativas no reguladas . - -
) -Regulaciones limitan negociaciones
-No logran ofrecer un producto integral

Fuente: Autor del Documento

Figura 18

Andlisis Porter

Realizado el andlisis se debera realizar estratedé diferenciacion ya quee debe
conseguir que los clientes o las personas que skgppdranco tengan un concepto diferente del
mismo. Gracias a la diferenciacion, se puede togmaconcepto personalizado en la creacién
de la imagen de la institucion. Se debes contaruca diferenciacién que atraiga a los clientes

casi por completo y que te distinga de cualquier empresa del mercado.
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4.7.1.5 Matriz Modelo Abell
La matriz modelo Abell nos permite identificar edgocio de una compafiia en el

cual se identifican 3 vectores:

1. Grupos de clientes atendidos (Quién)
2. Funciones atendidas (Qué)

3. Tecnologia utilizada (Como)

Con estos 3 vectores podemos observar que el segmlegue se apunta, que
necesidades son atendidas y cudles no, y si laanfientas para cumplir con los
objetivos planteados son las Optimas, por lo quesakzd este andlisis dentro de la

propuesta arrojando los siguientes resultados:

Fuente: Autor del Documento

Figura 19

Modelo Abell
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4.7.2 Desarrollo Estrategia CRM

Para la implementacién de una estrategia basadaR&m se desarrollara una

metodologia de 3 pasos para la implantacion devacd.

1. Andlisis
2. Diagnostico

3. Actuacion

4.7.2.1 Analisis
Dentro de la primera fase de la propuesta se eeafizanalisis de la propuesta, dada
la problematica de mejoramiento de servicio alntégla parte primordial serd conocer
cudles son las verdaderas necesidades de loseslianie espera de la institucion e

incluso que esperan los que no son clientes.

El CRM nos permite mejorar las relaciones con Identes mediante el
procesamiento de la informacién de estos, es amudedla institucion debe tener una

base de datos solida de los clientes actualesaybase de datos de clientes potenciales.

La base de datos sera proporcionada por el departande sistemas la cual sera

incluida dentro del software del servidor CRM ehlcge encargara de procesar la
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informacion, la informacién externa serd obtenideedimante datos del SRI-
Superintendencia de Compafias y de los prospeetadiehtes que se acerquen en

busca de informacioén al banco.

Dentro de los datos basicos se solicitara:

* Nombres
* Apellidos
* Fecha de Nacimiento
» Direccién

* Productos de Interés

Esta informacion es la que se podré ingresar tardusoftware CRM en cual la
procesara de manera, cabe recalcar que de habemnfiirmacion sera ingresada de

darse el caso y la relevancia de la misma.

Con esta informacion se podré identificar:

Perfil de los clientes

* Tipos de productos que maneja con la institucion
» Grado de relacion

* Problemas experimentados

» Gustos y preferencias

* Frecuencia de compra

e Canales
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4.7.2.2 Diagnostico
En esta fase se debera analizar las propuestaoitishre CRM que nos brinda el

mercado actualmente, esto debera ser manejadamgmumpor las siguientes areas:

« Area Comercial

« Area Operativa

+ Area Administrativa

» Organizacion y Métodos
* Riesgos

» Sistemas

 Gerencia General

Cada area mencionada tiene un valor fundamentaiadde las opciones planteadas
ya que las aéreas comercial y operativa son lasnguejan a los clientes y la atencion,
estos deberén indicar que informacidn sera relevpata analizar si los programas las
podran brindar, el area administrativa analizasadostos, organizacion y métodos en
conjunto con riesgos indicaran si los programasgroddaptarse segun los procesos del
banco, el area de sistemas sera fundamental yaegaejuienes manejen la instalacion
y la migraciéon de la informacion a los servidordBMCy la gerencia general como

cabeza de la institucion sera quien apruebe o mogEementacion de los mismos.
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El software con el cual actualmente mantiene i@&s con el banco es:

* Microsoft Dynamic CRM

Microsoft Dynamic CRM es un sistema basado en wige rel cual abarata costos
aunque a la vez es un riesgo de seguridad infarmatianeja muy un interfaz muy
bueno permitiendo que se manejen desde quejas @dédates, perfiles y los pagos son

mensuales segun los usuarios que los soliciten.

4.7.2.3 Actuacion
Dentro de esta fase se realizara la implantacioloslservidores, se implantan los
procesos y se maneja a prueba el software aprolzddormacion sera migrada a los

servidores.

4.7.3 Estrategias de fidelizacion

El punto central de un plan estratégico basado RM @s la fidelizacion de los
clientes actuales, ya que retenerlos y satisfacenscesidades permitird tener una base

para futuros clientes.

4.7.3.1 Comunicacion efectiva
Con un software de CRM se podra segmentar a lested de manera correcta
diferenciandolos y direccionando las estrategiagirseel target. Se debera utilizar

diferentes lenguajes segun los niveles.
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Es decir cuando se desee comunicar, beneficiagluptos actuales, productos

nuevos, la comunicacién debera ir dependiendo apagrobjetivo, de ser posible

personalizada.

4.7.3.2 Programa de recompensa al cliente

El software nos indicara que grupos de clientesrean rentables que otros, esto

permitird optimizar los recursos y enfocarlos coamente.

Tabla 22

Programa de Recompensas.

Clientes Productos Cortesias
Productos Polizas Invitaciones a eventos exclusivos
Clientes con Rentabilidad Alta Inversiones Regalo de cumplearios
Transferencias Internacionales Atencion preferencial
Credito de Consumo Invitaciones a eventos masivos
Clientes con Rentabilidad Media Credito Vehicular
Transferencias interbancarias| Llamadas télefonicas por fechas importantes
. .. , Cuentas ahorro Invitacion a eventos masivos con descuentos
Clientes con Rentabilidad Baja - - -
Cuentas Corrientes E-mail de saludo de cumplearios

Fuente: Autor del Documento

4.7.3.3 Social media

Hoy en dia el uso de redes sociales es parte fuarttahde las instituciones, en la

actualidad por lo que se plantea utilizar estosiosedara poder fidelizar a nuestros

clientes actuales y crear relaciones duraderas.

Por lo que se plantea las siguientes acciones:
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- Actualizar cuenta de Facebook y crear cuenta d&diwi

- Ofrecer beneficios de productos del Banco del hltaa medida de
publicaciones compartidas y likes en Facebook lg\iars en Twitter.

- Publicar a clientes destacados del banco con ¢astestregadas

- Establecer estas redes sociales como medio deiGatepersonalizada
por medio de un Comunity Manager que las manejguafas y publique

los beneficios y nuevos productos de la institucion

Para realizar esta accion se debera contratarcomaonity manager el cual debera

tener el siguiente perfil:

Organizado

* Resolutivo

» Trabajo en equipo

o Lider

* Buena ortografia y Redaccion

* Manejo de Marketing, Publicidad y comunicacién dgpeesas

* Experiencia en comunicacion online

4.7.3.4 Servicio Post-Venta

Mantener un servicio de Post-Venta a pesar de mer ten producto fisico es una
manera de generar empatia con los clientes y ldaieportancia que se merecen, en el
por medio de la segmentacién del software se pedilé&ar segun las caracteristicas de

los clientes:
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Tabla 23

Post-Venta

Clientes Productos Cortesias

Credito de Consumo

Clientes con Rentabilidad Media Credito Vehicular Llamadas telefonicas/E-mail
Transferencias interbancarias

Fuente: Autor del Documento

El servicio Post-Venta sera de inmediato al secliemte nuevo para medir el grado

de satisfaccion y periodico con clientes actuales.

87



88

4.7.4. Plan de Accion

Tabla 24

Plan de Accién

Accion Detalle Duracion Responsable Observaciones
o Anlisis Contactos con los proveedores 2 semanas Departamento de Sistemas
o Base de datos
3 o Anélisis de proveedor Administrativo
é § Diagnostico Negociacién de contrato 1 mes Gerencia general
2 § Analisis interno de propuesta Organizacién y Métodos
= Implementacién de software | mes Departamento de Sistemas
£ Actuacion Servicio al cliente
Pruebas —
Crédito

5 Comunicacion efectiva Segmentacion de clientes direccionada Permanente Servidio al cliente

S Crédito

% Programa de recompensa| Cortesias a los clientes segtin su rentabilidad Permanente Gerencia de Crédito

E Social Media Manejo de Redes Sociales Comunity Manager Contratacion de Comunity Manager

Post Venta Servicio brindado luego de comerdializacion | Permanente Asesores y servicio al cliente Llamadas constantes

Fuente: Autor del Documento
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4.7.4. Control

Tabla 25

Control de Propuesta

89

Control de Software

Comunicacion efectiva

Jefe de Sistemas

Examinar resultados del

* Andlisis de los resultados esperados

fidelizacion

P sistema semanalmente
Gerente de Crédito
* Control de entrega de premios
. e
. , Analizar resul Niveles de satisfaccion de
Control Premios Programa de recompensa Gerente de Crédito allzar reultados de

clientes
*Servicio Post- Venta

* Incremento de seguidores Twitter

nuevo servicio

Control Redes Sociales Social Media Medir cumplimiento de |* Aumento likes Facebook
Gerencia General Comunity Manager | * Relaciones con clientes
. o * Grado de satisfaccion de clientes
Control Post Venta Post Venta Gerente de Crédito Estudiar impacto de

* Incremento Ventas

Fuente: Autor del Documento
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4.8 Impacto/Producto/Beneficio Obtenido

La propuesta plantea una base en cuanto a mejortanakservicio al cliente de la
instituciéon, esto generard un mejoramiento de lagen reflejada, un cambio
institucional el cual motivara al personal y fidelia a los clientes actuales permitiendo
asi crear relaciones a largo plazo, con esto sealmjse los clientes se vuelvan parte de
la institucion, siendo estos una publicidad de bacéoca que generara grandes

resultados a fututo.

Dentro de la inversiéon estimada de la propuestmeeentran los siguientes rubros:

Tabla 26

Inversion

Inversion

Usuarios Microsoft Dynamic Service |

Servicio al cliente 1 $ 200
Oficial de cuenta 1 $ 200
Oficial de Crédito 2 $ 400
Gerente de Crédito 1 $ 200
Administrador Sistemas 1 $ 200
$ 1.200 Mensual
Cortesias | Presupuesto
Clientes Rentabilidad Alta $ 3.500
Clientes Rentabilidad Media $ 1.500
Clientes Rentabilidad Baja $ 500
$ 5.500 Mensual
Social Media |
Comunity Manager $ 800 Mensual

[Total Tnversion Mensual ]  $7.500

Fuente: Autor del Documento

90



4.8.1 V.AN. (Valor actual Neto) - T.I.R. (Tasarterna de retorno)

La propuesta tiene como objetivo mejorar el seovial cliente por medio de
estrategias basadas en C.R.M. pero como toda ibnese debe analizar qué tan
rentable es la misma desde el punto de vista edeo@wor lo que se realizo el andlisis
por medio del V.A.N. para el analisis de flujosodga y el T.I.R. para la tasa de retorno,
se baso en una tasa del 15% ya que se oscila@npercentajes obtenidos por créditos

en la institucion. Los resultados se realizaronEBxeel basados en las siguientes

formulas.
= W
VAN=Y _——* _ 1],
2Ry
V} representa los flujos de caja en cada periodo .
I,D es el valor del desembolso inicial de |a inversion.
Tt es el nimero de periodos considerado.
[k es el tipo de interés.
Fuente: Fundamentos de Inversion y Financiacion (24)
Figura 20
V.A.N.
T
P
Diqtx By
Fuente: Fundamentos de Inversion y Financiacion (24
Figura 21
T.I.R.
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Tabla 26

V.A.N. -T.IL.LR.
Inversion Incremento 2016| Incremento 2017| Incremento 2018
$
(90.000,00) $ 33.867,p& 90.482,3D0 $ 56.898,01
V.A.N. $ 45.278,86
T.I.R. 41%

A pesar de ser una propuesta basada a mejoragléasones con los clientes esto

conllevara a una rentabilidad excelente a dos pidas.
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Conclusiones

El presente proyecto tiene como objetivo presemtar propuesta basada en la
mejora en las relaciones del Banco del Litoral sos clientes y futuros clientes

para asi:

» Ofrecer un servicio personalizado segun la necdslddos clientes

* Poder plantear a futuro las estrategias comeraialesina mejor direccion en
pro del beneficio del cliente

» Conocer de mejor manera a los clientes para pddezenles otros servicios
bancarios que les permita aumentar su nimero dprecarlos que tiene poca
vinculacion con la institucion y a los de mayoambn aumentar su nivel de
retencion

* Mejorar el manejo de los sistemas de informacion eb fin de poder
interpretar de manera mas 6ptima los datos redisdrae los clientes para
determinar las acciones que se deban tomar segunelzsidades de los
clientes.

» Ser aporte para una mejor estructura organizdcemnanira de alcanzar los

objetivos planteados.
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Recomendaciones

La propuesta de realizar un plan estratégico lmasadC.R.M. involucra la adquisicion, el

andlisis y el uso de del conocimiento del cliete el fin de mejorar las relaciones con los

mismos y el grado de fidelidad, esto apoyado esoftware que sirva de plataforma para el

proceso de la informacidn, por lo que se recomienda

La estrategia no debe ser adoptada por unos cudepastamentos en especificos,
esta debe ser adoptada por toda la instituciénateera que se cambie la filosofia
empresarial hacia mejora de las relaciones codikrgtes.

La institucién debera definir de manera concisaigisemacion debera recabar y
analizar.

Se debera capacitar de manera constante el pecsaval en especial a los usuarios
finales de la herramienta minimizando errores drake de datos.

Incentivar el cambio organizacional en las persgrna®ceso en todos sus procesos
para la puesta en marcha de la propuesta.

A pesar de que los controles de la propuesta tismsgponsables el proceso es
responsabilidad de todos los involucrados.

Se debera comunicar constantemente los cambidzaci@d en especial de darse el
caso de cambiar los objetivos institucionales

Es fundamental la redefinicion de los procesosa pagjorar la productividad al
momento de ponerlo en marcha

Entender que el C.R.M . no es un software, esestrategia institucional que se
apoya en una herramienta tecnoldgica que buscaanegjoestra relacion con los

clientes

94



Bibliografia
» Kotler, P y Armstrong, G (2013). Fundamentos de Kdtng. México.
Pearson educacion
* Aguilar-Morales, J.E. y Vargas-Mendoza, J. E. (9®8érvicio al cliente.
Network de Psicologia Organizacional. México: Asogn Oaxaquefia de
Psicologia A.C.
 Pérez Torres, V(2010). Calidad Total en la atenabnliente. Espafia.
Ideaspropias
* Manueran Aleman & Rodriguez Escudero, A (2012)rdEsgias de
marketing. Un enfoque basado en el proceso decitiredEspafa. Esic
Editorial
» Garcia Valcarcel, 1. (2011) . Gestion de la Relaaon los clientes.
Espafa. Fundacion Confetamal
e Vicufa Anzin, J. (2012). El plan estratégico epractica. (3era ed).
Espafa. Esic Editorial
» Editorial Vertice S.L. (2013).La calidad en el seiw al cliente. Espafia.
Editorial Vértice
» Stanton, W ,Etzel M. y Walker B. (2014). Fundamerde Marketing»,

(13va. Ed), México, McGRAW-HILL/INTERAMERICANA EDIORES,.

95



* Violante, M (26,06,2015). 5 caracteristicas de uerbservicio al cliente.
Recuperado de :http://www.soyentrepreneur.com/2g&Aaracteristicas-del-
buen-servicio-al-cliente.html

* Kaotler, P (2013). Los 80conceptos fundamentaledvidegketing de la A
ala Z. México. Pearson educacion

e Stutely, R (2010). Plan de negocio La estrategialigente. México.
Prentice Hall.

* Dvoskin, R. (2014).Fundamentos de marketing: tegriaxperiencia,.
Espafa Ediciones Granica,.

* Ideas Propias (2013) Fidelizacion de los clientéduccion a la venta
personal y a la direccion de ventas, Espafia. |depisis

* Alvarez J. (2014) Telemarketing la red como sopaidemarketing y
comunicacion, Espafa. Ideaspropias

* Aicaide J. (2010) Fidelizacion de clientes. Esp&&c editorial
 Barrosos C & Martin E. (2010) Marketing relacion&spana. Esic
editorial.

* Burgos E. (2014) marketing relacional, crea un glarnincentivos eficaz
.Espafa. Netbiblo S.L.

e Martin C., Adraian P. & Balante D. (2014) Marketirfgelacional
integrando la calidad, el servicio al cliente yrerketing. Espafia. Ediciones

Diaz Santos

96



Seto P. (2011) De la calidad de servicio a lalifide del cliente. Espafia.
Esic Editorial

Morcillo P.,bueno E. & Salmador M. (2012) Direcciéstratégica Nuevas
Perspectivas. Espafia. Piramide

Lépez J, Montero A., Martin S., De Pablos C,. |egdd V & Najera J.
(2010) Informética Aplicada a la direccion de Eegars. Espafia. Esic
editorial

Del Campo A. (2013) Ventajas y desventajas TI| recago de

https://prezi.com/mpfta2cxnfmc/ventajas-y-desvergdale-las-ti/

Keiningham T., Vavra T., Aksoy L. Wallard H. (2019)oyalty Myths:
Hyped Strategies That Will Put You Out of Businesand Proven Tactics
That Really Work. EEUU. John Wiley & Sons.

Idelfonso E. (2013). Analisis de Encuesta. Esp&8&a. Editorial

Arguedaz S., De Pablo R. (2011) ,Fundamentos derdidn y Financiacion,
Espafa, UNED.

MediaPost group (2014) recuperado de

http://www.mediapostgroup.es/marketing-relacional$frategias-mejorar-

fidelizacion-clientes/

http://www.quiadelacalidad.com/modelo-efgm/planasigico

Porter, M. E.; Millar, V.E. (2011): “How informatrogives you competitive
advantage”, Harvard Business Review, Vol. 64, nfp4,149-160.

Constitucion de la Republica del Ecuador

97



Ley Orgénica de las Instituciones Financieras

Ley organica de la defensa al consumidor

98



Anexos N° 1

ENCUESTA

ENCUESTA BANCO DEL LITORAL S.A.

BuEros oEsitandes,

Estamos interesndos &6 OONOCEr B0 opinion, por favor, disens tan amable de contestar = sizuients osestionsno?
L= informacion que nos proporcione sers ubEzsda pars conocer ke yaloracion del servicio brindado por & Eanco
ded Litorsl 5.4.-

sexo | | Homare | | mamjer |

SRR R R RN R kR

iEs wsted cherrte def Bmnoo ded Litorsl 547
=2 =i [ Mo

5i 5 respeests B5 Eo, Tawor indicer con que nstibucion fnanciers mantizne algens relacon comencial

CAMSTEONARIC TDE S ATERACCICIR
=1

WL S4TINFFCFES ALY
e e 1 e il EHEATENTOND | o a I PRI

ITERAS (L RIS g T
FOSHIEILIDALY O AT ECHCIL AL
EIECTITTVG RESPECTIVEY VE TCIRRLA
EAPIDA

MOTTTUT I LA FERSOMN A T Lo
ATEMENC

IHPORAACEFIN PHOPORCIERMNATHS
FOR EL PERSOSAL BEL Bac OO
RE LN SITICE ¢ ORI EE TG
SOLICITAL=DS Pl PARTE DE LA
IS TITR A T

CAPACIDAD PARS EESOLVER SU
SOLECTUD

FIEMPO FRFLEADD FAR A
FATIEFACER 51 ERFZLUERIMETN TS

SATESFACCION THEL SER VAT
ERINELAIICH




ENCUESTA BANCO DEL LITORAL5.A

Mot rracrn i | Frobablemenis y - -
[TEMS il 5 E s 23

(Macomsainlaris & olvie persiokas ™

wri vkl il il acdios i al D died dal
[RIETHTN

iFor que medio conodo & Banco oel Litoral?
[} Pagin= Wb
[} Usmads Telfonice
[} Referencia
[} Redes Sociales
E||. Pualidiced
0 Otro [ por favor, especifigoe)

iCres necesario un servico de Post-verts pars jos senvicas brindadas por El Bandco del Litoral™
O s L we

iFaor qua?

§.- iddguiriria o vohena a sdguiric um producio =n ef Banco del Liorsl 547
B s J Mo

iFor quar

11 - iTizre afmuna sugerencis pars =1 Banoo del Litoeai®

O Mejocramierto de instaiacones
] Diversidad de productos Dancanas
[J Aperturn ce mas sucursales

o Otro [por favor, especifigue)
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