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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tiene como objetivo principal analizar la relacion entre la
reputacién corporativa, la satisfaccion y la fidelizacion del cliente del BBVA Continental. Hoy
en dia, la reputacidn corporativa constituye uno de los activos intangibles méas valorados en las
grandes compafiias, y es por ello que surge el interés por analizar y profundizar en este concepto
tomando en cuenta a los clientes como el principal stakeholder de una empresa de servicios
financieros. Asimismo, se toma en cuenta la influencia de la reputacion sobre la experiencia

satisfactoria de compra y la intencion de continuar siendo clientes del banco.

El caso de estudio es el BBVA Continental, el cual es uno de los principales bancos del
Per( y actualmente, es una de las entidades financieras méas valorada por los peruanos y lider en
reputacion segun los rankings mas importantes del pais. Por tanto, lo que se busca es resaltar la
importancia de la reputacion corporativa de la compafiia conociendo su influencia sobre los

factores de satisfaccion y fidelizacidn teniendo como input la percepcidn de sus clientes.

La investigacion se estructura estableciendo en primer lugar, los objetivos e hipotesis
planteadas; luego, se establece el disefio de la metodologia con un enfoque mixto, tomando en
cuenta el analisis de informacion cualitativo y cuantitativo, siendo este ultimo, fundamental para
obtener los hallazgos y resultados del estudio. En la investigacion, se toma como referencia un
modelo puesto a prueba en otra industria del sector servicios, para que, con éste, se realice un
estudio confirmatorio en el sector bancario en el Peru. El analisis cuantitativo se lleva a cabo a
través de un modelo de ecuaciones estructurales, el cual permite conocer de qué manera, los
clientes encuestados, valoran los indicadores relacionados a la reputacién, satisfaccién vy

fidelizacion.

Para lograr obtener la informacion necesaria, se realizaron entrevistas a expertos y
representantes del BBVA Continental, ademas de la aplicacion de un cuestionario a los clientes
del banco. A través de estas herramientas, se logra obtener la informacidn necesaria sobre la

percepcion de los clientes para, posteriormente, contrastar con lo obtenido en las entrevistas.

En el anélisis de resultados se logra comprobar que las hipétesis sobre las relaciones entre
las tres variables principales estudiadas si existen y estan presentes en el caso estudiado. Los
hallazgos permiten determinar que la relacion entre la reputacion corporativa y la satisfaccion del
cliente es directa, lo mismo sucede con la relacion entre la satisfaccion y la fidelizacion del cliente

y, por ultimo, la relacion entre la reputacion corporativa y la fidelizacion.



INTRODUCCION

La reputacion corporativa (RC) es un concepto muy sensible para las empresas, ya que
no solo involucra a éstas, sino también a sus stakeholders. Es por ello que, en la actualidad, toda
organizacion tiene areas especificas y trabajadores encargados de gestionar temas relacionados a
la reputacion. Asimismo, tanto a nivel nacional como internacional, existen instituciones que
miden la RC y otorgan rankings segun variables evaluadas. Dentro de las instituciones de prestigio
que miden la RC se encuentra la revista Fortune, el periédico Financial Times, el Instituto de
Reputacion Corporativa de la Universidad de Nueva York y el Monitor Espafiol de Reputacién
Corporativa (Merco), entre otros. Esto denota que la importancia en la RC ha crecido

considerablemente.

Al revisar la literatura, se encuentra que existen investigaciones que abordan de distinta
manera la reputacion corporativa. Por lo que, para la presente investigacion se definira reputacion
corporativa como el reconocimiento que los stakeholders tienen sobre una organizacion respecto
al comportamiento que ha tenido segun sus acciones en un determinado tiempo (Casado Molina
& Cuadrado Méndez, 2014). Sobre esta base, se entiende que la opinién de los stakeholders acerca
del comportamiento de una organizacion es de gran repercusion, ya que estas opiniones pueden
influenciar positiva o negativamente en el desarrollo de la empresa. Tal es asi que, muchas veces,
la RC define las expectativas de los inversionistas y clientes afectando el valor de mercado de las

acciones.

Historica y tradicionalmente, los estudios realizados de gestion de reputacién corporativa
han estado enfocados en sectores productivos y extractivos de materia prima, como, por ejemplo,
la pesca y la mineria (Lizarzaburu & del Brio, 2016). Esto, segun explican Lizarzaburu y del Brio,
se debe a que son sectores muy criticados, debido al impacto directo que tienen sus actividades
hacia los stakeholders. Cada sector tiene particularidades, es por ello que las estrategias y tacticas
de las empresas variaran considerablemente. Dentro de los sectores mencionados por Lizarzaburu
y del Brio no se encuentra el sector bancario, a pesar que, también, es un sector muy susceptible
a opiniones, sobretodo porque administra dinero de grandes empresas y personas naturales. ES
importante destacar que el sector bancario si gestiona su reputacion corporativa, pero no hay

estudios exhaustivos mas que solo rankings de reputacion.

En el caso del sector bancario, se han encontrado estudios que miden la reputaciéon y
consideran la opinion de todos los stakeholders; por ejemplo, Matuleviciene y Stravinskiene
(2015) consideran que los stakeholders poseen los recursos necesarios para la organizacion y de
cierta manera, generan y/o mejoran su RC. Asimismo, argumentan que la interrelacion entre los
stakeholders y la organizacion tiene ciertos efectos en la reputacion. Lo cual puede ser beneficioso
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0 no, puesto que una colaboracion entre los interesados y la organizacién permite reducir el riesgo
reputacion, aumentar la disponibilidad de recursos, alcanzar los objetivos organizacionales,

facilitar procesos comerciales y mejorar la calidad de los productos y servicios.

En este contexto, surge la necesidad de profundizar y conocer qué sucede en el sector
bancario, ya que se evidencia poca informacion sobre reputacion corporativa que vaya mas alla
de rankings. Para contextualizar la investigacion, el caso de estudio corresponde al banco BBVA
Continental. La eleccion de esta organizacion se debe a que, actualmente, “es una de las entidades
financieras mas valorada por los peruanos y lider en reputacion entre clientes y no clientes”
(Rodero, 2016). Segun el indice RepTrak, elaborado por Reputation Institute y el ranking
elaborado por MERCO, el BBVA Continental siempre se ubica entre las diez mejores empresas
con mejor reputacion en el pais. Si bien esta organizacion tiene reportes generales sobre su
reputacién, es importante profundizar esto considerando a clientes o consumidores como el

principal stakeholder de una empresa de servicios financieros.

En los estudios sobre mediciones de reputacion corporativa no se otorga un peso
sustantivo a los clientes y/o consumidores. Por el contrario, las opiniones que tienen mayor peso
provienen de accionistas, trabajadores, miembros del directorio, altos ejecutivos, entre otros. Este
es el caso de las mediciones del Monitor Empresarial de Reputacién Corporativa (Merco). Merco
realiza rankings sobre la RC de las cien empresas mejor puntuadas, donde brinda mayor
importancia y peso a la evaluacion de expertos (40% del peso final de la medicidn de reputacion
corporativa), y no a la perspectiva de los consumidores (10%). La evaluacion de expertos esta
compuesta por analistas financieros, representantes de ONG, miembros de sindicatos, miembros
de asociaciones de consumidores, periodistas de informacidn econdémica, catedraticos del area de
empresa, miembros de gobierno, influencers y social media managers, y Dircom y lideres de
opinion. Es evidente que la imagen y buen posicionamiento de las organizaciones financieras
depende de la relacion con sus stakeholders, pero estos estudios se enfocan en menor proporcion

en las opiniones de sus clientes y/o consumidores.

El andlisis de la reputacion corporativa es fundamental para la investigacion, ya que forma
parte de un activo intangible muy valioso para las entidades bancarias, pues a través de esta se
establecen relaciones de confianza con los stakeholders. Ruiz, Esteban y Gutiérrez (2014)
mencionan que los clientes juzgan segun sus experiencias con la empresa. Esto coincide con
Kotler y Keller (2006), ya que el cliente no solo opina sobre la organizacion sino lo contrasta con
sus expectativas y si los resultados son buenos, el cliente estara satisfecho. Es por ello, que el

contacto con los clientes es un factor esencial que las organizaciones financieras deben de tener



en cuenta para que, de este modo, pueda establecerse relaciones de satisfaccion y fidelidad a largo
plazo.

Cuando hay un primer encuentro entre el cliente y la empresa, esto “creara en él una
primera impresion de la organizacion [...] cada uno de los encuentros individuales es importante
para crear una imagen conjunta de la empresa en la memoria del cliente” (Benavente & Figueroa,
2012, p. 8). La satisfaccion del cliente (SC) no es algo sencillo, ya que las organizaciones deben
cumplir y hasta superar expectativas para evitar perder a sus clientes. Autores como Matzler,
Grabner-Kréauter y Bidmon (2008) y Oliver (1999) coinciden en que la satisfaccion da como
resultado una actitud positiva hacia la empresa; es decir, comportamiento de recompra. Al haber
logrado este comportamiento se puede decir que existe fidelizacion del cliente (FC). Kotler y

Keller (2012) mencionan que la fidelizacion es la clave para el éxito a largo plazo.

En relacion a lo antes expuesto, la presente investigacion busca aportar a los estudios
académicos sobre la gestidn de la reputacion corporativa en un banco peruano, ya que se enfoca
en el sector financiero, y la importancia de éste radica en que permite financiar a personas,
empresas o0 al Estado a través de su capacidad de captacion de recursos del publico que busca
ahorrar. Asimismo, en el presente estudio, las relaciones que se plantean desarrollar son entre la
RC, SCy FC en el sector financiero. En este punto, cabe resaltar que son pocos los estudios que
investigan sobre estas relaciones y mas aun en el sector financiero. Por otro lado, el presente
estudio servird a la empresa estudiada, BBVA Banco Continental, para que puedan tomar en
cuenta las conclusiones y recomendaciones de esta investigacion y evaluar posibles acciones en

la mejora de la gestion de la reputacién corporativa.

Es asi que, surge el interés de conocer la relacion e influencia que tiene la reputacion
corporativa sobre la satisfaccion y la fidelizacion del cliente. Ante esto, la presente investigacion
plantea la siguiente pregunta: ¢cual es la relacion que tiene la reputacién corporativa del BBVA

Continental sobre la satisfaccion y fidelizacion del cliente?

La hipotesis general de la investigacion es que la reputacion corporativa tiene una relacion
positiva sobre la satisfaccion y fidelizacion del cliente. Asimismo, se plantean tres hipdtesis

especificas:
e H1: Lareputacion corporativa afecta positivamente a la satisfaccion del cliente.
e H2: La satisfaccion afecta positivamente a la fidelizacion del cliente.

e H3: Lareputacion corporativa afecta positivamente a la fidelizacion del cliente.



En consecuencia, el objetivo general de la investigacion es analizar la relacion entre la
reputacion corporativa, la satisfaccion y la fidelizacion del cliente de los clientes del BBVA
Continental. Es asi que se plantean los siguientes objetivos especificos:

e O1: Exponer los diferentes enfoques de la reputacion corporativa, satisfaccion y
fidelizacion del cliente en general y en el sector financiero en especifico.

e 02: Describir el rol de la reputacion corporativa en el BBVA Continental.

e 3: Establecer y medir la relacion de la reputacion corporativa sobre la satisfaccion del

cliente.

e O4: Establecer y medir la relacion de la reputacion corporativa sobre la fidelizacion del
cliente.

e O5: Establecer y medir la relacion de la satisfaccion del cliente sobre la fidelizacion de
los mismaos.

La estructura del presente trabajo de investigacion esta dividida en cinco capitulos. Enel
primer capitulo se encuentra el marco teérico, donde se define la RC, se presentan conceptos,
beneficios e importancia y se explican las dimensiones de la RC en el sector bancario. Luego, se
define la satisfaccion del cliente y sus dimensiones en el sector bancario. Seguidamente, se
desarrolla el concepto de fidelizacion del cliente y sus dimensiones en el sector. Por Gltimo, el
capitulo se cierra con la influencia de la reputacion corporativa sobre la satisfaccién y fidelizacion

del cliente.

El segundo capitulo abarca el marco contextual, en el cual se describe el sector bancario
en el Per(. Asimismo, se presenta el contexto del sector; es decir, como diferentes factores, tales
como social, tecnoldgico, econémico, legal y ético influyen en él. De igual manera, se presenta el

caso de estudio, BBVA Continental, historia, vision, mision y se detalla la reputacion corporativa.

Posteriormente, el tercer capitulo engloba el desarrollo de la metodologia de la
investigacion iniciando con las hipétesis planteadas. Luego, surge el planteamiento de la
metodologia, en el cual se define el enfoque, alcance y disefio aplicado a la investigacién. A partir
de ello, se realiza un mapeo de actores para determinar qué herramientas cualitativas y/o
cuantitativas se utilizan para la recoleccién de informacion para cada actor involucrado.
Adicionalmente, el analisis de la informacidn obtenida se realiza a partir del modelo de ecuaciones
estructurales (SEM) propuesto por Ali, Alvi & Ali (2012).

En el cuarto capitulo se muestran los resultados obtenidos a partir de las entrevistas y las

encuestas realizadas a los clientes del BBV A Continental. Estos resultados se analizan a través de



las herramientas presentadas en el capitulo anterior. Por un lado, se presenta el anélisis cualitativo;
por otro lado, el cuantitativo y; por ultimo, se realiza la triangulacion de resultados debido al

enfogque mixto de la investigacion.

Finalmente, la investigacion culmina con el quinto capitulo, en el cual se plantean las
conclusiones sobre los resultados expuestos. De igual manera, se desarrollan recomendaciones en
torno al caso de estudio: BBVA Continental, pero también para futuras investigaciones
relacionadas a gestion.



CAPITULO 1: MARCO TEORICO

Este primer capitulo esta orientado a presentar los conceptos tedricos claves en los cuales
se desenvuelve esta investigacién. En primer lugar, se presentan definiciones de reputacion
corporativa que la describen como una actividad critica y elemento clave que puede definir el
éxito de una organizacién; a su vez, se muestran las dimensiones que la componen y su
implicancia en el sector bancario. En segundo lugar, se define la satisfaccion del cliente, sus
elementos y las dimensiones que la comprenden; asi como también, se busca explicar la
implicancia que tiene este concepto clave en el sector bancario. En el tercer punto, se define el
concepto de fidelizacion del cliente, sus componentes y el rol que cumple en el sector estudiado.
Por altimo, se explica la relacion tedrica que existe entre los tres conceptos previamente

mencionados: reputacion corporativa, satisfaccion y fidelizacion del cliente.
1. Reputacion corporativa: conceptos, importancia y efectos

La reputacion corporativa es una concepto utilizado y definido por diversos autores en el
ambito académico. En muchas de las investigaciones encontradas, la RC es definida de manera
similar. A continuacion, se presentan las definiciones de reputacién corporativa de los autores

mas relevantes para la investigacion.

Para Villafafie (2004), la reputacion corporativa es “el reconocimiento que los
stakeholders de una organizacidon, hacen de su comportamiento corporativo mantenido a lo largo
del tiempo a partir del grado de cumplimiento de sus compromisos con relacién a sus clientes,
empleados, accionistas y la comunidad en general” (pp. 24-33). En esa misma linea, Fombrun
(2001) senala que la reputacion “se construye a partir de una serie de acciones y reacciones del

ambito en el que las corporaciones estan inmersas” (p. 293).

Asimismo, Schultz, Mouritzen y Gabrielsen (2001) definen a la reputacién corporativa
como “el juicio de una empresa por parte de sus grupos de interés en términos de influencia,
estima y conocimiento” (pp. 24-41). Para Waddock (2000), la reputacion corporativa es “la
capacidad percibida de la organizacion para satisfacer las expectativas de los publicos
estratégicos” (pp. 323-345). Ademas, Wartick (2002) menciona que la reputacion es “la
agregacion de las percepciones de cada uno de los participantes sobre como la organizacion
responde y satisface las demandas y expectativas de los stakeholders de la organizacion” (pp.
371-392). Otros autores como Ponzi, Fombrun y Gardberg (2011) afirman que “la buena
reputacion se basa en el buen hacer en su gestion, es decir, el cumplimiento de las promesas que
realiza cualquier organizacion, como respuesta a las expectativas de sus grupos de interés” (pp.

15- 35).



Segun Chun (2005), se puede definir la reputacion corporativa a través de los tres tipos
de escuelas de pensamiento sobre la RC: evaluativa, impresional y relacional. La diferencia clave
entre estas escuelas es que toman a distintos stakeholders como puntos focales al momento de
medir la RC. La escuela evaluativa considera el valor financiero o el desempefio financiero de
corto plazo de la empresa como una ventaja competitiva. En este caso los stakeholders claves y
relevantes son los accionistas, el gerente y el jefe de inversiones. Por otro lado, la escuela
impresional prioriza la asociacion emocional de los grupos de interés con la empresa, la cual, en
el largo plazo, influenciara en el performance financiero. Dentro de esta escuela, se identificaron
tres factores importantes que ayudan a entender mejor la reputacion corporativa, imagen,
identidad y legitimidad. En esta escuela, se evalla la reputacién corporativa desde la percepcién
de los trabajadores y de los consumidores. Por Gltimo, la escuela relacional enfatiza la reputacién
corporativa incluye la perspectiva de los stakeholders internos (identidad e identidad deseada) y
stakeholders externos, la imagen; estos tres elementos son el ndcleo de la escuela relacional
(Lizarzaburu & del Brio, 2016).

Estas definiciones tienen muchos aspectos en comin y se podrian agrupar en una sola
para efectos del presente trabajo de investigacion. En consecuencia, los autores Casado Molina y
Cuadrado Méndez (2014), quienes logran agrupar dichas definiciones, sefialan que la reputacion
corporativa es el conjunto de percepciones que se construye a través de experiencias personales
(sobre el producto, servicio al cliente, empleo e inversiones), de la comunicacién por parte de la
empresa (Publicidad, Branding, Relaciones Publicas, etc.) y de la perspectiva de terceros (medios
de comunicacion, internet, lideres de opinidn, social influencers, etc.). Asimismo, estos autores
sostienen que “el grado de inconsistencia que hay entre lo que la empresa o institucion es, 1o que
hace y lo que dice en relacién a las siete dimensiones y sus atributos, determinara la percepcion
que los publicos internos y externos tengan de su empresa y por lo tanto su reputacion” (Casado
Molina & Cuadrado Méndez, 2014, p. 360). Se opta por escoger la definicion de Casado Molina
y Cuadrado Méndez, ya que esta es la mas completa y permite determinar la RC de una manera

mas general.

La gestion de la reputacion corporativa de una empresa es una actividad critica, ya que,
en la actualidad, los intangibles de una organizacion como la responsabilidad, el comportamiento
ético o la reputacion corporativa contienen el 70% del valor de una empresa y los elementos
tangibles contienen el otro 30% (Kendrick, 1994); por ende, la reputacion corporativa es un
elemento clave que podria definir el éxito o fracaso de una organizacién. Si es que una empresa
tiene una reputaciéon corporativa negativa, fracasara al momento de vender sus productos y
servicios. Por otro lado, si una empresa gestiona bien su reputacion corporativa, gozara de

diversos beneficios que le servira en su desempefio organizacional.
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Dentro de los beneficios de tener una buena reputacion corporativa se encuentran los
siguientes: aporta una gran ventaja competitiva a la empresa ya que reduce costos (Davies, Chun,
Da Silva & Roper, 2003); crea un barrera de entrada a la competencia (Dolphin, 2004); multiplica
el valor de marca, productos y servicios (Black, Carnes & Richardson, 2000); constituye un
escudo frente a la crisis (Villafafie, 2004); ademas, disminuye las amenazas y ataques hacia la
marca y promueve la recuperacion de una marca que estuvo en crisis (Eccles, Newquist & Schartz,
2007), proporciona la facilidad de acceso a nuevos mercados cuando una empresa se quiere
expandir (Fombrun & Van Riel, 2004), transmite compromiso de calidad en productos y servicios
y confianza hacia los consumidores (Bauer, Hammerschmidt & Braehler, 2003) y (Berens, Van
Riel & Van Bruggen, 2005) y; finalmente, genera éxito financiero (Fombrun, 2001) y (De
Quevedo, De la Fuente & Delgado, 2005). Por todo lo mencionado, gestionar bien la reputacion
corporativa genera “relaciones sostenibles de confianza, credibilidad compromiso y ética con sus
publicos y su comunidad” (Casado Molina & Cuadrado Méndez, 2014, p. 358).

Por ende, de acuerdo con Van Riel (2012), la gestion de la buena o mala reputacion
corporativa como un intangible, puede sumar o restar el valor de esa empresa y puede mejorar 0
reducir su confianza. ES por esto que una inadecuada gestion de la RC podria desplazar a una
empresa de su mercado actual; por otro lado, la RC no tiene sustitutos, ya que es un bien
diferenciado y escaso (Casado Molina & Cuadrado Méndez, 2014). Asimismo, la capacidad de
influencia de una buena reputacion es asombrosa, ya que puede incidir en las decisiones de los
stakeholders méas cercanos a la organizacion: clientes, trabajadores, accionistas y proveedores.
Finalmente, la importancia de la reputacion corporativa es que, si se gestiona bien, se podran

obtener diversos beneficios y finalmente creara valor para la empresa.

Las definiciones antes mencionadas comparten un elemento en comin: la reputacion
corporativa esta determinada por las percepciones y expectativas de los stakeholders involucrados
con una empresa. Por ello se logra inferir que cada uno de los stakeholders tiene diferentes
intereses y también diferentes expectativas, por lo que la RC dependera del cruce entre estas
expectativas y las experiencias reales que ocasiona el cumplimiento o incumplimiento de los
compromisos prometidos por la organizacion. En otras palabras, la reputacion corporativa es el
resultado de confrontar lo que la empresa se comprometio a realizar, con lo que realmente hace y

con la opinion de los grupos de interés (Lizarzaburu & del Brio, 2016).

Es importante notar que muchas veces las personas confunden el concepto de reputacién
corporativa con la imagen y la identidad corporativa. Estos tres conceptos son independientes,
pero se relacionan estrechamente. La relacion que hay entre ellos es dindmica o de

interdependencia. La identidad corporativa es la esencia de la organizacion, determinada por las



percepciones que los stakeholders internos de la organizacion tienen de ella. Es decir, la identidad
se menciona como la autodefinicion de la compafiia articulada por los directivos y experimentada
por los colaboradores. En cambio, la imagen corporativa de una organizacién se proyecta a través
de las comunicaciones corporativas y de sus empleados (grupos de interés clave) (Ruiz et al.,
2014); ademds, esta imagen proyectada contiene la esencia de la organizaciéon (identidad
corporativa).

A raiz de la proyeccion de la imagen corporativa, se generan en los stakeholders
expectativas de desempefio, ética y comportamiento que son contrastados a través de la
experiencia, interaccion directa con la organizacion y otras acciones, generando asi lareputacién
corporativa. En otras palabras, después de contrastar lo que la empresa dice que hace con lo que
verdaderamente hace, se genera la reputacion corporativa en los stakeholders externos: clientes,
publico en general, accionistas, proveedores, etc. (Ruiz et al., 2014). En ese sentido, Ruiz sefiala

que:

La reputacion depende de la alineacion entre la imagen corporativa y lo que los individuos
comprueban a través de sus experiencias. Si las expectativas generadas por la imagen
corporativa no se ajustan a la realidad, la reputacion de la organizacion se veria
perjudicada (Ruiz et al., 2014, p. 21).

Por lo antes descrito, Ruiz et al. (2014) consideran que existe una relacién dinamica entre
estos conceptos, ya que cuando se tiene una reputacion corporativa no deseada, la empresa puede
cambiar la reputacion cambiando su imagen corporativa a través de acciones de comunicacion o
modificando su comportamiento para cambiar su imagen y obtener una RC distinta. Cuando existe
una brecha muy grande entre lo que la organizacién proyecta (imagen corporativa) y lo que hace
(larealidad de sus acciones), la empresa puede tratar de cambiar su identidad (esencia) para llegar

a ser como quiere ser vista (Ruiz et al., 2014).

A continuacion, una muestra grafica del proceso de formacion de reputacion corporativa
que explica como se asocian los tres conceptos (reputacion corporativa, identidad corporativa e

imagen corporativa).



Figura 1: Proceso de formacion de la reputacién corporativa

IDENTIDAD Corporativa

Acciones de la organizacién
(imagenes proyectadas)

IMAGEN Corporativa

Expectativas de performace,
comportamiento y ética

Feedback

A lo largo del tiempo

Experiencias de los stakeholders
directas e indirectas

Feedback

REPUTACION CORPORATIVA

Adaptado de: Ruiz, Esteban & Gutiérrez (2014)

En la figura 1 se puede apreciar graficamente cémo la identidad corporativa influencia en
la imagen corporativa que proyecta cualquier organizacion o empresa a traves de las acciones de
la organizacion, ya que, como se explico, la identidad corporativa es la identidad que define cada
organizacion para si misma; es decir, la esencia de la organizacion. De la misma manera, la
imagen corporativa incide en la reputacion corporativa a través del comportamiento y ética de la
organizacion debido al accionar de sus trabajadores, contrastando con las expectativas del
desempefio de la organizacion que tienen los stakeholders. De esta manera, la reputacion
corporativa se puede explicar a través de los conceptos de identidad e imagen corporativa; es por
esto que, si la organizacion quiere cambiar sus niveles de reputacion corporativa, tendria que

cambiar su imagen o su misma identidad (esencia).
1.1. Dimensiones de la reputacion corporativa

La reputacion corporativa estd formada por distintas dimensiones, las cuales estan
relacionadas entre si (Ruiz et al., 2014). La cantidad de dimensiones o elementos de RC que
contiene varia de acuerdo a las diferentes perspectivas de los autores. Martinez y Olmedo (2009)

hacen una recopilacion de las dimensiones mencionadas por diversos autores. Asi pues, Weigelt
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y Camerer (1988) sefialan tres dimensiones; la primera de ellas es la reputacion de la empresa,
que implica elementos como la localizacion, las capacidades directivas, la estrategia, la posicion
financiera y la responsabilidad social; la segunda dimensién es la reputacion del producto o
servicio, la cual hace referencia a la percepcion publica de la calidad; y la tercera dimension es la
reputacion asociada a la cultura organizativa, la cual se compone de una serie de elementos como
el entorno de trabajo, los valores, las premisas, los simbolos y creencias que forman parte de la
empresa (citado en Martinez & Olmedo, 2009).

Dollinger (1997) propone tres dimensiones basicas que componen la reputacion
corporativa; en primer lugar, la reputacién de la direccion, la cual hace referencia a las
expectativas del gobierno corporativo de la organizacién; en segundo lugar, la reputacion del
producto, la cual se relaciona con la calidad del producto o servicio que ofrece la organizacion;
y, por altimo, la reputacion financiera, la cual se refiere al desempefio y resultados financieros
(citado en Martinez & Olmedo, 2009). Estas dimensiones estan asociadas a la percepcion de los
inversionistas mas que a la de los clientes, por lo que estos conceptos no seran abordados en la

presente investigacion.

De Quevedo (2001, 2003) propone solo dos dimensiones: reputacién interna, la cual se
determina a través de la percepcidn de los trabajadores, directivos, acciones, clientes y aliados, y
reputacién externa, la cual esta determinada por la percepcién de la sociedad en general (citado
en Martinez & Olmedo, 2009). Si bien, diferenciar la reputacion corporativa en dos dimensiones
generales es una forma adecuada de asociar los conceptos, para efectos de la investigacién es una

definicién muy general y evidente, la cual no aporta lo suficiente al estudio.

Por altimo, Chun (2005) identifica dimensiones centrales: imagen, referida a la
percepcion externa de los stakeholders; identidad corporativa, la cual implica la percepcién de los
stakeholders interno); e identidad deseada, conformada por la percepcion que quieren dar los
directivos (citado en Martinez & Olmedo, 2009). La tabla 1 resume las dimensiones propuestas

por los autores mencionados.
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Tabla 1: Dimensiones tedricas de la reputacion corporativa

Dimensiones Referencia

1. Reputacién de la empresa
2. Reputacion del producto o servicio Weigelt y Camerer (1988)
3. Reputacidn asociada a la cultura organizativa

1. Reputacion de la direccion
2. Reputacién del producto Dollinger (1997)
3. Reputaciodn financiera

1. Reputacién interna

2. Reputacion externa De Quevedo (2001, 2003)

1. Imagen
2. ldentidad corporativa Chun (2005)
3. ldentidad deseada

Adaptado de: Martinez y Olmedo (2009)

Estas Gltimas dimensiones propuestas por Chun (2005) son semejantes a los conceptos de
identidad, imagen y expectativas propuestos anteriormente por Ruiz et al. (2014). Para efectos de
esta investigacion, se tomarad en cuenta estas Ultimas dimensiones, con el fin de explicar la
reputacién corporativa como un proceso definido por tres dimensiones asociadas entre si: la
imagen que los stakeholders reciben de la compafiia, la identidad corporativa que se forma a
través de las acciones que la empresa realiza para darse a conocer, y la identidad deseada que se

refiere a las expectativas que los stakeholders tienen de la empresa.

Por otro lado, siguiendo la compilacion de autores realizada por Martinez y Olmedo
(2009), ellos abordan los términos antes mencionados como dimensiones de la reputacion
corporativa; sin embargo, durante la revision de la literatura, también se hallan indicadores, en
este caso propuestos por instituciones de prestigio, las cuales no solo son conceptos de la
reputacién corporativa, sino que también son medibles y forman parte de indices a través de los

cuéles se puede evaluar a las organizaciones.

Dentro de las instituciones de prestigio que miden la reputacion corporativa se encuentra
Fortune, una revista global de negocios que publica periddicamente su informe sobre “Las
compaiias mas admiradas del mundo”, la cual considera los siguientes indicadores de la RC que
son aplicables para la elaboracion de un indice: calidad de direccion, calidad de los productos,
grado de innovacion, valor de las inversiones a largo plazo, solidez financiera, habilidad para
atraer y retener al personal, responsabilidad social, utilizacion inteligente de los activos (citado
en Martinez & Olmedo, 2009).
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La siguiente institucion de prestigio que mide la reputacion corporativa es Financial
Times, un periddico de noticias internacionales acerca de negocios y economia, el cual considera
los siguientes indicadores de RC para su informe “Las compafiias mas respetadas del
mundo”: respeto, creacion de valor, integridad, gobierno corporativo, responsabilidad social

corporativa. (citado en Martinez & Olmedo, 2009).

Otra de las instituciones de prestigio que aborda los conceptos de reputacion corporativa
es el Instituto de Reputacion Corporativa de la Universidad de Nueva York, cuya medicion esta
compuesta por los siguientes indicadores: vision y estrategia, entorno de trabajo y organizacion,
ética y responsabilidad social, liderazgo y direccion, identidad y marca, desempefio financiero,

productos y servicios, atractivo emocional (citado en Martinez & Olmedo, 2009).

Las dimensiones propuestas por las instituciones antes mencionadas se resumen en la

tabla 2.

Tabla 2: Indicadores de la reputacién corporativa por instituciones de prestigio

Monitor Espafiol de

4. Valor de las
inversiones a largo

activos.

5. Responsabilidad
social corporativa.

Instituto de Reputacion
Instituciones Fortune Financial Times reputacion .
corporativa Sl
(MERCO)
1. Calidad de 1. Respeto. 1. Visiony 1. Resultados
direccion. 2. Creacién de estrategia. econémico
2. Calidad de los valor. 2. Entorno de financieros.
productos. 3. Integridad. trabajo y 2. Calidad del
3. Grado de 4. Gobierno organizacion. producto o servicio.
innovacion. corporativo. 3. Eticay 3. Cultura

responsabilidad
social.

plazo. 4. Liderazgo y 4. Eticay
Dimensiones | 5. Solidez direccion. responsabilidad

financiera. 5. Identidad y social.

6. Habilidad para marca. 5. Dimensidn global

atraer y retener al 6. Desempefio y presencia

personal. financiero. internacional.

7. Responsabilidad 7. Productos y 6. [+D+i.

social. servicios.

8. Utilizacion 8. Atractivo

inteligente de los emocional.

corporativa y calidad
laboral.

Adaptado de: Martinez y Olmedo (2009)

Estas instituciones miden la reputacion corporativa a traves de los stakeholders como

clientes o consumidores, inversionistas, trabajadores y opiniones de expertos. Con esa

informacidn un puntaje para cada variable y asi pueden elaborar un ranking. La institucion que

sera utilizada como referencia en esta investigacion sera el Monitor Espafiol de Reputacion
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Corporativa (MERCO) ya que el estudio requiere de informacion relacionada al marco contextual;
es decir, mediciones de reputacion corporativa elaboradas especificamente para el sujeto de
estudio (organizaciones financieras). Es importante también tener en cuenta los estudios previos

gue se han realizado sobre la RC y que hayan aplicado los indicadores antes mencionados.

Un primer estudio realizado es el de Matuleviciene y Stravinskiene (2016) en el cual
proponen indicadores que, a su vez, se pueden desagregar en conceptos especificos. El primer
indicador es el rendimiento financiero, el cual se compone de los buenos resultados financieros
de la organizacion y el alcance global de los mismos. El segundo indicador es vision y liderazgo,
este se refiere a la calidad de la gestion, la estrategia de negocios, la estructura organizacional y
el liderazgo percibible en la organizacién. El tercer indicador es la calidad de productos y
servicios, la cual se divide en oferta de productos, orientacion al cliente e innovacion y creacion
de valor. El cuarto indicador es el ambiente laboral, la cual se construye a través de la cultura
organizacional y la gestion de recursos humanos. La responsabilidad social es el quinto indicador,
gue se compone de un desempefio organizacional justo y ético y de la responsabilidad social y
ambiental. Por Gltimo, el sexto indicador es el atractivo emocional, la cual esta referida a la
imagen de marca y la imagen positiva en los medios. Este estudio describe muy bien los conceptos
e indicadores para medir la reputacién corporativa; sin embargo, no se logra a evidenciar la

relacién entre las variables y las expectativas de los stakeholders.

Un segundo estudio, es el realizado por Ruiz et al. (2014), el cual presenta ocho
indicadores de la reputacion corporativa en el sector bancario y preguntas relacionadas con cada
una de dichas dimensiones. Estas preguntas tienen la finalidad de desagregar cada elemento en
preguntas que forman parte del indice de reputacion bancaria propuesto por este autor. El autor
establece variables de medicion en base a las expectativas de los clientes de cuatro bancos
espafioles, considera siete elementos de la RC (oferta, trato al cliente, innovacion, marca de
empleador, integridad, liderazgo, fiabilidad y responsabilidad social corporativa), calificadas en
funcidn de las respuestas de los clientes. Sin embargo, a través de esta metodologia s6lo se puede
comparar puntajes de RC, pero no se puede establecer con certeza un indice que indique el nivel

de RC en la organizacion.

El tercer estudio, es el realizado por Helm (2007), elabora un modelo estructural para
relacionar la influencia de la valoracion de la reputacion corporativa sobre la satisfaccion de los
inversionistas. La hipétesis de este autor es que “la satisfaccion del inversionista esta influenciada
positivamente por el grado de reputacion percibido por el inversionista” (p. 27). Este autor utiliza
una serie de variables a través de las cuales determina la RC y la satisfaccién del inversionista. El

estudio realizado por este autor hace un énfasis en que la construccion de la reputacion corporativa
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esta basada en la percepcion que tienen los stakeholders sobre los indicadores. Para efectos de la
presente investigacion, se utilizard como referencia este estudio ya que contempla la mayor
cantidad de indicadores y, sobre todo, con informacion relevante en el sistema financiero. La tabla

3 presenta un resumen de los indicadores utilizados en estudios previos.

Tabla 3: Indicadores de reputacién corporativa utilizados en estudios previos

Matuleviciene y

Autores Stravinskiene (2016) RO e, () I (2087

1. Rendimiento financiero 1. Oferta 1. Calidad de los

2. Vision y liderazgo 2. Trato al cliente productos

3. Calidad de productos y 3. Innovacién 2. Valor de los
servicios 4. Marca empleador productos

4. Ambiente laboral 5. Integridad 3. Compromiso con la

5. Responsabilidad social 6. Liderazgo proteccion del medio

6. Atractivo emocional 7. Fiabilidad ambiente
(Relacionamiento con 8. Responsabilidad 4. EXxito corporativo
consumidores) social 5. Gestion de los

colaboradores

6. Orientacion al
cliente

7. Compromiso con las
acciones sociales y
ambientales

8. Desempefio
financiero

9. Calificacion de la
gerencia

10. Credibilidad de
reclamos
publicitarios

Adaptado de: Matuleviciene y Stravinskiene (2016); Ruiz et al. (2014); Helm (2007)

Indicadores

En general, las mediciones realizadas por los expertos acerca de la reputacion corporativa,
comunmente estan relacionados a través de variables de impacto como satisfaccién y lealtad. Sin
embargo, los estudios mas completos sobre RC son los realizados por las instituciones antes

mencionadas.

Es de esta manera como se descompone la reputacion corporativa en una serie de
dimensiones y/o elementos a partir de la perspectiva de diferentes autores y que, ademas, cada
una de ellas contiene en si misma distintas variables o subdimensiones que nos permiten convertir
a la RC en un concepto medible y adaptable a todo tipo de organizaciones. “Asi, la reputacion es
un concepto multidimensional, es decir, aunque las compafiias pueden tener una reputacion
global, ésta se forma a partir de las reputaciones que la organizacion tiene en los diferentes

criterios sobre los que es evaluada” (Ruiz et al., 2014, p. 22).
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1.2. Reputacion corporativa en el sector bancario

Luego de haber mencionado las dimensiones e indicadores de la reputacién corporativa
desde la perspectiva de distintos autores, surge la necesidad de enfatizar la implicancia de estas
en un sector organizacional. Como ya se ha mencionado, la RC es un activo intangible para las
organizaciones y va a depender de cada empresa, el énfasis que se le coloque a cada aspecto; por
ejemplo, una empresa del sector minero estard mas concentrada en medir su reputacion dandole
mas peso a la de ética y responsabilidad social, ya que el impacto en sus stakeholders es directo.
Asimismo, para una empresa del sector tecnoldgico e innovacién, le pondra mayor énfasis a la
calidad de sus productos. La reputacion corporativa toma en cuenta, no solo a los aspectos que se

priorizan en cada sector, sino a todas las dimensiones contenidas en ella.

Ahora bien, la importancia de estudiar el sector financiero radica en que la reputacion de
las organizaciones bancarias es sensible a las percepciones de los stakeholders. La vulnerabilidad
de la reputacion corporativa de estas entidades se debe principalmente a la actividad propia del
negocio: la administracion del dinero de terceros. Por ejemplo, si existieran comportamientos
deshonestos por parte de estas organizaciones o problemas respecto a los productos que
administran, las entidades podrian conseguir buscar soluciones a corto plazo; sin embargo, la
pérdida de reputacion y de ganancias futuras impactara en el largo plazo, “de este modo, la
reputacion se convierte en un activo muy valioso del sector bancario” (Ruiz et al., 2014, p. 22).
Las preguntas asociadas al servicio ofrecido al cliente en el sector financiero se pueden apreciar

en la tabla 4.

Tabla 4: Preguntas que determinan el indice de reputacion bancaria

Preguntas

Ofrece una gama de productos amplia y completa

Me mantiene constantemente informado del estado de mis cuentas y de los nuevos productos

En esta entidad resuelven rdpidamente cualquier problema o incidencia

Su equipamiento y tecnologias estan actualizados

Me parece una buena empresa para trabajar en ella

Es una entidad abierta y transparente en sus procedimientos y en las relaciones con sus clientes

Su publicidad es atractiva y sincera

Estd comprometida con la proteccion del medioambiente

Est4 comprometida con la ayuda y progreso social
Adaptado de: Ruiz et al. (2014)
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La investigacion de Ruiz et al. (2014), cuyos determinantes de la reputacion corporativa
se resumen en la tabla 4, presenta ocho indicadores de la RC en el sector bancario. Como parte
de su investigacion, el autor formuld preguntas que tienen la finalidad de determinar indice de
reputacion bancaria (ver Anexo A). Los indicadores propuestos, son parte de un indice propio del
sector financiero, es por ello, que todas las preguntas estan relacionadas a los clientes como
principal stakeholder y se refieren al servicio recibido y la imagen del banco percibida a través
de la atencion.

2. Satisfaccion del cliente: conceptos y elementos

La satisfaccion del cliente (SC) es definida como el resultado de comparar la experiencia
del producto o servicio con las expectativas que se tiene del mismo, este resultado se traduce en
una sensacion de placer o de decepcion frente al producto o servicio adquirido. “Si los resultados
son inferiores a las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si los resultados estan a la altura
de las expectativas, el cliente queda satisfecho. Si los resultados superan las expectativas, el

cliente queda muy satisfecho o encantado” (Kotler & Keller, 2006, p. 144).

Es importante resaltar la diferencia entre valor del servicio percibido y la satisfaccion del
cliente. Autores consideran que el valor percibido puede resultar facilmente confundido con la
satisfaccion (Sweeney & Soutar 2001 citado en Baena 2016), aunque afirman que existe una
clarividente diferencia: mientras que el valor percibido se produce en varias etapas del proceso
de adquisicion o compra incluyendo la pre-compra, la satisfaccion es una evaluacion post-uso o
post-compra (Woodruff, 1997). Esta aclaracion establece “un orden causal que permite entender
la satisfaccion como resultado de la percepcion de valor” (Gil et al., 2005 citado en Baena 2016).
Del mismo modo, otra definicién de satisfaccion es la que sefiala que la satisfaccién de un
consumidor es el resultado de comparar su percepcion de los beneficios que obtiene, con las

expectativas que tenia de recibirlos (Giese & Cote, 2000).

De las posturas antes mencionadas, se define entonces, que la satisfaccion es el conjunto
de percepciones y expectativas que, comparadas entre si, generan un resultado positivo o negativo

frente al producto o servicio que fue adquirido por el cliente.
Existen tres elementos que conforman la definicion de satisfaccion:

o Elrendimiento percibido: Se refiere al valor que el cliente considera haber obtenido luego
de adquirir un producto o servicio; es decir, el resultado que el cliente percibe que obtuvo

en el producto o servicio que adquiri6é (Thompson, 2006).

e Las expectativas: Son las esperanzas que los clientes tienen por conseguir algo. Las

expectativas de los clientes se producen por el efecto de las promesas que hace lamisma
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empresa acerca de los beneficios que brinda el producto o servicio, las experiencias de
compras anteriores, las opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinion

0, las promesas que ofrecen los competidores (Thompson, 2006).

e Los niveles de satisfaccion: Al momento de adquirir un producto o servicio, el cliente
experimenta uno de los tres niveles de satisfaccion. Por un lado, estd el nivel de
Insatisfaccion, el cual se produce cuando el desempefio percibido del producto no alcanza
las expectativas del cliente. Por otro lado, el nivel de Satisfaccion es el que se produce
cuando el desempefio percibido del producto coincide con las expectativas del cliente.
Por ultimo, el nivel de Complacencia se produce cuando el desempefio percibido excede

a las expectativas del cliente (Thompson, 2006).

Si bien, la satisfaccion del cliente depende basicamente de dos conceptos centrales
(expectativas y percepciones), no significa que es sencilla de medir. Para determinar el nivel de
satisfaccion se requiere de un andlisis mas completo de las percepciones de los clientes. Para ello,
en la siguiente seccion se pretende desagregar el concepto de satisfaccion en una serie de

dimensiones que permitan la medicion de este concepto.
2.1. Dimensiones de satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente es un elemento de suma importancia en toda organizacion, ya
gue demuestra que el producto y/o servicio que se ofrece cumple con lo requerido por el cliente.
Sin embargo, si el cliente se encuentra satisfecho o no, dependera de diferentes dimensiones en
relacién a su experiencia. Esto debido a que toda experiencia positiva formara una imagen positiva
de la empresa, esto también se aplica de forma negativa. En otras palabras, la organizacion no
puede descuidar ningin elemento que influya en la SC, puesto que, al sumar experiencias

negativas, estas se convertiran en percepciones poco favorables.

Benavente y Figueroa (2012) identifican un conjunto de dimensiones sobre la satisfaccion
del cliente. Su estudio se basa en “determinar el grado de satisfaccion de los clientes bancarios de
Puerto Montt medido por medio de una nueva escala, basada en la escala SERVQUAL” (p. 8).
Se busca analizar las expectativas del cliente a partir del servicio y/o producto que tiene con el
banco. Cabe destacar que a través del cuestionario SERVQUAL se podré obtener una calificacion
sobre la calidad del servicio, ademas de informacion de lo que desean los consumidores, de lo
que encuentran los consumidores y también el porqué de insatisfaccion (Benavente & Figueroa,
2012). Para poder consolidar este tipo de informacion los autores describen diez dimensiones
bésicas para evaluar la satisfaccion del cliente a través de sus expectativas. Estas cinco
dimensiones generales “representan los criterios de evaluacion que utilizan los consumidores para

valorar la calidad en un servicio” (Benavente & Figueroa, 2012, p. 13).
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Tabla 5: Dimensiones de la satisfaccion del cliente

Elementos Tangibles | Apariencia de las instalaciones equipos, empleados y materiales de
comunicacion.

Fiabilidad Habilidad de prestar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa tal
como se ha prometido con error cero.

Capacidad de respuesta | Disposicion y voluntad para ayudar a los usuarios y proporcionar un servicio
o velocidad de respuesta | rapido.

Seguridad o garantia | Conocimiento y atencién mostrados por los empleados y sus habilidades
para inspirar credibilidad y confianza.

Empatia Atencién individualizada que ofrecen las empresas a sus clientes

Adaptado de: Benavente y Figueroa (2012)

Otro conjunto de dimensiones de la satisfaccion, es el propuesto por Zeithaml, Berry y
Parasuraman (1996) donde se identificé cinco dimensiones especificas de calidad del servicio que
se aplican a una variedad de contextos de servicio. Las cinco dimensiones son mostradas como
motivadoras de la calidad del servicio en sus estudios acerca del SERVQUAL, instrumento que

mide la calidad del servicio (Vergara, 2014).

En este contexto, el modelo SERVQUAL es utilizado para determinar el nivel de
satisfaccion del cliente; sin embargo, existe otra postura que concluye que el modelo SERVQUAL
no es el adecuado para evaluar la SC en cuanto al servicio adquirido y en su lugar aclara que el
modelo correcto es el SERVPEREF, el cual utiliza Unicamente las percepciones para determinar la
SC. Si bien ambos modelos utilizan la metodologia con los mismos indicadores de la tabla 5, la

Unica diferencia es que elimina la parte que hace referencia a las expectativas de los clientes.

La escala Servperf se fundamenta Unicamente en las percepciones, eliminando las
expectativas del servicio general del sector bajo estudio. El razonamiento que sustenta el
Servperf esta relacionado con los problemas de interpretacién del concepto de
expectativa, en su variabilidad en el transcurso de la prestacion del servicio, y en su
redundancia respecto a las percepciones del servicio recibido. Las evidencias empiricas
indican que la percepcién del rendimiento por si sola logra predecir -al menos- el
comportamiento de los individuos, asi como la conjuncién de la percepcién de las

dimensiones con la importancia atribuida a ellas (Ibarra, 2014, p. 230).

Lo que describe Ibarra (2014) es que existe una diferencia entre el concepto de

expectativa y percepcion. Mientras que el modelo SERVQUAL se fundamenta en las expectativas
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del cliente, es decir, qué es lo que espera el cliente del servicio, el modelo SERVPERF se
fundamenta en las percepciones del cliente, referido al servicio ya adquirido.

Otro estudio que aborda la satisfaccion del cliente, sus indicadores y medicion, es el texto
de Cronin, Brady y Hult (2000). Esta investigacion estudia el rol que cumple la SC en el
comportamiento del consumidor en seis empresas proveedoras de servicios. El estudio emplea los

siguientes indicadores de medicion de la satisfaccion.

Tabla 6: Indicadores de la satisfaccion del cliente

Indicadores de medicién

Mi eleccion de comprar este servicio es sabia.

Pienso que hice lo correcto al comprar este servicio.

Esta facilidad es exactamente lo que necesitaba para este servicio.

Adaptado de: Cronin, Brady y Hult (2000)

Para la recoleccién de datos y la medicion de los indicadores mencionados en la tabla 9
se utiliza una escala de puntos de Likert del 1 al 9, donde 1 corresponde a “totalmente en

desacuerdo” y 9 corresponde a “totalmente de acuerdo”.

Si bien cada autor propone un modelo distinto, ambos implican la determinacion del nivel
de satisfaccion basandose en la calidad del producto o servicio ofrecido. En la presente
investigacion, se tomara como referencia las cinco dimensiones detalladas en la tabla 5 y la
metodologia aplicada al modelo SERVPERF, establecida a través de los indicadores de la tabla
6, ya que para el contexto de este estudio solo se tomara en cuenta las percepciones de los clientes

sobre el servicio ofrecido.
2.2. Satisfaccion del cliente en el sector bancario

En relacién con el punto anterior, Benavente y Figueroa (2012) buscan determinar el
grado de satisfaccion del cliente bancario segun los servicios ofrecidos por la Banca Empresa de
cuatro bancos (con la mayor participacion de mercado) ubicados en la ciudad de Puerto Montt,
en Chile. La finalidad es “determinar aquellas variables que afectan la satisfaccion y asi poder
obtener la informacion de donde los bancos deben enfocarse para mejorar sus servicios”

(Benavente & Figueroa, 2012, p. 9).

En ese sentido, Benavente y Figueroa (2012) también agregan que la medicién de la
satisfaccion de un cliente es uno de los temas mas relevantes del marketing en la actualidad.

Ademas, la medicion de la satisfaccion de los clientes se torna mas relevante debido a que las
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entidades del sector bancario tienen un alto nivel de competencia. Es por esto que medir la
satisfaccion de los clientes en el sector bancario es un tema muy relevante en las entidades

bancarias.

Dependiendo del tipo de respuestas que se obtengan del cliente se podra inferir su
comportamiento para recomendar o no al banco, reflexionar sobre volver a usar el servicio y/o
producto o simplemente no volver a usarlo méas (Benavente & Figueroa, 2012). Es decir, la
satisfaccion del cliente refuerza el hecho de continuar siendo cliente en el futuro. Como refiere
Basurto Amparano (2005 citado en Benavente & Figueroa 2012) “la reputacion negativa, pérdida
de clientes, pérdida de ingresos, repeticion de las tareas, mas costos en el servicio, disminucion
del posicionamiento y el aumento de insatisfaccion de los clientes, serian las consecuencias de un
servicio de mala calidad” (p. 20). Por lo tanto, la SC conlleva a que éste evalie la reputacion de

la organizacion.

En el caso del estudio efectuado en Chile (Benavente & Figueroa, 2012), se define las
cinco variables de la tabla 5 y se trabaja toda la investigacion en base a 22 preguntas. Con esto se
intenta precisar cuales son las dimensiones que afectan la satisfaccion del cliente en un sector en

particular.

En cada banco se evalud la satisfaccion del cliente en funcion a las 22 variables
mencionadas. En general, cada banco tuvo diferencias en cada dimension, pero lo mas resaltante
es que la dimensién mejor puntuada fue tangibilidad y la peor evaluada por los clientes fue
fiabilidad. Por Gltimo, los resultados que obtiene la investigacion de Benavente y Figueroa (2012)
concluyen que “los clientes no se encuentran lo bastante satisfechos con respecto al servicio

entregado por su ejecutivo bancario” (p. 40).

Por otro lado, segun el estudio realizado por Davila y Romero (2008) titulado “Calidad
del servicio percibida por clientes de entidades bancarias de Castilla y Ledn y su repercusion en
la satisfaccion y la lealtad de la misma”, el aspecto prestacion del servicio es el que mas influye
en la calidad del servicio para los clientes. De acuerdo con esto, se menciona que los clientes
bancarios usualmente asocian calidad del servicio con las siguientes variables: el desempefio en
las transacciones bancarias, la vasta gama de productos y servicios, la precision en las

explicaciones de los que atienden, la rentabilidad, etc.

En consecuencia, para Davila y Romero (2008) la apariencia fisica de la entidad bancaria
y de los empleados no es tan importante debido a lo anterior mencionado. En sintesis, para los
clientes bancarios de Castillay Leon, la calidad del servicio prestado por los bancos debe de tener
una atencion personalizada, con una relacion de confianza, con trabajadores que dominen sus
temas respectivos y que el banco tenga una buena reputacion y solvencia financiera.
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En ese mismo estudio, Davila y Romero (2008) encuentran un alto valor en la correlacion
entre la calidad y la satisfaccion del cliente; ademas agregan que los clientes que perciben calidad
en un servicio, se encuentran satisfechos con la entidad bancaria; en consecuencia, la calidad del
servicio precede a la SC. Pese a que la evidencia empirica no los avale, concluyen que los clientes
que se encuentran satisfechos con una entidad bancaria probablemente son leales y continden su

relacién con la misma.

Desde otro punto de vista, Vela (2010) realizé un estudio titulado “La satisfaccion del
cliente bancario en Canada: Diferencias entre canadienses e inmigrantes de América Latina”.
Dicho estudio se basa en las cinco dimensiones culturales de Hofstede (1980), de las cuales el
“indice de intolerancia hacia lo incierto” (UAI) corresponde a la dimension ligada al nivel de
satisfaccion de un cliente y a las expectativas, debidoa que este mide el nivel de tolerancia hacia

“situaciones no estructuradas”.

Vela (2010) menciona que el nivel de satisfaccion de un individuo con un indice UAI alto
(latinoamericano) es mas elevado gue el de un individuo con un indice UAI (canadiense) bajo. Es
decir, las expectativas de los latinoamericanos son en promedio superiores a las expectativas de
los canadienses en cuatro factores. Ademas, el nivel de satisfaccién y la percepcion del servicio

son iguales en los latinoamericanos y en los canadienses.
3. Fidelizacion del cliente

La finalidad de satisfacer a un cliente es que este se llegue a fidelizar de tal manera que
incremente su consumo o adquisicion de servicios. Cuando el cliente no se encuentra fidelizado
las estrategias para retenerlo van de la mano con el objetivo de satisfacer sus necesidades en
primera instancia. La retencion del cliente ha sido uno de los objetivos mas importantes durante
los dltimos afios, debido a que se ha extendido la idea de que retener a un cliente es mas rentable
gue adquirir a uno nuevo (Daly, 2002). Esta percepcion ha sido observada en diferentes sectores

alrededor del mundo (Guillen, 2005), entre ellos se destaca el sector bancario (Assefa, 2014).

La fidelizacion del cliente (FC) ha sido definida por diversos autores y es contextualizada
de diferentes maneras. Para Matzler et al. (2008) la fidelizacion del cliente es un tipo de actitud
positiva hacia el producto creado debido a las compras repetitivas del mismo y los procesos
mentales podrian considerarse como su razon; es decir, la recompra no es solo una respuesta
opcional, sino el resultado de factores mentales, emocionales y normativos. Segun Oliver (1999),
la fidelizacion del cliente es un compromiso para recomprar o defender un producto o servicio de
interés, que a pesar de los efectos situacionales y los esfuerzos de marketing de los rivales causan

la compra repetitiva de una marca o producto en el futuro.
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Los clientes mantienen cierta fidelidad con las organizaciones cuyo servicio generalmente
consumen. Ademas, su nivel de fidelidad con las empresas determina su comportamiento de
compra. Por lo tanto, los investigadores miden el nivel de fidelidad de los consumidores con las

organizaciones a través de su comportamiento de compra.

Para Lehu (2011) el principio béasico y fundamental de la fidelizacion del cliente es
conservar la clientela con la que se cuenta actualmente y desarrollarla. Asimismo, la FC ha
tornado un elemento mas significativo gracias a la intensificacion de la competencia en los
sectores de servicios y produccion (Sadeghi, Rasoulian, Mirzaei & Sharifipour, 2017). Por otro
lado, Alet (2015) menciona que en la actualidad la fidelizacion del cliente no es un estado estable
ni absoluto, sino que los individuos tienen comportamientos de compra poligamos, es decir, que
utilizan varias marcas al mismo tiempo, pese a que prefieran a una. Es por esto que se puede
concluir que no existe una definicién Gnica y universal que desarrolle el concepto de FC, sino que

los autores la definen de diferentes maneras.

Kotler y Keller (2012) mencionan que una de las principales metas y objetivos de las
empresas es la fidelizacién de sus clientes. Esta radica en crear una conexidn sélida y fuerte con

los clientes la cual es clave para el éxito empresarial en el largo plazo.

Dentro de los beneficios mas importantes que ofrece la fidelizacion de clientes, la mas
mencionada es que esta influye en la rentabilidad de la empresa, ya que los clientes tienden a
comprar repetitivamente, incrementar volimenes de compra y adquisiciones de otros productos
de la empresa (Gutiérrez & Sanchez Franco, 2005). En ese mismo sentido, Mesén (2011)
manifiesta que, a través del incremento de las ventas repetidas, el incremento de las ventas
cruzadas, la creacion de referencia hacia otros clientes y disminucion de costos de adquisicién de
clientes conllevan a una mejora en la rentabilidad de la empresa que es el principal beneficio de

la fidelizacion de clientes.

Por lo antes ya mencionado, los autores Bastos (2006) y Mesén (2011) aseguran que la
fidelizacion es una herramienta importante para la sobrevivencia de la empresa. Esta afirmacion
se debe a que el cliente fidelizado proporciona brinda estabilidad a la organizacién y asi se
organiza mejor su contabilidad e inversion evitando el riesgo en menor medida, ya que es mas

sencillo planificar objetivos realistas (Bastos, 2006).

Desde otra perspectiva, dentro de la fidelizacion del cliente se considera como un aspecto
relevante a la satisfaccion del cliente; en esa misma linea, se menciona que brindar un nivel de
servicio bueno genera una buena SC, de esta manera se contribuye para conseguir lafidelizacion
de los clientes (Timm, 2003). No obstante, Fernandez (2002) aleg6 lo contrario; es decir, que, si
una empresa cuente con un elevado nivel de satisfaccion de sus clientes, no necesariamente estos
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seran fieles, ya que no es indispensable que exista una correlacion entre la fidelizacion y la
satisfaccion. Asimismo, se afirma que la satisfaccion genera una relacion a corto plazo; por lo
contrario, la fidelizacion se enfoca en la relacion con los clientes en un largo plazo (Suh & Ahn
2012 citado en Te-Shyang, Tung-Liang & Pao Hui 2017).

Debido a que no existe una unica definicion sobre la fidelizacion del cliente, segun lo
expuesto, y en concordancia con la literatura revisada, en el presente estudio, la FC es entendida
como la accion de retener clientela con la que actualmente se cuenta. A su vez, se protege de la
competencia en el mercado, creando una conexion fuerte y sélida con los clientes, la cual

beneficia a largo plazo.

3.1. Componentes e indicadores de la fidelizacion del cliente

Las compafiias independientemente del rubro no s6lo deben medir la fidelidad de los
clientes por el grado de satisfaccion ya que esta es sélo un indicador. Para medir el grado de
fidelidad se deben observar los comportamientos de los clientes (Atenas, 2006). Para gestionar la
fidelizacion del cliente de manera efectiva, las organizaciones necesitan datos confiables que
midan el nivel de la intencion futura del cliente. Los clientes fieles creen que los productos o
servicios ofrecidos son superiores a los de la competencia. Creen que existe una fuerte relacion
entre comprador y vendedor. Medir la fidelidad significa medir la fuerza de esta relacion. Durante
esta medicion, todos los atributos emocionales y de comportamiento importantes se deben

convertir en datos y nameros relevantes (Nenadal, 2015).

Por un lado, un método simple de medir y controlar la fidelizacion del cliente es a través
del Puntaje de Promocion Neto (“Net Promoter Score™), el cual es calculado con las respuestas a
la Gnica pregunta “;Qué tan probables es que nos recomiendes con tus colegas o amigos?”, de
acuerdo a ello, se divide tres grupos de opiniones: los detractores, los pasivos, los promotores
(Reicheld 2011 citado en Nenadal 2015). La deficiencia de esta medicién es que no incluye otros
factores como el tiempo de permanencia del cliente, la valoracién del producto o servicio

adquirido, entre otros.

Por otro lado, la investigacion de Nenadal (2015), propone algunos factores a través de
los cudles se puede determinar la fidelidad del cliente. La tabla 7 resume lo indicadores

mencionados por el autor.
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Tabla 7: Factores e indicadores de fidelizacion

Factores de fidelizacion

Indicadores

Satisfaccion general

Nivel de satisfaccion general

Elige el producto de nuevo

Probabilidad de elegir nuevamente sin ninguna duda

Recomendaciones

Probabilidad de recomendar los productos

Compra diferentes productos

Probabilidad de comprar diferentes productos

Compra mas costosa

Probabilidad de comprar productos mas costosos

Compra mas a menudo

Probabilidad de comprar mas a menudo

Compra mas grande

Probabilidad de aumentar la cantidad total de productos

Compra a competidores

Probabilidad de comprar también de la competencia

Deja de comprar y cambia a la competencia

Probabilidad de dejar de comprar y de cambiar a otro
proveedor

Adaptado de: Nenadal (2015)

El estudio realizado por Nenadal (2015) presenta los factores principales que se debe

tomar en cuenta para gestionar la fidelizacion del cliente; sin embargo, los indicadores son

medidos a través de probabilidades las cuales no son presentadas por el autor.

Adicionalmente, para medir la fidelidad del cliente se trabaja también con el modelo de

Zeithaml et al. (1996), en este caso utiliza la escala de Likert de 7 puntos, 1 es ‘totalmente de

acuerdo’ y 7 es ‘totalmente en desacuerdo’. El estudio realizado por Zeithaml et al. (1996)

considera cinco indicadores para recolectar informacion acerca de la lealtad del consumidor, se

detallan en la tabla 8.

Tabla 8: Medicion de fidelidad del consumidor

Indicadores de medicion

1 | Diria cosas positivas sobre XYZ (empresa) a otras personas.

2 | Recomendaria XYZ a alguien que busca tus consejos.

3 | Alentaria a amigos y familiares a que hagan negocios con XYZ.

4 | Considero a XYZ mi primera opcion para comprar sus servicios de Xxxx.

5 | Haria mas negocios con XYZ en los préximos afios.

Adaptado de: Zeithaml et al. (1996)
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La tabla 8 resume las preguntas que componen un cuestionario de medicién de fidelidad
del consumidor, estas preguntas estan relacionadas con los indicadores principales utilizados por
las organizaciones para determinar si sus clientes son fieles. Para efectos de la presente
investigacion se utiliza como referencia a Zeithaml et al. (1996), ya que dicho autor, ademas de
tomar en cuenta los indicadores propuestos por los otros autores mencionados, incluye en su
estudio la metodologia y cuestionario para ser aplicado directamente al contexto de esta

investigacion.
3.2. La fidelizacién del cliente en el sector bancario

Una de las particularidades del sector bancario es que este manifiesta una dualidad de la
oferta. Es decir, el sector bancario mantiene con sus clientes una direccion bidireccional porque
por un lado ofrecen dinero y servicios; por otro lado, son demandante de dinero en el mismo
mercado (Rivera & Mas, 2015). Ademas, otras caracteristicas diferenciadoras del sector bancario
es que existen relaciones permanentes entre la entidad y sus clientes, ya que se afirma que la
relacion que se genera en este sector es estable y mas profunda que las que se producen en otro
tipo de sectores (Rivera & Mas, 2015).

Los servicios brindados por el sector financiero se caracterizan por no ser de compra
impulsiva, sino que, por el contrario, el cliente realiza una serie de valoraciones a lo largo del
tiempo, finalmente para decidir cual serd su oficina habitual. Es decir, el individuo realiza un
proceso racional de la informacion disponible y de sus experiencias previas o pasadas para tomar
una decision y materializarla posteriormente con su comportamiento (Fandos, Estrada, Monferrer
& Callarisa, 2013).

Las entidades bancarias son aquellas que mas intentan captar nuevos clientes, pero sin
duda, las que mas aplican técnicas de fidelizacion de clientes mediante estrategias de satisfaccion
y retencion de estos, entre los distintos tipos de servicios y productos ofrecidos por las casas
bancarias (Atenas, 2006). Como dice Atenas “todos los bancos, tienen entre sus objetivos la
captacion de nuevos clientes, cuando estos han sido captados mediante diversos productos, ofertas
y servicios, la intencion de las casas bancarias es que estos sigan siendo clientes del banco y que

toda inversion que haga el cliente pase a través de ellos” (2006, p. 6).

4. Relacion entre reputacion corporativa, satisfaccion del cliente y fidelizacion
del cliente

A lo largo de todo el capitulo se ha presentado los conceptos de reputacion corporativa,
satisfaccion del cliente y fidelizacion del cliente, cada uno con sus respectivos elementos y

particularidades de manera independiente. Sin embargo, a partir de diversos estudios se ha
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encontrado que existe una relacion entre estas tres variables. En este apartado se describe como
es esta relacion, la cual ha sido estudiada por Ali, Alvi & Ali (2012) y a su vez, plantea un modelo

y herramientas que seran utilizadas en esta investigacion.
4.1. Reputacion corporativa y satisfaccion del cliente

La relevancia de los stakeholders radica en que tienen el poder de influir en las decisiones
de la empresa, ya que son actores cercanos y son afectados directamente por ella, recibiendo las
consecuencias 0 impactos negativos o positivos del accionar de la empresa. Por ello, hay
stakeholders internos y externos. Los clientes son stakeholders externos, ya que no son miembros
de la empresa. Lo que busca la empresa con ellos es su satisfaccion en cuanto la calidad, precio,
informacidn veraz, seguridad del producto o servicio, garantias y servicios postventa (Navarro,
2012). Por otro lado, segun los autores Gil-Lafuente y Paula (2013), los stakeholders que son
considerados como los mas cercanos son aquellos con quienes la organizacion interactia mas
seguido o mantiene relaciones de largo plazo y que influencian en las actividades diarias. Bajo
este enfoque los clientes son considerados como los stakeholders clave de la organizacion.

Esta ultima afirmacion coincide con el estudio de Ali et al. (2012), ya que menciona que
el cliente es uno de los stakeholders que primero evalla la reputacion corporativa para decidir si
comprar 0 no un producto y/o servicio. Esto lo sustenta en que la reputacion corporativa transmite
mensajes significativamente importantes a los stakeholders, facilitando la toma de decisiones, ya
gue da una perspectiva diferente a cada uno. Ali et al. (2012) se basa en Helm (2007), quienes
también evaluaron la relacion entre reputacion corporativa y satisfaccion del cliente, concluyendo
gue laRC influye en la SC. Es asi que Ali et al. (2012) plante6 su primera hipoétesis: la satisfaccion
del cliente estd influenciada positivamente por altos niveles de RC. Su estudio concluydé que

mayor reputacién corporativa lleva a altos niveles de satisfaccion del consumidor.
4.2. Satisfaccion y fidelizacion del cliente

Previamente, se ha mencionado gue un cliente esta satisfecho cuando su comportamiento
de compra es repetitivo. Ali et al. afirma que el “futuro comportamiento de compra de un cliente
puede ser predicho por el nivel de satisfaccion del cliente” (2012, p. 16). Este comportamiento de
compra repetitivo se llama fidelidad del cliente hacia una empresa, producto y/o servicio.
“Diversos estudios como los de Trucker (1964), Jones y Sasser (1999), Oliver (1999) han
investigado las causas de la fidelizacion del cliente y la mayoria ha concluido que la satisfaccion
es un componente basico de la fidelizacion” (Ali et al., 2012, p. 16). Sin embargo, Ali et al. hace
mencidn aparte al estudio de Cronin et al. (2000), ya que encontré que la calidad del servicio

influye en la fidelidad del cliente a través de la satisfaccion del mismo. A partir de ello, Ali etal.
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(2012) genera su segunda hipétesis: la fidelidad del cliente esta influenciada positivamente por la
satisfaccion del cliente. En este sentido, su estudio da como resultado que altos niveles de SC
generan mayores niveles de fidelidad del cliente, lo cual lleva a que el cliente compre en reiteradas

ocasiones.
4.3. Reputacion corporativa y fidelizacion del cliente

Ali et al. reitera que la reputacidn corporativa “es reconocida como uno de los principales
determinantes de la lealtad del consumidor” (2012, p. 17). Esto no solo por el hecho que lleva al
comportamiento de compras repetitivas sino también porgue atrae a nuevos clientes. Esto se
vuelve mas significativo en las empresas que no ofrecen productos sino servicios, por lo que las
empresas usan la RC “como una herramienta para moldear el comportamiento del cliente” (Ali et
al., 2012, p. 17). Estudios previos como los de Shapiro (1982), Porter (1985), Yoon, Guffey y
Kijewski (1993) y Robertson (1993) confirman que existe una fuerte relacion entre una reputacion
corporativa positiva y la fidelidad del cliente. Incluso Nguyen y Leblanc (2001 citado en Ali et
al., 2012) van mas alla y su estudio concluye en “el grado de fidelidad del consumidor se percibe
como mayor cuando el cliente tiene percepciones fuertes y favorables con respecto a la reputacion
de la corporacion” (p. 17). Es asi que Ali et al. (2012) plantea su tercera hipotesis: la fidelidad del
cliente esta influenciada positivamente por la reputacion corporativa. Con esto, el estudio de Ali
et al. (2012) concluye en que mayor reputacion corporativa lleva a un mayor nivel de fidelidad

del cliente.

Por lo tanto, después de haber presentado la teoria utilizada por el autor para establecer
las relaciones entre las variables, reiteramos nuevamente que se utilizaran las hipétesis planteadas
por Ali et al. (2012) como hipétesis de la presente investigacion que ya se mencionaron

explicitamente en la introduccion y se volveran a mencionar en el siguiente capitulo.

Finalmente, se opta por elegir la teoria propuesta por Ali et al. (2012) ya que este autor
propone un modelo en el que incluye los tres conceptos presentes en la investigacion, reputacion
corporativa, satisfaccion y fidelizacion del cliente. Si bien, los autores mencionados a lo largo del
capitulo también proponen indicadores de medicién para cada uno de los conceptos utilizados,
los indicadores propuestos por Ali et al. (2012), ademas de ser semejantes a los de otros autores,
han sido puestos a prueba en un modelo que agrupa los tres conceptos. Puesto que, lo que se busca
en esta investigacion es realizar un estudio confirmatorio, se opta por elegir un modelo que

envuelva los tres conceptos antes mencionados.

Con el presente capitulo, se cumple el primer objetivo especifico: exponer los diferentes
enfoques de la reputacion corporativa, satisfaccion y fidelizacion del cliente en general y en el

sector financiero en especifico. Se logré conocer y ahondar sobre estos tres conceptos yentender
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sobre la relacion de la reputacion corporativa con la satisfaccion del cliente y sobre la relacion de
la satisfaccion del cliente con la fidelizacion del cliente. Por todo lo expuesto, es evidente la
importancia del tema y resulta esencial describir el sector en el que se enfoca la investigacion. De
esta manera, poder realizar un analisis externo del sector bancario y, finalmente, presentar a la
empresa como estudio de caso de la presente investigacion: BBVA Continental.
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CAPITULO 2: MARCO CONTEXTUAL

El presente capitulo describe la informacion principal acerca del sector bancario peruano,
el cual constituye uno de los sectores mas importante del sistema financiero. Por un lado, se
describe al sector bancario en el Per( y los componentes de la Banca Comercial. Asimismo, como
parte del marco contextual de la investigacidn se realiza un andlisis externo tomando en cuenta
los factores relevantes que influyen en el sector bancario. Por otro lado, se presenta al BBVA
Continental, como parte de la Banca Comercial del sector bancario peruano; a su vez, en esta

seccion se analizan los factores internos relacionados al sujeto de estudio.
1. El sector bancario en el Peru

El sistema financiero constituye un grupo de entidades cuya principal razén de ser es
recibir depdsitos de personas juridicas o naturales para luego colocar dicho dinero segun las
necesidades de quien lo solicita (Avila, Injante, Murrugarra, Pacheco & Schroeder, 2012). El
sistema financiero esta conformado por el conjunto de instituciones bancarias, financieras y
demas empresas e instituciones de derecho publico o privado, debidamente autorizadas por la

Superintendencia de Banca y Seguro, que operan en la intermediacion financiera (Ayala, 2005).

Dentro de las instituciones que conforman el sector bancario peruano se encuentran el
Banco Central de Reserva del Pert (BCRP), el cual es la entidad monetaria encargada de emitir
la moneda nacional; el Banco de la Nacidn, es la institucién bancaria del estado que realiza las
operaciones del sector publico; y por ultimo, la Banca Comercial, compuesta por todas las
instituciones financieras cuyo negocio principal consiste en recibir dinero del pablico en dep6sito
0 bajo cualquier otra modalidad contractual, y en utilizar ese dinero, su propio capital y el que
obtenga de otras cuentas de financiacion en conceder créditos en las diversas modalidades, o a

aplicarlos a operaciones sujetas a riesgos de mercado (Ayala, 2005).

Adicionalmente, es importante conocer los factores externos que influyen en el sector
bancario peruano y que son relevantes para la presente investigacion. Ademas, cabe resaltar que
dichos factores afectan no solo a la satisfaccion del cliente, la reputacion corporativa y la
fidelizacion del cliente, sino que afectan a muchos més factores y variables; sin embargo, debido
a que la presente investigacion tiene como eje estas variables, el analisis se limitara sélo a dichas
variables mencionadas. Es por ello, que en este punto se realiza un andlisis de los factores
contextuales al sector bancario que afectan también a la satisfaccion del cliente, la reputacion

corporativa y la fidelizacion del cliente.
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1.1. Factor social: responsabilidad social corporativa en el sector financiero

peruano

La responsabilidad social empresarial (RSE) o responsabilidad social corporativa (RSC)
es “un sistema estratégico de gestion que integra, aplica, desarrolla, comprueba, evalta y rinde
cuentas sobre el comportamiento de las actuaciones en los respectivos negocios” (Campos Freire,
2013, p. 36). Toda esta gestion se ve plasmada en los reportes anuales de sostenibilidad que emiten
las empresas para comunicar a sus diferentes stakeholders sobre sus acciones. Segun Cecilia Rizo
Patron, Gerente de Gestion del Conocimiento de Pera 2021, esto permite que “la muralla de
desconfianza que pudiera haber en los stakeholders puede derribarse con la presentacién de

informes anuales” (Gestion, 2014).

El factor ambiental esta estrechamente relacionado con lo social, para ser mas exactos
esto estd incluido en las gestiones de RSC que cada organizacion tiene. Por lo que toda
organizacion debe plasmar sus acciones para cuidar el medioambiente en sus reportes de
sostenibilidad. En el caso de las entidades financieras, estas también pueden verse afectadas si es
gue financian o prestan servicios que involucren riesgos socio-ambientales. Tal como detalla
Fernandez, Mufioz, y Cuesta (2010), las entidades financieras pueden asumir responsabilidades
indirectas sobre los proyectos financiados si es que hubiese dafios ambientales. Es decir, las
entidades financieras también deben preocuparse que ninguna decision ocasione indirectamente

algun riesgo ambiental para la sociedad.

En los Gltimos afios, los bancos, al igual que el resto de empresas, se han sumado a tener
diferentes politicas para reducir impactos ambientales. Es asi que en el 2015 la Asociacion de
Bancos del Pert lanzé la iniciativa del Protocolo Verde, donde se comprometen a “la preservacion
ambiental y el uso sostenible de los recursos naturales renovables, asi como la continua mejora
del bienestar de la sociedad” (Asbanc, 2016, p. 2). Con esto se busca evitar que la sociedad
peruana esté expuesta a riesgos socio-ambientales. En la misma linea, en el 2015 la SBS emiti
la Resolucion SBS N° 1928-2015 “Reglamento para la Gestion del Riesgo Social y Ambiental”.
Esto tiene como objetivo “mejorar los sistemas de gestion del riesgo social y ambiental de las
instituciones financieras, considerando que problemas sociales y/o ambientales repercuten de
forma importante en el perfil de riesgo y la rentabilidad de los proyectos financiados, lo cual
determina, finalmente, la capacidad de pago de las empresas que los ejecutan” (Asbanc, 2016, p.
3). Con todo ello se esta promoviendo las buenas précticas en el sector financiero y asi, poder

reducir los efectos socio-ambientales que actualmente preocupan.
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1.2. Factor tecnoldgico vinculado a la gestion de comunicacion a través de las

redes sociales de las empresas del sector financiero peruano

En la actualidad, la tecnologia es un factor esencial si se trata de comunicar externamente
lo gque una organizacion esta haciendo. Es importante resaltar que dentro de la gestion de RSC
también se encuentra la gestion de comunicacion; es decir, las organizaciones informan, ya sea a
través de sus reportes de sostenibilidad o de otros medios con los que puedan llegar a todos sus
grupos de interés. Es asi que los grupos de interés tienen mayor acceso a estos contenidos y asi,
se forma una opinion sobre la organizacién. Al gestionar la comunicacién de RSC, las
organizaciones hacen uso de medios sociales para comunicar y/o hacer anuncios que permitan

informar a sus stakeholders sobre lo que estan haciendo.

En los altimos afios el sector financiero peruano se ha adaptado a la era digital de redes
sociales, no solo se trata de acciones de marketing digital sobre campafias innovadoras para captar
nuevos clientes (Vela, 2016). Es asi que diferentes entidades bancarias han aprendido que la
divulgacion de informacion a través de redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram, entre
otros, conlleva a destacar en el mercado. Debido a que mas usuarios y/o futuros clientes estan

hablando de lo que han visto en su red social.

1.3. Factor econémico vinculado a la reputacion corporativa como creacion de

capital social para los bancos

La reputacion corporativa vinculada al ambito econémico “permite a las organizaciones
obtener una ventaja competitiva sostenible y beneficios superiores... En el ambito de los negocios
se hace necesario que cualquier empresa tenga una buena reputacion. Solo asi conseguira
afianzarse, consolidando su nivel de resultados y mejorarlos a través de la captacion de nuevos
clientes” (Asbanc, 2017, p. 1). Esto queda demostrado en los estudios de Merco, donde sefialan
que “la reputacion corporativa en la banca es un factor clave que tiene influencia sobre los
resultados financieros de las empresas de este sector economico” (Asbanc, 2017, p. 3). Esto

denota que el hecho de poseer buena reputacién asegura un mejor desempefio financiero.

Por otro lado, al ser la reputacion un elemento intangible se convierte en un activo “que
el mercado financiero puede no estar valorando en el corto plazo pero que son decisivos en el
largo plazo” (Navarro & Gonzalez, 2006, p. 727). En el caso del sector financiero, las entidades
financieras prestan servicios y financian proyectos a otras empresas, las cuales pueden tener
problemas que el banco desconoce y puede terminar expuesto a riesgo reputacional (Belaunde,
2015). Por lo que el banco debe analizar si debe trabajar o no con algunas empresas, ya que una

mala decisién conlleva a ser cuestionado por incidentes de corrupcion.
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1.4. Factor legal: entidades regulatorias del sistema financiero y al principio de
idoneidad de Indecopi

El factor legal dentro del andlisis externo del sector financiero contiene tres entidades que
regulan el accionar dentro de este sistema: ElI Banco Central de Reserva del Peri (BCR), La
Superintendencia de Banca, Seguros y Administradoras Privadas de Fondos de Pensiones (SBS)
y la Superintendencia de Mercado de Valores (SMV). En esta linea, el sector financiero peruano
esta regulado por una normativa legal dada por la ley N°26702, la cual tipifica las normas por las
cuales se rige el sistema financiero peruano. Asi lo menciona la pagina web oficial de la SBS en

Su normativa:

La Ley N° 26702 publicada el 9 de diciembre de 1996, establece el marco de regulacion
y supervision a que se someten las empresas que operen en el sistema financiero y de
seguros, asi como aquellas que realizan actividades vinculadas o complementarias al
objeto social de dichas personas. EL objetivo principal de esta ley es propender al
funcionamiento de un sistema financiero y un sistema de seguros competitivos, sélidos y
confiables, que contribuyen al desarrollo nacional. Asi como fortalecer y consolidar la
Superintendencia de Banca y Seguros en su calidad de 6rgano rector y supervisor del

sistema financiero nacional (SBS, SF, p. 1).

Ademas, el factor legal también se vincula a la satisfaccion del cliente, ya que el Estado
establece los marcos legales, las normativas y las politicas para satisfacer y proteger los intereses
de los ciudadanos. Es asi que, cuando una empresa del sector financiero vulnera los derechos y
principios por los cuales esta regulado su sector, se encontrara cometiendo una falta y esto podria
generar una disminucion de la reputacion corporativa vista desde la perspectiva de la SC. Es decir,
cuando no existe una correspondencia entre lo que el consumidor espera y lo que recibe, en
funcidn a lo que la empresa comunica, se esta vulnerando el principio de idoneidad que esta en el
articulo 18 dentro del capitulo H11 Idoneidad de los productos y servicios establecido en el Codigo
de Proteccion y Defensa del Consumidor en la ley N° 29571 de Indecopi. El principio de
idoneidad se entiende como “la correspondencia entre lo que un consumidor espera y lo que
recibe, en funcién a lo que se le hubiera ofrecido, la publicidad e informacion transmitida, las
condiciones y circunstancias de la transaccion, las caracteristicas y naturaleza del producto o
servicio, el precio, entre otros factores, atendiendo a las circunstancias del caso” (Ley 29571,

2010, p. 13).
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1.5. Factor ético vinculado a la asimetria de informacion, la imagen corporativa

y la reputacion corporativa

El factor ético en el sector financiero esta ligado a muchas perspectivas. Desde el
momento en que un banco financia un proyecto, se genera un marco ético dentro de la financiacion
de dicho proyecto, ya que, si este financia un proyecto inescrupuloso o no legal, el banco estaria
actuando de una manera no ética; por ende, estaria afectando su reputacién corporativa desde la
perspectiva de sus clientes. Es por esto que los bancos y las aseguradoras tienen areas de fraude
y de riesgo empresa. De la misma manera, cuando un cliente, ya sea persona natural o juridica,
quiere contratar un servicio de una entidad financiera, necesita firmar un contrato; este contrato
puede omitir informacion, tener letras pequefias o usar lenguaje muy formal con el fin de obtener
beneficios no éticos a corto plazo; tuvo que entrar en vigencia una disposicion aprobada por la
Superintendencia de Banca y Seguros (SBS) para que se proteja al consumidor por las letras
pequefias en los contratos con los bancos (La Republica, 2005).

Sin embargo, si es que una entidad financiera realiza este tipo de actos antiéticos, lo mas
probable es que el cliente no vuelva a contratar un servicio con esta entidad bancaria y se genere
una reputacion corporativa negativa de esta entidad en el largo plazo. En los Gltimos dos afios, la
SBS ha implementado una normativa la cual fija que las empresas financieras peruanas estan
obligadas a evaluar los riesgos sociales y ambientales antes de financiar un proyecto; es decir, si
es que los riesgos de conflictos sociales son altos, las entidades financieras podran negarse a
financiar dichos proyectos. Es asi que, si las entidades financieras financian estos proyectos que
podrian generar conflictos sociales y medioambientales (contaminacién), los clientes y el pablico
en general tendrian un mal concepto de la entidad que financia dichos proyectos; de esta manera,

se afecta la reputacién corporativa de la entidad financiera (Gestion, 2015).

Por ende, los problemas de asimetria de informacion son claves para la ética del sector
financiero, ya que se puede obtener beneficios cortoplacistas y antiéticos, omitiendo o utilizando
incorrectamente la informacion que un cliente necesita o pueda brindar. Es decir, cuando se tiene
informacidn privilegiada, se puede originar un problema ético si se utiliza en beneficio propio.
Por otro lado, no toda informacion privilegiada, sera éticamente incorrecta, ya que depende dela

forma en que se obtuvo y para lo que se utilice (Bernardino & Arnaiz, 2012).

Ademés, el comportamiento ético de las empresas financieras repercute directamente en
su reputacion corporativa, ya que la definicion de reputacion corporativa contiene un sentido ético
en la medida en que se contrasta lo que dice que hace la empresa (la imagen) contra lo que
verdaderamente hace. Dicho de otra manera, si la empresa no realiza lo que dice que hace, se

genera un quiebre en la reputacion corporativa; entonces, al actuar de una manera no ética, la
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empresa perjudica su reputacion corporativa, ya que el cliente obtiene una mala imagen de esta.
Esto se complementa con lo que dice Ruiz et al. (2014) sobre la imagen corporativa: “a partir de
la imagen corporativa se generan unas expectativas de desempefio, comportamiento y ética, que
son contrastadas por los individuos a lo largo del tiempo, con sus experiencias y otras acciones
de la organizacion, dando lugar a una reputacion” (p. 21). De esta manera, los empleados al tomar
medidas no éticas como usar letras pequefias en los contratos, reducen la satisfaccion del cliente,
ya que este siempre va a querer que la empresa sea lo mas honesta posible y se le brinde toda la
informacion necesaria. La SC disminuird porque estos quieren que se les brinde informacion

transparente y sincera.

2. BBVA Continental: historia, vision y mision

La historia del BBVA comienza en 1857 cuando se funda el Banco de Bilbao como banco
de emisién y descuento. En 1901 se funda el Banco de Vizcaya, el cual desarrollaba actividades
comerciales y de depositos. Ambos bancos se fusionan, pero siguieron manteniendo sus
respectivas figuras politicas. Conforme fue pasando el tiempo y como consecuencia de un entorno
de desarrollo econémico, en 1988 se firma el acuerdo de fusién de Banco de Bilbao y Banco de
Vizcaya para crear BBV. Ademas, en 1991 se constituye la Corporacion Bancaria de Espafia, la
cual inicia su historia con un modelo de banca federada que operaba con el nombre de Argentaria.
En el afio 1999 BBV y Argentaria anuncian su proyecto de fusion; el nuevo banco (BBVA) nace
con un tamafio relevante, una fuerte solvencia patrimonial y gran estructura financiera.
Actualmente el BBVA opera ofreciendo servicios financieros en 35 paises a 70 millones de
clientes seglin el BBVA Continental (2017).

En Perd, en el afio 1951, fue creado el Banco Continental y este seria absorbido por el
grupo BBVA espafiol en la década de los noventa. Antes de esto, respecto a las operaciones del

banco se conoce que:

En 1970 se incorpor6 a la banca asociada (estatizada). Durante el segundo trimestre de
1995 se llevé a cabo su privatizacion, siendo el consorcio ganador en la subasta el
conformado por el grupo espafiol Banco Bilbao Vizcaya (BBV) y el Grupo Brescia, de
origen peruano, a través de Holding Continental S. A. En julio de 1998 el Estado transfirio
el resto de sus acciones, equivalentes al 19.12%, bajo el mecanismo de Oferta Plblica de
Valores. Actualmente, BBVA Continental tiene como principales accionistas a Holding
Continental S.A. y Newco Pert S.A.C., empresas poseedoras cada una del 46.12% de las

acciones del Banco (Memoria anual BBVA, 2017).

Con informacion actualizada al cierre del afio 2016, en BBV A cuenta con un total de

5,570 trabajadores, entre ejecutivos, funcionarios y especialistas, y administrativos. Asimismo,
35



cuenta con una red amplia de oficinas, divididas en gerencias territoriales entre Lima
Metropolitana y provincias. Al 2016, en banco cuenta con un total de 217 oficinasen Limay 114
en provincias (Memoria Anual BBVA, 2016).

BBVA Continental, asume como compromisos principales satisfacer oportunamente las
necesidades de los clientes y aportar valor al patrimonio de los accionistas, sin dejar de pensar en
el progreso en las sociedades en las que esta presente. Estas lineas, que justifican su razén de ser,
resumen la mision que da vida y empuje a la organizacién (Memoria anual BBVA, 2015). Del
mismo modo, el banco esta comprometido a satisfacer los distintos grupos de interés ofreciendo
las mejores soluciones, productos y servicios financieros con sencillez y responsabilidad. Para el
BBVA Continental, sencillez significa agilidad, cercania, accesibilidad y claridad en el lenguaje.
Cuando se habla de responsabilidad se expresa ese enfoque de largo plazo que caracteriza a la
organizacion, a través de una relacién equilibrada con los clientes y del apoyo al desarrollo de la
sociedad (Memoria anual BBVA, 2015).

El objetivo del banco es hacer negocios con responsabilidad para hacer mas sencilla la
vida de las personas. En ese sentido, el Banco ha definido su vision como “la busqueda
permanente de un mejor futuro para las personas”, la cual se desarrolla sobre tres pilares
integridad, prudencia y transparencia (Memoria anual BBVA, 2015). Los valores estan alineados
con el nuevo propésito del Banco: crear oportunidades para las personas. Estos valores son: el

cliente es lo primero, pensamos en grande, y somos un solo equipo.
2.1. Reputacién corporativa del BBVA Continental

La gestion de la reputacién corporativa del BBVA es realizada por la unidad de Imagen
y Comunicacion del banco, la cual se encarga de realizar acciones para mantener e incrementar
la identidad, imagen y expectativas sobre este. Es un area que toma un rol estratégico en la
organizacion, ya que gestiona la imagen externa e interna del banco. Por un lado, la gestion dela
imagen externa esta referida a las relaciones con los stakeholders, principalmente a través del
manejo de las redes sociales y otro tipo de comunicaciones como informes y memorias anuales.
Por otro lado, la imagen interna del banco se refiere a la relacion de éste con sus trabajadores y

miembro de la alta direccién.

Asimismo, la gestién de la reputacién corporativa esta estrechamente relacionada con el
desarrollo de Responsabilidad Social Corporativa, la cual es también gestionada por esta area del
banco a través de la Fundacion BBV A Continental. “La Fundacion es expresion de la RSC del
Grupo BBVA y, en particular, de su compromiso por la mejora de las sociedades con las que
desarrolla su actividad” (Fundacion BBV A 2016). La Fundacion esta enfocada en promover las

acciones responsables del BBVA como auspicio cultural, promocion y desarrollo, lo que le
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permite diferenciarse claramente de lo que hacen otras empresas e instituciones en este campo,
promoviendo actividades de cultura viva y revelando las ventajas competitivas de pertenecer al
Grupo BBVA, focalizando y concentrando las actividades del &rea en actividades de gran impacto
(Fundacion BBVA, 2016).

Las lineas de accion de la Fundacion estan relacionadas a la educacion, la cultura, los
auspicios y donaciones y se rigen por los lineamientos de la politica de responsabilidad
corporativa del BBVA. EI BBV A también tiene una fuerte presencia en medios de comunicacion,
a través de los cuales promueve toda informacion del banco con el fin de llevar a cabo estrategias

que fortalezcan la imagen de marca y, por ende, su reputacion.

De esta manera, en el presente capitulo se describe el sector bancario en el Per,
enfatizando en el sector bancario comercial, luego se analiza el entorno externo del sector
bancario peruano, utilizando solo los factores relevantes y, finalmente, se introduce y describe a
la empresa seleccionada: el BBVA Continental. Esto permite cumplir con el segundo objetivo
especifico: describir el rol de la reputacion corporativa en el BBVA Continental. Ademas, en el
préximo capitulo se explicara la metodologia que se utiliza para demostrar la validacion de las

hipGtesis mencionadas inicialmente.
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CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se expone todo el desarrollo de la metodologia que permite llevar a cabo
la presente investigacion. Primero, se presentan las hipétesis planteadas que permiten entender el
problema de la investigacion. Luego, se realiza el planteamiento de la metodologia, el cual
describe el enfoque, alcance y disefio que se utiliza en la investigacidon. Posteriormente, se
desarrolla un mapeo de actores, donde se explica el porqué de cada actor escogido para este
estudio. Finalmente, se describen las herramientas de recoleccion de informacién y el proceso a
seguir tanto para la aplicacion de las herramientas cualitativas como las cuantitativas. A partir de
ello, se describen las herramientas a utilizar para el andlisis de la informacion obtenida

previamente.
A continuacién, la figura 2 plasma todo el desarrollo mencionado en el parrafo anterior.

Figura 2: Desarrollo de la metodologia

DESARROLLO DE LA METODOLOGIA

| HL |
Planteamiento
de hipétesis | — |
| H3 |
_ | Enfoque |
Planteamiento
ok | Alcance |
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| Entrevistas a especialistas |
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recoleccion de

| Entrevistas a representates del BBVA |
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analisis de | Estadistica descriptiva |
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Es importante mencionar que en este capitulo se desarrolla todo el proceso de recojo de
informacidn, asi como también el desarrollo de las herramientas de analisis de informacion,
detallados en la figura 2. Sin embargo, estas herramientas de andlisis son utilizadas en el cuarto
capitulo para exponer los resultados obtenidos.

1. Planteamiento de las hipdtesis

En el primer capitulo se detall6 el marco tedrico utilizado para la investigacién. Es asi
que, a partir, de las teorias presentadas y analizadas nacen hipétesis en torno al problema de la
presente investigacién. Por consiguiente, se tiene como hipotesis general que la reputacion
corporativa tiene una relacién positiva sobre la satisfaccion y fidelizacién del cliente. Asimismo,

se plantean tres hipotesis especificas:
e H1: Lareputacion corporativa afecta positivamente a la satisfaccion del cliente.
e H2: La satisfaccion afecta positivamente a la fidelizacion del cliente.
e H3: Lareputacion corporativa afecta positivamente a la fidelizacion del cliente.

La presente investigacién tiene como finalidad comprobar estas hip6tesis a través del

analisis de los resultados obtenidos y las relaciones establecidas.
2. Planteamiento de la metodologia

En este apartado se presenta el tipo de enfoque que se utiliza seglin lo que se necesite en
la investigacion. Seguidamente, se detalla el tipo de alcance escogido para que cumpla el
proposito del estudio. Por Gltimo, se sefiala el disefio metodoldgico que permite estudiar a

profundidad el problema de investigacion.
2.1. Enfoque

El enfoque de la investigacion es mixto; sin embargo, es predominantemente cuantitativo,
ya que los resultados dependen, en su mayoria, de la aplicacion de encuestas y el caso a investigar
necesita una vision completa de la perspectiva de este enfoque. Si bien el enfoque cualitativo
permite complementar la investigacion a través de entrevistas a diferentes involucrados, donde
cada uno tiene diferentes puntos de vista y algunas coincidencias sobre el tema. El enfoque
cuantitativo va més alld y permite establecer correlaciones o relaciones causales entre variables
del estudio a través de herramientas estadisticas. Esto se concreta con diversas técnicas de
recoleccion de informacion, asi como las encuestas, herramientas propias de métodos de
investigacion cuantitativos, grupos de enfoque y entrevistas que son propios de los métodos de

investigacion cualitativos. (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010).
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2.2. Alcance

El alcance de la presente investigacion es explicativo-causal. La investigacion
explicativa-causal es un tipo de investigacion no experimental en la cual se analizan causas y
efectos de larelacion entre variables (Bernal, 2010). Este alcance es aquel en el que el investigador
se plantea como objetivos estudiar el porqué de las cosas, los hechos, los fenébmenos o las
situaciones y tiene como fundamento la prueba de hip6tesis (Bernal, 2010). El alcance
explicativo, también denominado causal, permite distinguir la reiteracion con la que ocurre un
evento o la relacion que existe entre dos variables. Normalmente, el estudio causal es dirigido por

la relacidn inicial entre dos variables (Shukla, 2008).

En la presente investigacion, el alcance explicativo-causal permite conocer la percepcion
gue tienen los clientes del BBVA Continental sobre la reputacién de la compafiia, ademas de
comprender los principales indicadores que influyen sobre la satisfaccion y fidelizacion de los
mismos. Asimismo, este alcance permite establecer relaciones entre las variables antes
mencionadas; es decir, determinar si existe o no influencia de la reputacién corporativa del BBVA

Continental sobre la satisfaccién y fidelizacion de sus clientes.
2.3. Disefio metodologico

La estrategia general de la investigacion es el estudio de caso, ya que analiza casos
especificos a profundidad con la finalidad de entender todo el contexto que afecta al caso. En un
estudio de caso se busca comprender un fenémeno (unidad de andlisis) en su propio contexto
describiendo la complejidad del mundo real y tratando de darle sentido a esta (Harrison, 2002).
Ademas, en general, los casos que son analizados son tratados como un sistema con partes
integradas y limites definidos; asimismo, los estudios de casos son realizados en contextos en los
gue ocurren ordinariamente el fendmeno organizacional estudiado. Yin (1994) coincide con
Harrison (2002) en que el estudio de caso investiga un fenémeno contemporaneo dentro de su
contexto, pero a esto le afiade que un estudio de caso engloba un todo; es decir, no solo recopila

informacidn, sino que luego de esto se debe analizar los datos obtenidos.

Segun Bernal (2010), los estudios de caso “involucran aspectos descriptivos y
explicativos de los temas objeto de estudio, pero ademas utilizan informacion tanto cualitativa
como cuantitativa” (p. 116). Esto encaja con que el enfoque de la investigacion sea mixto.
Asimismo, todo estudio de caso tiene una ‘unidad de analisis’; es decir, el sujeto de estudio, el
cual puede ser una persona, una institucion o empresa, un grupo, entre otros (Bernal, 2010). Esta
investigacion tiene como caso de estudio al banco BBVA Continental, ya que se encuentra dentro

de las ocho mejores organizaciones del sector bancario que lideran el ranking en reputacion en
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Pert (MERCO, 2018). Esto indica que es un banco que esta enfocandose en la imagen corporativa

a través de diversas actividades que sus clientes logran reconocer.
3. Mapeo de actores

El objetivo de esta seccion es identificar qué informacion se necesita para la
investigacion. Para ello, se presenta el mapeo de actores involucrados en la investigacion,
asimismo, se determina qué herramientas de recoleccion de informacion es adecuada para cada

actor de acuerdo al contexto de la investigacion.

Por un lado, el primer grupo de actores comprende a los especialistas en reputacién e
imagen corporativa, satisfaccion del cliente y, ademas, tener conocimientos sobre RC en el sector
bancario. Entonces, cont6 con la participacion de dos especialistas en imagen corporativa, un
especialista en satisfaccion del cliente y un especialista en RC bancaria. Por otro lado, el segundo
grupo estd compuesto por representantes del BBVA Continental, ya que tienen conocimiento del
tema y una perspectiva diferente al ser actores internos del banco. Por estas razones, se eligio al
Gerente de Imagen y Comunicacién y a dos Analistas del area mencionada. Por ultimo, el tercer
grupo de actores lo integran los clientes del BBVA Continental, quienes son el principal actor, ya
gue con sus opiniones se construye la RC del banco.

3.1. Especialistas

En esta parte se menciona al primer grupo de actores: los especialistas, quienes han sido

escogidos segun sus conocimientos en los temas a desarrollar en la presente investigacion.

En primer lugar, se considero entrevistar a Marissa Pozo Garcia, especialista en temas de
Comunicaciones y Marketing y, a su vez, docente universitario de la facultad de Ciencias y Artes
de la Comunicacion de la Pontificia Universidad Catdlica del Perd. La entrevista tuvo como
finalidad conocer los conceptos de reputacion corporativa, satisfaccion del cliente y fidelizacién
del cliente. Asimismo, entender desde su punto de vista la posible relacién y/o influencia entre

estos tres conceptos.

Por otro lado, se consideré como un actor clave a Eduardo Kieffer Begazo, especialista
en Gestién Bancaria, CFO del Banco Cencosud y docente universitario de la facultad de Gestion
de la Pontificia Universidad Catolica del Per(. Con la entrevista se logré profundizar en los
conceptos de reputacion corporativa, satisfaccion del cliente y fidelizacion del cliente desde una

perspectiva financiera. Asi como la relacion entre estos conceptos.

Por ultimo, se entrevistd a Christian Aste Ledn, especialista en Marketing, ex colaborador
del BBVA Continental y, actualmente, docente de Posgrado en Marketing de la Universidad

ESAN. La entrevista tuvo como objetivo ahondar en los conceptos de reputacion corporativa,
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satisfaccion del cliente y fidelizacion del cliente. De esta manera, poder comprender estos
conceptos y relaciones en el sector bancario, especificamente en el BBVA Continental, ya queel
entrevistado habia trabajado en esta organizacion.

3.2. Representantes del BBVA Continental

En esta seccion se menciona al segundo grupo de actores, los representantes del BBVA
Continental seleccionados para transmitir sus percepciones como stakeholders internos vy, por

ende, conocen a detalle la reputacién corporativa del banco.

El primer actor clave es Carlo Reyes Cestti, Gerente de Imagen y Comunicacion desde
hace trece afios. Esta entrevista tuvo como prop6sito conocer sobre la gestion del BBVA, sobre
todo el rol de la reputacion corporativa del banco. Un segundo actor clave es Miguel Beltran
Sifuentes, quien tiene el cargo de Especialista de Estrategia de redes sociales y medios 360 en el
BBVA Continental. Con esta entrevista se obtuvo informacion sobre la construccion de
reputacién corporativa desde la perspectiva de su area de Marketing, asi como de los conceptos
de satisfaccion y fidelizacion del cliente Por ultimo, es importante sefialar que se intentd
entrevistar a Alfonso Oliva Yong, Jefe de Estrategia Canal Cajeros Automaticos y Migracion a
Canales Alternativos y a Beatriz Perales Casildo, Gerente de Calidad en BBV A Continental; sin
embargo, por motivos de disponibilidad no se logr6 concretar una reunion. Con estas entrevistas
se pretendia conocer sobre la satisfaccion y fidelizacion del cliente desde areas ligadas a los
productos y/o servicios del BBVA. A pesar de no concretar estas reuniones, los resultados que se
presentan no carecen de vacios para comprender el fendmeno estudiado, debido a la diversidad

de fuentes que se consultaron en el campo.
3.3. Clientes del BBVA Continental

Este Gltimo grupo de actores no es el menos importante, al contrario, es en torno a ellos
gue gira la investigacion. Los clientes del BBVA Continental son quienes responderan las
encuestas ya que, como se menciond, la imagen y reputacion del banco depende en gran parte de

ellos.
4, Herramientas de recolecciéon de informacion

En este apartado del capitulo, se presentan las herramientas y técnicas a utilizar para el
recojo de la informacion. El enfoque de la investigacion es mixto, por lo que se utilizan las
herramientas cualitativa y cuantitativa para recolectar la informacion. Por un lado, se describe en
qué consiste el uso de la herramienta cualitativa y los actores que se involucran. Por otro lado, se
describe en qué consiste la herramienta cuantitativa y los actores involucrados; asimismo, se
demuestra como se selecciond la muestra y el modelo cuantitativo utilizado.
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4.1. Herramienta cualitativa

La herramienta cualitativa utilizada en la investigacion es la guia de entrevista, ver Anexo
B. La entrevista esta orientada a establecer contacto directo con las personas que se consideren
fuente de informacion. “A diferencia de la encuesta, que se cifie a un cuestionario, la entrevista,
si bien puede soportarse en un cuestionario muy flexible, tiene como propdsito obtener

informacion mas espontanea y abierta” (Bernal, 2010, p. 194).

Los actores a los cuales se aplicd esta técnica fue a los especialistas y representantes del
BBVA Continental. Esta herramienta fue aplicada en dos fases. La primera fase consistio en
entrevistas exploratorias a los especialistas y la segunda fase estuvo compuesta por las entrevistas

realizadas a los representantes del banco BBV A Continental, ver Anexo C.
4.2. Herramienta cuantitativa

La herramienta cuantitativa utilizada en la investigacion es el cuestionario y la técnica
aplicada es la encuesta, ver Anexo E. El cuestionario es un documento que recoge en forma
organizada los indicadores de las variables implicadas en el objetivo de la encuesta (Casas et al.
2003 citado Aparicio et al. 2009). “El objetivo del cuestionario es traducir las variables de la
investigacion en preguntas concretas que nos proporcionen informacién viable o susceptible de
ser cuantificada” (Aparicio et al., 2009). Las encuestas fueron aplicadas a los clientes del BBVA

Continental.
4.2.1. Seleccién de la muestra

La muestra no probabilistica es aquella que “involucra una seleccion de unidades de
observacion de acuerdo con algun criterio escogido por el propio investigador” (Ponce & Pasco,
2015). La finalidad de establecer el tipo de muestra no probabilistica no es para obtener resultados
estadisticos representativos, sino mas bien, fortalecer la informacion teérica complementaria y

fundamentar las variables cualitativas desde el punto de vista de los expertos.

Por el contrario, el muestreo probabilistico es aquel en el que todos los elementos de la
poblacion tienen la misma posibilidad de ser escogidos (Herndndez, Fernandez & Baptista, 2010).
En este tipo de muestreo, se debe conocer la totalidad de la poblacién y segmentarla de tal manera
que las personas de la muestra hayan tenido la misma posibilidad de ser seleccionado. La eleccién
del tipo de muestra depende del planteamiento del estudio, del disefio de la investigacion y de la
contribucion que se piensa hacer con ella. Ademas, la muestra probabilistica permite generalizar
los resultados finales; mientras que la muestra no probabilistica, no permite realizar

generalizaciones de resultados.
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El tipo de muestra escogida en la investigacion es el muestreo no probabilistico, ya que
la seleccién de la muestra sera definida a criterio del investigador. Si bien, el tamafio de muestra
se suele determinar a través de una ecuacion matematica, las muestras probabilisticas requieren
un nivel de confianza y error determinado; por ello, para efectos de esta investigacion, esta
férmula no sera empleada ya que el modelo a utilizar sigue otras condiciones. Segun la teoria “se
recomienda utilizar tamafios de muestra que se ubiquen entre 100 y 200 unidades muestrales”
(Hair et al. 1999 citado en Rositas, 2014, p. 265). Entonces, para este caso, la formula general
para obtener el tamafio de la muestra es que el nimero de encuestas sea 10 veces el nimero de
variables independientes encontradas (Rositas, 2014). En otras palabras, las variables
independientes encontradas son el nimero de preguntas a realizar en el cuestionario, este nimero
multiplicado por diez debe de resultar el tamafo ideal. En este estudio, el nimero de variables

independientes tomadas en cuenta para cada modelo (RC, SC y FC) es de un maximo de 18.

Es necesario que las encuestas pasen por pruebas antes de ser aplicadas. A esta prueba se
le denomina encuesta piloto (ver Anexo D), la cual tiene como primer objetivo conocer si los
encuestados interpretan las preguntas segin lo que los investigadores desean transmitir.
Posteriormente, las preguntas son adaptadas o reformuladas basadas en los resultados de la

encuesta piloto (Leeuw, Hox & Dillman, 2008).

Es por ello, que en la presente investigacidn se realizan diez encuestas piloto para validar
gue los encuestados comprendan las preguntas que se quieren transmitir ya que, es necesario que
varias propiedades de la variable sean confirmadas, antes de usarla como una medida vélida
(Aranha & Zambaldi, 2008).

4.2.2. Definicidn del modelo base de la investigacion

El modelo aplicado en esta investigacion es el propuesto por Ali et al. (2012), el cual tiene
como objetivo principal investigar los efectos de la reputacion corporativa sobre la satisfaccion y
fidelizacion del consumidor en la industria de celulares en Pakistan. Para ello, el modelo establece
relaciones entre variables de modo tal que sea posible hallar correlaciones y causalidad entre estos
elementos, y asi poder explicar los efectos de la reputacion corporativa sobre la satisfaccion y la

fidelizacion del consumidor.

Por un lado, la primera relacion que establece Ali et al. (2012) es “reputacidn corporativa
y satisfaccion del consumidor” (p. 14), en la cual sefiala que la RC se encuentra estrechamente
relacionada a la satisfaccion del cliente ya que los clientes son los principales interesados que

difunden la reputacion corporativa en el mercado.
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En segundo lugar, otra relacion que establece el autor es “satisfaccion del consumidor y
fidelizacion del consumidor” (Ali et al., 2012, p. 15), en la cual menciona que los clientes
mantienen fidelidad con las organizaciones cuyo servicio generalmente consumen. Asimismo,
describe a la satisfaccion del cliente como un medio para retener al cliente y alcanzar un

crecimiento sostenible.

Por ultimo, la tercera relacion que establece el autor es “reputacidon corporativa y
fidelizacion del consumidor” (Ali etal., 2012, p. 17), pues menciona que la reputacién corporativa
es reconocida como uno de los principales determinantes de la fidelizacion del consumidor. La
reputacion corporativa no sélo motiva a los clientes existentes a adoptar una actitud favorable,
sino también a los clientes potenciales o futuros. Crear una empresa sélida es mas importante en
el contexto de las organizaciones de servicios que no ofrecen productos tangibles a los clientes.
Por lo tanto, las organizaciones proveedoras de servicios usan la reputacién corporativa como una
herramienta para moldear el comportamiento del consumidor para compras repetitivas de las

organizaciones (Ali et al., 2012).

A partir de las tres relaciones planteadas por Ali et al. (2012) y de los resultados que
obtiene surge la figura 3, donde se muestra la relacién entre reputacion corporativa, satisfaccién

y fidelidad del cliente.

Figura 3: Relacion entre reputacion corporativa, satisfaccion y fidelidad del cliente

Reputacion
Corpotativa

Fidelidad del

cliente

Satisfaccion del
cliente

Adaptado de: Ali et al. (2012)
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Si bien la investigacion de Ali et al. (2012) tiene como muestra a usuarios de celulares en
Pakistan y el presente estudio es en el sector bancario, las herramientas de medicion que utiliza
Ali et al. (2012) son de autores que han relacionado estas tres variables en el sector bancario. Ali
utiliza un modelo de ecuaciones estructurales que engloba relaciones positivas entre las tres
variables mencionadas. Para medir la reputacion corporativa se basa en el modelo de Helm
(2007), indicadores sobre reputacion corporativa y satisfaccion ya mencionados en la tabla 3 del
Marco Tedrico. Las respuestas se miden en una escala de Likert de 7 puntos, donde 1 ‘es muy
buena reputacion’ y 7 es ‘muy mala reputacion’. Asimismo, para medir la satisfaccion se adopto
el instrumento de Cronin et al. (2000). El instrumento tiene 3 items para medir los niveles de
satisfaccion del cliente considerando los productos de la empresa. También usan la escala de
Likert, pero de 9 puntos, donde 1 es ‘totalmente de acuerdo’ y 9 es ‘totalmente en desacuerdo’.
Finalmente, para medir la fidelidad del cliente se trabaja con el modelo de Zeithaml et al. (1996),
en este caso utiliza la escala de Likert de 7 puntos, 1 es ‘totalmente de acuerdo’ y 7 es ‘totalmente

en desacuerdo’.

4.2.3. Herramienta de recojo de informacion cuantitativa: el cuestionario

La herramienta que utiliza Ali et al. (2012) para la recoleccion de informacion es el
cuestionario. Este cuestionario esta compuesto por tres modelos diferentes que el autor se encargd
de recopilar y ponerlos a prueba, uno por cada variable a analizar. Las preguntas de la herramienta

estan resumidas en la tabla 9.
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Tabla 9: Variables y preguntas del cuestionario utilizado por Ali et al. (2102)

Variable Preguntas

¢Coémo calificaria usted la reputacion de la compafiia teniendo en cuenta esta
caracteristica?

(1) Calidad de los productos

(2) Valor econémico de los productos

(3) Compromiso con la proteccion del medio ambiente
Reputacién | (4) Exito corporativo

corporativa | (5) Trato hacia a los colaboradores

(6) Orientacién al cliente

(7) Compromiso social

(8) Desempefio financiero

(9) Calificacion de la gestién empresarial

(10) Credibilidad de reclamos publicitarios

. - Mi eleccion de comprar este servicio fue sabia.
Satisfaccion

del_ Pienso que hice lo correcto al comprar este servicio.
consumidor
Esta facilidad es exactamente lo que necesitaba para este servicio.
Diria cosas positivas sobre la compafiia a otras personas.
o Recomendaria la compafiia a alguien que busca tus consejos.
Fidelizacion
del ) Alentaria a amigos y familiares a que hagan negocios con la compafiia.
consumidor

Considero a la compafiia mi primera opcion para comprar sus Servicios.

Haria méas negocios con la compafiia en los proximos afios.

Adaptado de: Helm (2007), Cronin et al. (2000), Zeithaml et al. (1996)

Cabe mencionar que el modelo de medicion de reputacion corporativa propuesto por
Helm (2007) y utilizado por Ali et al. (2012), las preguntas no estaban formuladas como tal, por
lo que se decidio incluir la pregunta de referencia “;Como calificaria usted la reputacion de la
compafiia teniendo en cuenta esta caracteristica?” para que no generase confusion al llenar el

cuestionario. En cuanto a los dos modelos siguientes, no se realizé ninglin cambio.
5. Herramientas de analisis de informacion
5.1. Analisis cualitativo

El analisis cualitativo no tiene procedimientos estandarizados, por lo que el investigador
decide la forma de trasladar la informacién obtenida a un formato comin, mayormente de tipo
textual (Pasco & Ponce, 2015). En este caso la informacion de las entrevistas a especialistas y

representantes del BBV A Continental se ha decidido segmentarla en 3 categorias, segin los macro
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conceptos en los que gira la investigacion: reputacion corporativa, satisfaccion y fidelizacion del
cliente. De esta manera, poder identificar similitudes y/o diferencias entre los entrevistados, como

también si los resultados obtenidos contrastan con la literatura expuesta en capitulos anteriores.
5.2. Analisis cuantitativo: estadistica descriptiva

En primer lugar, con todas las respuestas obtenidas del cuestionario se realiza el analisis
descriptivo. Esto con la finalidad de “explorar el comportamiento de las variables estudiadas a
partir del conocimiento sobre el comportamiento de los datos en la muestra” (Pasco & Ponce,
2015, p. 69). Se utilizan distribuciones de frecuencia, representaciones graficas y medidas
numéricas para resumir la informacién de la muestra y poder presentar con mejor detalle los

resultados.
5.3. Andlisis cuantitativo: modelos de ecuaciones estructurales (SEM)

Las tres hipotesis planteadas en la presente investigacion son de una naturaleza causal v,
a su vez, se infiere una correlacion entre las tres variables estudiadas: reputacion corporativa,
satisfaccion del consumidor y fidelidad del cliente. Por ello, la herramienta de analisis de
informacidn a utilizar en la investigacion es un modelo de ecuaciones estructurales (SEM, por sus
siglas en inglés), ya que estudia las relaciones causales entre las variables que el estudio en

cuestion presente.

Una caracteristica de los modelos estructurales es la presencia de relaciones causales entre
las variables que los componen. Para establecer una relacion causal entre variables, debe haber la
certeza de que la causa y efecto deben estar aislados de cualquier otra influencia, condicién dificil
de obtener; es por ello que los modelos son solo una aproximacion a la realidad (Manzano &
Zamora, 2009). Casas (2002) afirma que estos modelos “constituyen una herramienta util para el
estudio de relaciones causales de tipo lineal” (p. 1). Sin embargo, esta herramienta “no permite
probar relaciones causa-efecto, solo brinda estimaciones y validez estadistica de estas relaciones”
(Chion & Vincent, 2016, p. 330). Esto significa que a pesar de existir correlaciones entre las
variables no se puede confirmar una relacion causal en el SEM, pero una relaciéon causal si
evidencia una correlacion. Con este modelo se pretende analizar las relaciones entre las variables,

sean independientes y/o dependientes, las cuales seran explicadas como tal mas adelante.

Un punto relevante es que estos modelos “ayudan al investigador en la toma de
decisiones, rechazando hipétesis causales cuando se contradicen con los datos, esto es, con la
estructura de covarianzas o correlaciones subyacentes entre las variables” (Casas, 2002, p. 1).
Esto refuerza el hecho de que se pueden confirmar o rechazar hipotesis sin descartar el SEM.

Segun Garcia (2011), una de las ventajas de este modelo es que se puede establecer el tipo y
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direccion de las relaciones entre las variables planteadas en las hipdtesis, tal cual se ha realizado
en la presente investigacion. Es asi que al SEM, también se le conoce como modelo confirmatorio,
puesto que “el interés fundamental es “confirmar” mediante el anélisis de la muestra las relaciones
propuestas a partir de la teoria explicativa que se haya decidido utilizar como referencia” (Garcia,
2011, p. 10).

Esta investigacion busca confirmar que la reputacion corporativa del BBVA Continental
tiene una relacion positiva sobre la satisfaccion y fidelizacion del cliente. Sin embargo, cada una
de estas tres variables tiene, a su vez, mas variables que han sido cuantificadas teéricamente en el
capitulo 1, pero que no son observables. Por ello, al aplicar el SEM se pretende analizar y explicar
estos efectos que tienen unas variables sobre otras segun las tres hipdtesis planteadas.

5.3.1. Elementos de los modelos de ecuaciones estructurales (SEM)

Segln Garcia (2011), un modelo de ecuaciones estructurales tiene dos partes
primordiales: el submodelo de medida y el submodelo de relaciones estructurales. Por un lado, el
submodelo de medida es el que incluye la manera en que cada “variable latente estd medida
mediante sus indicadores observables, los errores que afectan a las mediciones y las relaciones
que se espera encontrar entre los constructos cuando éstos estan relacionados entre si” (Garcia,
2011, p. 14). Por otro lado, el submodelo de relaciones estructurales es el que se va a evaluar.
Este modelo es “similar a un modelo de regresion, pero puede contener ademas efectos
concatenados y bucles entre variables. Ademas, contiene los errores de prediccion” (Garcia, 2011,

p. 14). Todo esto a partir del submodelo de medida.

A continuacidn, se presentan los elementos que todo modelo debe tener, tales como tipos
de variables, diagramas estructurales y relaciones entre las variables. De tal manera que ayudan a
interpretar mejor el submodelo de medida y el submodelo de ecuaciones estructurales, los cuales

pueden ser visualizados en la figura 5.
a. Tipos de variables del SEM

De acuerdo con Garcia (2011), existen diferentes tipos de variables en los modelos de

ecuaciones estructurales:

e Variable observable o indicador: Variable con la que se mide a los sujetos. Por ejemplo,

las preguntas de un cuestionario.

e Variable latente: Variable que se quiere medir, pero no es observable; por lo que no tiene

error de medicién. Por ejemplo, una dimensién del cuestionario.
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e Variable error: Es una variable latente que contiene todos los errores de medicién deuna
variable y también errores de variables que no han sido consideradas, pero que afectan la
medicion de una variable observada.

e Error de prediccidn: Es el error asociado a la variable dependiente.

e Variable de agrupacién: Variable que representa diferentes subpoblaciones
(representadas por cédigos) que se desean comparar.

e Variable exdgena; Es una variable independiente que influye sobre otra, pero no es
afectada por ninguna.

e Variable endogena: Es una variable dependiente que es afectada por otra variable y
siempre incluye algun tipo de error.

La tabla 10 muestra la notacion béasica de las variables previamente descritas con la que

se deben representar los modelos en términos de ecuaciones.

Tabla 10: Notacion basica del SEM

Simbolo
Variable expresado en Descripcion
forma matricial
Y Y Variable observada dependiente
b b4 Variable observada independiente
" A Coeficiente entre una variable observada o entre una variable
A { latente y una observada
E (‘“‘]E Error asociado a Y
M
o} ("')n Error asociado a X
= 5 [ . .
g - Variable latente independiente
T'l Tl Variable latente dependiente
: L Error asociado an
'8 B Coeficiente entre variables latentes dependientes
.}, . Coeficiente entre una variable latente independiente y una
L dependiente
(17 P Matriz de covarianza asociada a &

Adaptado de: Manzano y Zamora (2009)
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Es recomendable representar graficamente el modelo, de tal manera que facilite la
escritura de las ecuaciones. La tabla 10 muestra los simbolos generalmente utilizados para escribir
las ecuaciones (Manzano & Zamora, 2009).

b. Diagramas estructurales

Los modelos de ecuaciones estructurales se representan graficamente a través de
diagramas estructurales (path-diagrams). Estos graficos simbolizan las relaciones causales entre
un conjunto de variables determinadas que, previamente, el investigador ha supuesto que existen
(Garcia, 2011). Para ello, los diagramas estructurales son representados por simbolos

geométricos, de acuerdo con la literatura de Chion y Vincent (2016) son los siguientes:
e Las variables observables son representadas por rectangulos o cuadrados.
e Las variables latentes son representadas por circulos o elipses.

e Los errores de prediccion son representados por circulos o elipses, al igual que las
variables latentes, pero con un tamafio menor.

e El efecto o impacto de una variable sobre otra se representa con una flecha de una sola
direccion.
e Lacovarianza o correlacion entre dos o mas variables se representa con una flecha curva

de doble direccidn.

Cabe destacar que Chion y Vincent (2016) no hacen mencion sobre la ausencia de flechas
en los diagramas. Sin embargo, Garcia refiere que: “la falta de flechas entre dos variables significa
que dichas variables no estan directamente relacionadas, aunque si podrian estarlo
indirectamente” (2011, p. 17).

Para una mejor comprension se esbozan los simbolos descritos en la figura 4.
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Figura 4: Diagramas estructurales

Variable observable

Variable latente (no observable) ©
Errorde prediccién O

Efecto de una variable sobre otra

Correlacion entre variables

Adaptado de: Chion y Vincent (2016)

Estas representaciones graficas de la figura 4 permiten entender el SEM, ya que por medio
de estos simbolos es mas sencillo identificar el tipo de variables y las relaciones existentes entre

estas.

Entonces, luego de explicar los tipos de variables, presentar la notacién basica del SEM
y esbozar las representaciones graficas de los diagramas estructurales es posible presentar la

figura 5 que contiene el submodelo de medida y el submodelo de ecuaciones estructurales.

Figura 5: Submodelo de medida y submodelo de ecuaciones estructurales

Submodelo de medida Submodelode ecuaciones estructurales
01— Xu 51— Xu
S, —» Xo 5 | Xz @
Yl 4_81
O3 —» X3 O3 —¥ X3 /
Gt e
5, % 5, — \
Ys: [4—¢g3
X X
- ot (8
Xe XG
06 —M O —>

Fuente: Garcia (2011)
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Como se puede observar, la figura 5 registra todos los elementos detallados desde el inicio
de esta seccion. EI submodelo de medida tiene dos variables latentes independientes que se
correlacionan entre si, mientras que en el submodelo de ecuaciones estructurales las dos variables
latentes independientes se relacionan a una variable latente dependiente y, a su vez, se relaciona
con tres variables observables dependientes, afectadas cada una por un error. Tal como se
menciono, el submodelo de ecuaciones estructurales se origina a partir del submodelo de medida,

ya que es el que se va a evaluar y esto se evidencia en la representacion de la figura 5.
C. Relaciones entre las variables del SEM

Después de haber explicado los elementos del SEM, se procede a definir los tipos de
relaciones causales que pueden existir entre dos variables. Para ello, se utiliza el ejemplo expuesto
por Garcia (2011):

Hay covarianza entre X, y X2 si X1 causa Xz. En otras palabras, X es la variable respuesta
y Xi es la variable predictora. La representacion de este path diagram se observa en la

figura 6.a.

e También hay covarianza si X2 causa Xi; en este caso Xi es la variable respuesta y X es

la variable predictora. La representacion de este path diagram se observa en la figura 6.b.

e Enlos dos primeros casos las relaciones son directas, pero también pueden ser reciprocas,
ver figura 6.c.

e Xy X, también pueden covariar si es que tienen una causa en comun: Xs. A esto se le

denomina relacion espurea, su representacion se observa en la figura 6.d.

e Asimismo, Xi1 y Xz pueden covariar con la presencia de una tercera variable: Xs, pero

fijada entre Xi y Xz. A esto se le llama relacion indirecta, ver figura 6.e.

e Una ultima covarianza se da cuando Xi y Xz se enlazan con la relacion indirecta y con la
relacion espurea. Es asi que, Xi y Xs son variables exdgenas y no se especifica qué tipo
de relacion tienen, pero no es causal. Esto imposibilita saber si Xs contribuye a la
covarianza entre X: y X» de manera indirecta o espurea. Por ello, a esta relacion se le

Ilama efecto conjunto. Ver figura 6.f.
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Figura 6: Relaciones entre variables

X » L je—— —_— X | X
Figura §.a Fizura 6.b
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X N — X N
M [4—— p e
Figura G.e Figura 6.f

Adaptado de: Garcia (2011)

En la figura 6 se aprecian todas las formas de covarianza entre dos variables descritas
previamente, con lo cual ya es posible describir los principales modelos de ecuaciones

estructurales para poder definir el modelo a utilizar en la investigacion.
d. Principales tipos de modelos de ecuaciones estructurales

Existen diversos modelos de ecuaciones estructurales segun su estructura y la naturaleza
de las variables que lo contienen. Entre los modelos a utilizar se encuentran: de trayectoria,
factorial confirmatoria, de regresion estructural, mimic, de crecimiento, entre otros (Manzano &
Zamora, 2009).

e Modelo de trayectoria

El modelo més simple es el andlisis de trayectoria, el cual sélo contiene variables
observables. Con este tipo de modelo se puede estimar el efecto indirecto que tiene una variable
sobre otra (Manzano & Zamora, 2009). Dentro del modelo de trayectoria se encuentra el modelo
recursivo y el modelo no recursivo. El primero de ellos, se refiere a que exista una causalidad
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reciproca; mientras que, en el modelo recursivo, no puede haber reciprocidad en la relacion causal

de las variables ni tampoco puede haber correlacién entre los errores.

Figura 7: Modelo de trayectoria recursivo

X
! Y21
Y11
Bo1
Cl > Yi IR — Cz
Y12
X Y22

Fuente: Manzano y Zamora (2009)

Figura 8: Modelo de trayectoria no recursivo

Y11
X1 > Y, [¢&— C.;l
y21 A
Bo1 B12
Y12 v
Y22 »
X2 » Y2 — Cz

Fuente: Manzano y Zamora (2009)
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e Modelo factorial

“El modelo factorial confirmatorio permite explicar la correlacion entre variables latentes
y la asociacion entre cada latente y sus correspondientes variables observadas. Como su nombre
lo indica, esta orientado a confirmar la estructura sugerida por medio del modelo” (Manzano &
Zamora, 2009, p. 20). Como se observa en la figura 9, este modelo muestra la estructura de las

variables latentes y sus variables observadas a través de la correlacion entre ellas.

Figura 9: Modelo factorial confirmatorio

A1
Xl Xz X3 X4 X5 XG X7 X8
o1 02 O3 04 05 O6 o7 08

Fuente: Manzano y Zamora (2009)
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e Modelo de regresion estructural

El modelo de regresion estructural permite establecer relaciones entre variables latentes

y, a su vez, identificar los submodelos de manera natural (Manzano & Zamora, 2009). A

diferencia del modelo factorial, el de regresion estructural no solo establece una correlacion sino

mas hien una asociacion entre las variables latentes.

Figura 10: Modelo de regresion estructural
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Fuente: Manzano y Zamora (2009)

57




e Modelo mimic

El modelo mimic (multiple indicators and multiple causes of a single latent variable) es
similar al modelo de regresion estructural, con la Unica diferencia que solo existe una variable

latente a partir de la cual se analizan las causas y correlaciones entre las variables observables.

Figura 11: Modelo mimic

X1

G
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Fuente: Manzano y Zamora (2009)

La finalidad de establecer modelos de ecuaciones estructurales, es mostrar visualmente la
relacion y correlacion entre las variables latentes y observadas. A continuacion, se presenta el

modelo ajustado a la investigacion y a las variables utilizadas.
e. Modelo base adaptado al SEM

Ahora bien, después de haber explicado todo lo relacionado al SEM se culminael
capitulo con el path diagram base de la presente investigacion adaptado al SEM. Por ello,
se presenta la figura 12, en la cual se detalla la relacion entre las tres variables expuestas

en los capitulos anteriores.

Por un lado, se expone la reputacion corporativa (RC) como un évalo, ya que es una
variable latente independiente, ya que da origen a la satisfaccion del cliente (SC) y a la
fidelizacion del cliente (FC). Por otro lado, la SC y FC son representadas, también, por un évalo

al ser variables latentes, pero estas son dependientes.

Cada una de las tres variables latentes tiene un grupo de variables observadas, las cuales
estan representadas graficamente por rectangulos. EI nimero de variables observadas han sido

determinadas segun la cantidad de preguntas (ver tabla 9) del cuestionario de los modelos
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utilizados por Ali et al. (2102). Asimismo, se puede observar que cada variable observada esta

afectada por un error, mientras que solo dos variables latentes (FC y SC) presentan errores

asociados.

Figura 12: Modelo base
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A partir del modelo presentado, en el siguiente capitulo se exponen y analizan los

resultados estadisticos y del SEM. Esto con el fin de determinar la relacion de la reputacion

corporativa del BBVA Continental en la satisfaccion y fidelizacion del cliente; asi como la

relacion de la satisfaccion del cliente sobre la fidelizacion del cliente del banco.
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5.4. Indices de ajuste

Para ajustar el modelo, en primer lugar, se necesita comparar las matrices de covarianzas
observadas (S) y la de covarianzas reproducidas (X); si la matriz reproducida es igual a la matriz
observada, entonces no habra diferencia entre las dos y se aceptard la hipdtesis HO: S = X; por lo
tanto, se rechazaré la hipdétesis alternativa H1. A continuacion, se explican los diferentes indices

de ajuste segin Levy Mangin (2003).
5.4.1. Indice de la chi-cuadrado

La medida de la chi-cuadrado esta constituido por el valor final de la funcion de ajuste o
de minimizacién (programas como AMOS 3.5, 3.6 y 4). Segin Levy Mangin (2003) si el valor
absoluto de la chi-cuadrado en funcién de los grados de libertad es lo mas bajo posible, mejor
serd el ajuste. EI modelo se califica como significativo cuando el nivel de significacion es superior
al 0.05 (1- o > 0.05). Esto significa que no existe diferencias estadisticamente significativas entre

las matrices de covarianzas observada y la reproducida.
5.4.2. Indice de bondad del ajuste (GFI)

De acuerdo con Levy Mangin (2003), este es un indice de variabilidad y representa el
grado de ajuste del modelo. Los valores que corresponden a 0 (cero) representan un ajuste muy
pobre y 1 (uno) son para un ajuste perfecto. Por lo tanto, un ajuste aceptable tendria un indice

préximo a 0.90.
5.4.3. Indice residual de la raiz cuadrada media (RMR)

“Este indice representa la raiz cuadrada de la media de los residuos cuadrados (RMSR);
es decir, una media de los residuos entre las matrices observadas y las reproducidas” (Levy
Mangin, 2003, p. 794). Si este indice es proximo a 0 (cero) los errores entre la matriz observada

y reproducida serian muy bajos, lo que ocasiona que el ajuste es muy bueno.

5.4.4. Indice residual de la raiz cuadrada media del error de la aproximacion
(RMSEA)

“El valor representa el indice de ajuste que se podria anticipar con el valor total de la
poblacién y no el de la muestra” (Levy Mangin, 2003, p. 795). Son aceptables como valores de

ajuste en el modelo los valores entre el 0.05y el 0.08.
5.4.5. Indice de ajuste normalizado (NFI)

Sus valores pueden estar en 0 (cero) y 1 (uno); este indice se compara con el modelo nulo.

Es aceptable si el valor del indice es mayor a 0.90.
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5.4.6. Indice de ajuste comparativo (CFI)

El CFI mide la mejora en la medicion de la no centralidad de un modelo. Si es 0 es un
modelo mal ajustado y si es 1 es un modelo bien ajustado. Se recomienda este indice antes que el
de chi-cuadrado para muestras grandes y superiores a 100 unidades.

5.4.7. Criterio de informacion de Akaiké
Los valores proximos a cero indican un buen ajuste.
5.4.8. Chi cuadrado normalizado

Este indice “corresponde al estadistico de la chi-cuadrado dividido por los grados de
libertad del modelo” (Levy Mangin, 2003, p. 797). Los modelos identificados tienen un valor

inferior a 1 y los modelos poco representativos tienen valores superiores a 2 0 3.
Los niveles de aceptabilidad de cada indice se especifican en la tabla 11.

Tabla 11: indices de ajuste

Indices de Ajuste Nivel Aceptable Evaluacion
Chi-cuadrado Valor de la ¢* en Obtencidn de la significacion al 1 -
tablas a=0.05
indice de ajuste GFI 0 mal ajuste, 1 Buen ajuste ~ 0.90

ajuste perfecto

indice residual de la raiz cuadrada media | Definido por el Indica la aproximacidn de la matriz

(RMR) investigador de covarianzas teérica a la matriz
observada.

indice de la raiz cuadrada media del error | <0.05 Valores inferiores a 0.05 indican

de la aproximacion (RMSEA) un buen ajuste

indice de ajuste normalizado (NFI) 0 mal ajuste, 1 Buen ajuste ~ 0.90

ajuste perfecto

indice de ajuste comparativo (CFI) 0 mal ajuste, 1 Buen ajuste ~ 0.95
ajuste perfecto

x> normalizada Variadela5 Valores superiores al 5 indican que
se puede mejorar el modelo

Criterio de informacién de Akaike 1 mal ajuste, 0 Compara valores en modelos
ajuste perfecto alternativos

Adaptado de: Lévy Mangin (2003)

A lo largo del presente capitulo, se ha mostrado el desarrollo de la metodologia y los
pasos a seguir para llevar a cabo la obtencion y analisis de la informacion. De esta manera, la
investigacion cuenta con un enfoque mixto, el cual consta de herramientas de recoleccion
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cualitativas y cuantitativas. Asimismo, el andlisis de la informacion obtenida sera realizado a
través de la metodologia SEM vy la adaptacion del modelo de Ali et al. (2012). En el siguiente
capitulo, se muestra el analisis de la informacion considerando el enfoque mixto antes
mencionado.

62



CAPITULO 4: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se describen y analizan los resultados obtenidos en la recoleccion
de informacion a través de las entrevistas y encuestas realizadas. En primer lugar, en el analisis
cualitativo se describen los hallazgos obtenidos durante las entrevistas a expertos y representantes
del BBVA Continental. Luego, se detallan los resultados obtenidos de las encuestas a través de la
estadistica descriptiva y la herramienta SEM. Por Ultimo, se realiza una triangulacion de

resultados para complementar todo desde el enfoque cualitativo y cuantitativo.
1. Andlisis de la informacion cualitativa

En esta seccion se presentan los resultados teniendo como base de informacién las
respuestas de las cinco entrevistas realizadas a especialistas y representantes del BBVA
Continental. La informacién cualitativa se obtuvo de dos fuentes distintas. Por un lado, se
entrevistd a expertos en los temas de reputacion corporativa, satisfaccion y fidelizacion del
cliente; por otro lado, se entrevistd a representantes del BBVA Continental. Para fines de la
investigacion, los resultados estan divididos en tres grandes conceptos: reputacion corporativa,
satisfaccion del cliente y fidelizacidén del cliente. Asimismo, se mapean las coincidencias y
diferencias encontradas entre cada uno de los actores. Todo ello con la finalidad de poder

contrastar la informacién obtenida con la del marco de tedrico de la presente investigacion.
1.1. Reputacion corporativa

Con relacién al concepto de reputacion corporativa, los cinco entrevistados, tantos los
expertos como los representantes del BBVA Continental, coincidieron en que la RC se forma a
través de la imagen y/o percepcion de los grupos de interés de la organizacion. Asimismo,
destacaron que en la gestibn de RC es necesario crear campafias y definir objetivos para
comunicar lo que la organizacion quiere proyectar como imagen global. A continuacién,algunas

citas textuales de las respuestas de los entrevistados:

Es un componente del posicionamiento de una empresa que ayuda a que esta tenga un
acercamiento mas fuerte con el consumidor, que genera mas lealtad, mas compromiso vy,
por lo tanto, més ventas a largo plazo (Marissa Pozo, comunicacion personal, 07 de abril,
2018).

Es como el entorno mira a la empresa. La empresa influye en sus pares, en el entorno, en
la economia, en posibles inversionistas, muchos actores que estan interesados todos ellos
son el entorno que afecta a la empresa (Eduardo Kieffer, comunicacién personal, 14 de
mayo, 2018).
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Es asi que estas respuestas se ajustan a lo expuesto en el marco teérico, por lo que es
posible ratificar que la reputacion corporativa se puede definir a través de la imagen corporativa,
ya que esta se proyecta a través de sus comunicaciones corporativas y de sus grupos de interés
claves. Ademas, a raiz de la proyeccion de la imagen corporativa, se generan en los stakeholders
expectativas de desempefio, ética y comportamiento que son contrastados a través de la
experiencia, interaccién directa con la organizacion y otras acciones, generando asi la RC (Ruiz
etal., 2014).

Por otro lado, ante la pregunta que busca identificar el area responsable de la reputacion
corporativa del BBVA Continental, los entrevistados sostuvieron que habia un area encargada
para la RC, el &rea de Imagen. Sin embargo, Carlo Reyes, Gerente de Imagen y Comunicacion
del BBVA, asegura gue no solo su area es la encargada, sino todas las areas son responsables de
la reputacion del banco. Esto denota la importancia del &rea encargada de gestionar la imagen de
la empresa. De la misma manera Ruiz et al. (2014) mencionan que la imagen corporativa de una
organizacion se proyecta a través de las comunicaciones y de sus empleados; es decir, los

empleados en general son los responsables de la imagen corporativa y finalmente de la RC.

Por Gltimo, como respuesta a la interrogante sobre las funciones del area de Imagen y
Comunicacion, los tres expertos y Carlo Reyes afirman que tiene el rol de velar por la imagende
la empresa, asi como también, de gestionar la comunicacion externa. A esto, Miguel Beltran afiade
gue esta area también es responsable de velar por la marca de la empresa. Asimismo, menciona
gue la reputacién corporativa se gestiona desde diferentes flancos, tales como responsabilidad
social, entre otros. Con todo ello, se puede inferir que la RC tiene diversas dimensiones por las
cuales se la puede gestionar. Para Weigelt y Camerer (1988 citado en Martinez & Olmedo 2009)
las dimensiones son la reputacion de la empresa (localizacion, capacidades directivas, la
estrategia, la posicion financiera, y la responsabilidad social), la reputacion del producto que
significa la percepcion publica de la calidad y finalmente la cultura organizativa (entorno del
trabajo, los valores, las premisas, los simbolos y las creencias). Asimismo, Fortune, una revista
global de negocios que publica periddicamente su informe sobre “Las compaiiias mas admiradas
del mundo”, usa los indicadores de calidad de direccion, calidad de los productos, grado de
innovacion, valor de las inversiones a largo plazo, solidez financiera, habilidad para atraer y
retener al personal, responsabilidad social y utilizacion inteligente de los activos para medir la

reputacion corporativa.
1.2. Satisfaccion del cliente

En cuanto a este segundo concepto, los entrevistados Christian Aste, Eduardo Kieffer y

Miguel Beltran concuerdan en que la satisfaccion se logra cuando se superan las expectativas del
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cliente luego de consumir un producto. Asimismo, tanto Marissa Pozo como Miguel Beltran
indica que la satisfaccion puede ser alta, baja o de regular calidad. No obstante, Pozo advierte que
la satisfaccion puede ser solo a corto plazo. Asimismo, Aste comenta que “la satisfaccion es la
comparacion de mi expectativa y el uso o consumo de un servicio. Depende del personal de
atencion, la calidad del producto, las instalaciones, el precio” (comunicacion personal, 15 de

mayo, 2018). Por otro lado, Miguel Beltran sefiala que la satisfaccion:

Es la expectativa que el cliente tiene con respecto de una necesidad tiene que haber sido
satisfecha. La experiencia puede ser negativa, positiva o resaltante. Si el cliente se lleva
una experiencia resaltante se vuelve un embajador de marca (comunicacién personal, 31
de mayo, 2018).

Cabe mencionar que, segin Eduardo Kieffer, dentro de la gestion de satisfaccion del
cliente se logra identificar a dos clientes: externo e interno. “Al cliente externo se le mide con la
cantidad de reclamos y al cliente interno con la cantidad de reprocesos que se tienen”
(comunicacion personal, 14 de mayo, 2018). Esto se atribuye a que en el marco teérico para Kotler
y Keller (2006) la satisfaccion es definida como el resultado entre comparar las experiencias del
producto con las expectativas que se tienen del mismo. Ademas, ellos mencionan que “si los
resultados son inferiores a las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si los resultados estan a
la altura de las expectativas, el cliente queda satisfecho. Si los resultados superan las expectativas,

el cliente queda muy satisfecho o encantado” (Kotler & Keller, 2006, p. 144).

Por otro lado, todos los entrevistados afirman que si existe una relacién entre la reputacién
corporativa y la satisfaccion del cliente. Ellos basan su respuesta en que, al satisfacer las
necesidades de un cliente, la reputacion de la organizacion aumentara. Carlo Reyes comenta que
“tener buena o mala reputacion en el mediano plazo te pasa factura, si tienes mala reputacion no

vas a sobrevivir, te deterioras como marca” (comunicacion personal, 16 de mayo, 2018).

Es asi que con lo desarrollado en el marco teérico segun Basurto Amparano (2005 citado
en Benavente & Figueroa 2012) “la reputacion negativa, pérdida de clientes, pérdida de ingresos,
repeticion de las tareas, mas costos en el servicio, disminucion del posicionamiento y el aumento
de insatisfaccion de los clientes, serian las consecuencias de un servicio de mala calidad” (p. 20).
Por lo tanto, la satisfaccion del cliente genera a que el mismo evalUe la reputacion de la empresa.
Ademés, para Helm (2007) y para Ali et al. (2012) la reputacion corporativa influye en la

satisfaccion del cliente; es decir, a mayor RC se tiene altos niveles de SC.
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1.3. Fidelizacion del cliente

De acuerdo con las cinco entrevistas, la fidelizacion del cliente ocurre cuando un cliente
compra reiteradas veces un producto a una empresa. A esto, Pozo y Aste agregan que la
fidelizacion solo se logra a largo plazo. Reyes Cesti complementa el concepto vinculdndolo con
una emocion que mantiene al cliente unido a la empresa en cada compra. Sin embargo, para
Kiefer, la fidelizacion solo se da cuando el cliente prefiere solo una empresa. Por Gltimo, desde
la perspectiva de Beltran el concepto de fidelizacion esta relacionado con la atraccion de una

marca a alguien que ya es cliente de la empresa.

Es asi que, lo desarrollado en el marco tedrico, segin Kotler y Keller (2012) exponen que
la fidelizacion debe de crear conexiones sélidas con los clientes para generar éxito empresarial en
el largo plazo. De esa misma manera, Suh y Ahn (2012 citado en Te-Shyang, Tung-Liang & Pao
Hui 2017) mencionan que la fidelizacion se enfoca en la relacion con los clientes en el largo plazo.
Asimismo, para Matzler et al. (2008) la recompra, la fidelizacion, no es una respuesta opcional,
sino que es el resultado de factores mentales, emocionales y normativos. Ademas, para Lehu
(2011) la fidelizacién del cliente consiste en conservar y desarrollar la clientela con la que se

cuenta actualmente coincidiendo con lo expuesto por Beltran.

Por otro lado, ante la pregunta sobre la relacion entre la fidelizacion del cliente y la
satisfaccion del cliente, Kieffer y Aste sefialan que la fidelizacion necesita de la satisfaccion; es
decir, es un paso previo para llegar a ella. Asimismo, Pozo y Beltran refuerzan la idea de que
existe una relacion directamente proporcional entre la satisfaccion y la fidelizacion. Para Aste la
actitud hacia una compra siempre estara influenciada por la reputacion y satisfaccion; es decir, la

fidelizacion tiene una relacién con estos otros dos conceptos.

Al consultar por la posible relacion entre la fidelizacion del cliente y la reputacion
corporativa hubo respuestas muy diversas. Aste menciona que si existe una relacion y a esto se le
suma la satisfaccion, pero que no es una relacion muy clara, sobretodo en algunos rubros. Para
Beltran, esta relacion depende mucho de las tendencias actuales. Es decir, hoy en dia se consumen
marcas que tengan impactos positivos para la sociedad y asi se construye la imagen y, por ende,

la reputacion.

En general los estudios de Trucker (1964), Jones y Sasser (1995), Oliver (1999) han
investigado las causas de la fidelizacion del cliente y la mayoria ha concluido que la satisfaccion
es un componente basico de la fidelizacion. Esto que se desarroll6 en el marco tedrico coincide
con lo expuesto por Kieffer, Aste, Pozo y Beltran. Por otra parte, los estudios previos de los
autores Shapiro (1982), Porter (1985), Yoon, Guffey y Kijewski (1993) y Robertson (1993)

66



confirman que existe una fuerte relacion entre una reputacion corporativa positiva y la fidelidad

del cliente. Lo anteriormente mencionado se complementa con lo descrito por Aste y Beltran.

En sintesis, a través de las entrevistas realizadas a expertos y representantes y el desarrollo
de las diversas teorias sobre reputacion corporativa, satisfaccion y fidelizacion del cliente en el
marco tedrico, se pudo cumplir con el primer objetivo secundario de la investigacion, el cual
consiste en “Exponer los diferentes enfoques de la reputacion corporativa, satisfaccion y
fidelizacion del cliente en general y en el sector financiero en especifico”. En primer lugar, se han
expuesto los diferentes enfoques y conceptos relacionados a la RC, SC y FC; los cinco
entrevistados dieron sus puntos de vistas sobre las definiciones e indicadores que los componen
y, como ya se demostrd, algunas de estas respuestas se relacionan con el marco teérico expuesto
al inicio de la investigacion. En segundo lugar, las entrevistas a representantes del BBVA
Continental ayudan a describir mas a fondo el rol que cumple la RC en el banco, cémo la gestionan
y la importancia del area de Imagen y Comunicacion. Por ultimo, cada entrevistado dio su punto
de vista acerca de como se relacionan estos los tres conceptos (RC, SC y FC), lo cual permite
comprobar que si existe una relacion, para algunos es una relacién directa y para otros, una
relacién dificil de observar, empero, en cualquier situacion es perceptible a la valoracion de los

clientes.
2. Andlisis de la informacion cuantitativa

En la presente seccion se presentan los resultados y andlisis de las encuestas realizadas a
los clientes del BBVVA Continental, cuya caracteristica comun es que cuenten, como minimo, con
un producto bancario en esta entidad. De igual manera, se describen las caracteristicas generales
de la muestra estudiada y los resultados de la valoracion de los clientes sobre las variables de

reputacidn, satisfaccion y fidelizacion.
2.1. Estadistica descriptiva

La estadistica descriptiva es utilizada para conocer las caracteristicas y tendencias que
existe en la muestra estudiada. En esta seccion se muestran los resultados obtenidos de las
encuestas aplicadas y tiene como objetivo identificar, de manera general, como es el perfil del
cliente del BBVA Continental, de tal manera que se pueda analizar y establecer relaciones entre
estas caracteristicas y la percepcion que tienen sobre la reputacion, satisfaccion y fidelizacion del

banco.
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2.1.1. Caracteristicas generales de la muestra

Antes de empezar con el andlisis de los resultados es importante conocer el perfil del
encuestado; es decir, el cliente del BBVA Continental. Por ello, a continuacion, se detalla la
distribucion por sexo, edad y productos bancarios.

Figura 13: Frecuencia de edad de los encuestados
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Tal como se observa en la figura 13, de los 181 clientes encuestados, las edades
predominantes se encuentran en el intervalo de 23 a 27 afios, siendo un total de 67 (37%). El
siguiente intervalo con mayor frecuencia es el que oscila entre los 18 a 22 afios con un 31%. Esto
seguido de un 11% y 10 % correspondiente a los intervalos de 28 a 32 afios y de 33 a 37 afios

respectivamente.

Las edades de los encuestados se encuentran dispersas en intervalos, siendo la edad
minima 18 afios y la edad maxima 50 afios. La edad promedio de los 181 encuestados es 27 afios;
de la misma manera, la edad promedio de los encuestados hombres es 26 afios y de las mujeres

es 27 afios, mientras que la moda de las edades es 22 afios.
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Figura 14: Distribucion por sexo de los encuestados
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Como se observa en la figura 14, los hombres representan el 46% de la muestra, mientras
que las mujeres representan el 54%. Cabe resaltar que, ademas de que existe una mayor
proporcion de mujeres en la muestra, la edad mas frecuente se encuentra entre los 23 y 27 afios,
lo cual significa que el perfil encuestado es predominantemente joven.

Figura 15: Distribucién de productos adquiridos en el BBVA Continental por los
encuestados
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Con relacion a la informacion sobre los productos adquiridos del BBVA por los
encuestados (ver figura 15), el producto més adquirido es la cuenta de ahorro con el 45%, mientras
gue, la cuenta mancomunada fue el de menor porcentaje, ya que solo 1 persona del total de
encuestados respondié que tenia este producto. Por otro lado, el 21% de los encuestados tienen
una cuenta sueldo y el 19%, tarjetas de crédito. Cabe resaltar que, dentro de la muestra encuestada,
existen clientes que tienen mas de un producto con el banco; es decir, un cliente puede tener tarjeta
de crédito, cuenta sueldo y cuenta de ahorro a la vez. Por tanto, los productos méas adquiridos son
cuentas de ahorro, tarjetas de crédito y cuenta sueldo, sumando un porcentaje de adquisicion del
85%.

Figura 16: Edad promedio segun producto mas adquirido
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La figura 16 muestra la distribucion por edad de acuerdo a los productos més adquiridos
por los 181 encuestados. Esta figura evidencia que, de la muestra encuestada, el 85% de los
productos son adquiridos, en su mayoria, por personas jovenes de entre 26 y 27 afios de edad. Por

tanto, se resalta nuevamente, que el perfil de la muestra es predominantemente joven.
2.1.2. Andlisis descriptivo de los indicadores de reputacidn, satisfaccion y
fidelizacion
En este analisis se presentan los resultados obtenidos de las valoraciones de los 181
encuestados. El cuestionario aplicado cuenta con tres secciones de preguntas para que la persona

encuestada coloque su percepcion sobre cada uno de los indicadores de reputacién, satisfaccion

y fidelizacion del cliente. La valoracién se mide a través de una escala de Likert del 1 al 7, donde
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1 es el valor més bajo y 7 el mas puntuado. Los resultados de todas las valoraciones se muestran
enel Anexo F, Gy H.

a. Reputacidn corporativa

En la figura 17 se observa un gréfico radial, en el cual se muestra el comportamiento de
la valoracién promedio de los diez indicadores que componen la reputacion corporativa. Los diez
indicadores son las variables observadas de la reputacion corporativa y a través de las cuales se
puede evidenciar la percepcion sobre la variable latente (RC).

Figura 17: Analisis obtenido de los indicadores de reputacion corporativa
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Tabla 12: Distribucion de medias de los indicadores de reputacion corporativa

la reputacion del banco como)..

Cadigo Descripcion Media Desylamon
estandar

Calidad de los productos (Teniendo en cuenta la calidad de los

RC1 | productos del BBVA Continental, percibo la reputacion del banco 5.53 1.11
€omo).
Valor econdmico de los productos (Teniendo en cuenta el precio de

RC2 | los productos del BBVA Continental, percibo la reputacion del banco | 5.16 1.18
€omo).
Compromiso con la proteccion del medio ambiente (Teniendo en

RC3 | cuenta el compromiso con la proteccion del medio ambiente del 4.76 1.35
BBVA Continental, percibo la reputacién del banco como).
Exito corporativo (Teniendo en cuenta el nivel de éxito del BBVA

RC4 . . H, 5.57 1.03
Continental, percibo la reputacién del banco como).
Trato hacia a los colaboradores (Teniendo en cuenta el trato hacia sus

RC5 | colaboradores del BBVA Continental, percibo la reputacion del 5.29 1.22
banco como).
Orientacidn al cliente (Teniendo en cuenta la orientacion hacia el

RC6 | cliente que aplica el BBVA Continental a través de sus servicios 5.33 1.29
percibo la reputacién del banco como).

RC7 Compromiso social (Teniendo en cuenta el nivel de compromiso 488 199
social del BBVA Continental, percibo la reputacién del banco como). ' '

RC8 Desempefio financiero (Teniendo en cuenta el desempefio financiero 533 111
del BBVA Continental, percibo la reputacion del banco como). ' '
Calificacion de la gestion empresarial (Teniendo en cuenta la gestion

RC9 | o administracién del BBVA Continental, percibo la reputacion del 5.22 1.20
banco como)
Credibilidad de réclames publicitarios (Teniendo en cuenta la

RC10 | credibilidad de reclamos publicitarios del BBVA Continental, percibo | 5.00 1.31

Los valores que se muestran en la tabla 12 complementan la figura 17, cada cddigo

corresponde a una pregunta del cuestionario. En la primera seccion del cuestionario, se colocaron

diez preguntas para que los encuestados puedan evaluar la reputacion corporativa del BBVA en

una escala del 1 al 7, donde 1 significa “Muy mala reputacion” y 7, “Muy buena reputacion”. Los

resultados demuestran que el indicador mas valorado para tener una buena reputacion es el éxito

corporativo, obteniendo una media de 5.57. Asimismo, el segundo indicador méas valorado es la

calidad de los productos, con una media de 5.53. Segun estos resultados, los clientes del BBVA

Continental perciben una buena reputacién corporativa de esta entidad.
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Por otro lado, las medias de las variables observadas de la reputacién corporativa se
encuentran en un rango de 4.76 a 5.53; sin embargo, para que el modelo tenga una muy buena
reputacion corporativa, las medias de las variables observadas de la satisfaccion del cliente
deberian ser 7, “Muy buena reputacion corporativa”, que es la valoracion méaxima. Las medias se
encuentran alrededor de 5, lo cual indican que es una reputacion buena, pero podria ser mejor.
Ademas, en la tabla 12 se aprecia que la desviacion estandar de las diez variables observadas no

se encuentra muy dispersa de la media, lo cual es relevante para el modelo de la investigacion.

Figura 18: Valoracion del indicador de reputacion corporativa con la media mas alta
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La figura 18 muestra los resultados de la valoracion del indicador de reputacion
corporativa que obtuvo la media mas alta; es decir, los clientes encuestados opinan que el éxito
corporativo del banco es un factor importante para tener una buena reputacion corporativa. En
este caso, el 58% de los encuestados coincidieron en que el BBVA tiene una buena reputacion
respecto al éxito corporativo de la compafiia. No obstante, existe un 27% de los encuestados muy
cerca a la media de 5.57, quienes también tienen buen concepto de la RC del banco en base al
éxito corporativo.

Para visualizar los resultados de las diez variables observadas de la reputacion corporativa
ver Anexo F.
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b. Satisfaccion del cliente

En la figura 19 se muestra el gréafico radial del andlisis obtenido de los indicadores de
satisfaccion del cliente. Los tres indicadores son las variables observadas de la satisfaccion del
cliente a través de las cuales se puede evidenciar la percepcion sobre la variable no observada
(SC).

Figura 19: Analisis obtenido de los indicadores de satisfaccidn del cliente
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Tabla 13: Distribucion de medias de los indicadores de satisfaccion del cliente

Cadigo Descripcion Media DeS\{lauon
estandar
SC1 | Mi eleccion de comprar este servicio fue sabia. 5.28 1.29
SC2 | Pienso que hice lo correcto al comprar este servicio. 5.37 1.29
sC3 Las caracteristicas del servicio que adquiri son exactamente las que 598 138
necesitaba.

Los valores que se muestran en la tabla 13 complementan la figura 19, cada cddigo
corresponde a una pregunta del cuestionario. En la segunda parte del cuestionario, se propusieron
tres preguntas para que los encuestados valoren la satisfaccion del cliente del BBVA Continental
en una escala del 1 al 7, donde 1 significa “Totalmente en desacuerdo” y 7, “Totalmente de
acuerdo”. Los resultados demuestran que el indicador mas valorado para tener una buena

satisfaccion es el “Pienso que hice lo correcto al comprar este servicio”, obteniendo una media de
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5.37. Ademas, respecto a los otros dos indicadores, se observa que tanto “Mi eleccion de comprar
este servicio fue sabia” como “Las caracteristicas del servicio que adquiri son exactamente las
que necesitaba” tienen la misma media de 5.28. Cabe resaltar que las tres medias son muy
similares. Es asi que se puede concluir que los clientes del banco perciben una buena satisfaccion
de esta entidad.

En general, las tres medias de las variables observadas de la satisfaccion cliente se
encuentran en un rango de 5.28 a 5.37, lo cual denota que la muestra tiene una buena satisfaccion
del cliente, pero podria ser mejor e incluso ser el valor mas alto como un 7 (“totalmente de
acuerdo”), lo cual significa que se tiene una muy buena satisfaccion del cliente. Finalmente, la

tabla 13 también muestra la desviacion estandar de las tres variables observadas de la SC no estan

muy alejadas de la media.

Figura 20: Valoracion del indicador de satisfaccion con la media mas alta
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En la figura 20 se aprecia el resultado de la valoracion del indicador de satisfaccion del
consumidor que obtuvo la media mas alta; en otras palabras, los clientes encuestados opinan que
la variable “Pienso que hice lo correcto al comprar este servicio” es un factor muy relevante para
tener una buena satisfaccion del cliente. En este caso, el 51% de los encuestados consideraron que
el BBVA tiene una buena satisfaccion del cliente respecto a la variable “Pienso que hice lo
correcto al comprar este servicio”. Sin embargo, también hay un 28%, cuya opinioén estd muy
cerca de la media (5.37), lo cual denota que, en general, existe buena percepcién sobre este
indicador.
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Para visualizar los resultados de las tres variables observadas de la satisfaccion del cliente
ver Anexo G.

c. Fidelizacién del cliente

A continuacion, se muestra la figura 21, el cual es un grafico radial que contiene el analisis
obtenido de los indicadores de fidelizacion del cliente. Los cinco indicadores son las variables
observadas de la fidelizacion del cliente a través de las cuales se puede evidenciar la percepcion
sobre la variable no observada (FC).

Figura 21: Analisis obtenido de los indicadores de fidelizacion del cliente
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Tabla 14: Distribucion de medias de los indicadores de fidelizacion del cliente

Codigo Descripcion Media | DeSviacion
estandar
FC1 | Diria cosas positivas sobre el BBVA Continental a otras personas. 5.43 1.28
FC2 Recor_nendarla el BBVA Continental a alguien que busca mis 597 139
consejos.
Alentaria a amigos y familiares a que adquieran productos con el
FC3 BBVA Continental. 5.17 143
FCa Con§|(_jero a BBVA Continental mi primera opcion para comprar sus 480 164
servicios.
£C5 %dotlumrla mas productos del BBVA Continental en los proximos 503 167

76



Los valores mostrados en la tabla 14 detallan lo plasmado en la figura 21, cada cddigo
corresponde a una pregunta del cuestionario en la parte de fidelizacion del cliente. En la tercera
seccion del cuestionario, se colocaron cinco preguntas para que los encuestados valoren la
fidelizacion del cliente del BBVA Continental en una escala del 1 al 7, donde 1 significa
“Totalmente en desacuerdo” y 7, “Totalmente de acuerdo”. Los resultados demuestran que el
indicador mas valorado en la fidelizacion del cliente es “Diria cosas positivas del BBVA
Continental a otras personas”, obteniendo una media de 5.43. Ademas, el segundo indicador mas
valorado es “Recomendaria el BBVA Continental a alguien que busca mis consejos” con una
media de 5.27. Asimismo, la variable observada menos valorada es “Considero a BBVA

Continental mi primera opcién para comprar sus servicios” con una media de 4.80.

Las medias de las variables observadas de fidelizacion del cliente se encuentran en un
rango de 4.80 a 5.43; sin embargo, para que el modelo tenga una muy buena fidelizacion del
cliente, las medias de las variables observadas de la satisfaccion del cliente deberian ser 7,
“totalmente de acuerdo”, que es la valoracion maxima. Las medias se encuentran alrededor de 5,
lo cual indican que es una fidelizacion buena, pero podria ser mejor. Asimismo, la desviacion

estandar de los cinco indicadores de la FC tampoco esta dispersa de la media.

Figura 22: Valoracion del indicador de fidelizacion con la media mas alta
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La figura 22 muestra los resultados de la valoracién del indicador de fidelizacion del
cliente que obtuvo la media mas alta; es decir, los clientes encuestados opinan que la variable

observada “Adquiriria mas productos del BBVA Continental en los proximos afios” es un factor
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muy influyente que demuestra una buena fidelizacion del cliente. En este caso, el 47% de los
encuestados consideraron que el BBVA tiene una buena fidelizacion del cliente respecto a la
variable mencionada. Asimismo, un 19% de los encuestados estuvo muy cerca de la media (5.03)
de este indicador.

Para visualizar los resultados de las cinco variables observadas de la fidelizacion del

cliente ver Anexo H.
2.2. Resultados de la estimacion del modelo a través de SEM

En esta seccidn se detallan los resultados de las encuestas aplicadas a clientes del BBVA
Continental a partir del modelo de ecuaciones estructurales. Para llevar a cabo el analisis
descriptivo y de confiabilidad de la muestra se utiliza el programa IBM SPSS Statistics 25, ya que
es una herramienta que permite gestionar datos a través de estadistica descriptiva tales como
frecuencias, graficos, ANOVA, tablas cruzadas, entre otros. Asimismo, para el andlisis final del
SEM y sus estimaciones se emple6 el programa IBM SPSS AMOS 24, con el cual se puede probar

hipGtesis sobre relaciones entre variables.

En la figura 23 se puede observar el modelo base de la investigacidn, el cual fue el que
inicialmente se planted, ver figura 12. EI modelo comprende las tres variables latentes (RC, SCy
FC) con sus dieciocho variables observadas y sus errores asociados. Para mayor detalle ver el

Anexo |.
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Figura 23: Representacion grafica del modelo base SEM
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Tabla 15: Resultados del modelo base SEM

Relacion Estimacion S.E. P
sC <--- RC 1.039 0.093 e
FC <--- RC 0.354 0.106 *kx
FC <--- SC 0.575 0.091 wxx

La tabla 15 muestra los coeficientes estimados de las variables latentes, siendo la relacion
mas fuerte entre la RC y SC con un coeficiente estimado de 1.039, esto significa que cuando la
valoracion de la RC aumenta en 1 punto, la valoracion de la RC varia en 1.039. El coeficiente
estimado mas bajo es el que resulta de la relacion entre las variables RC y FC con un valor de
0.354. Esta investigacion considera un nivel de significancia menor a 0.05; es decir, se trabaja
con un nivel de confianza de 95%, por lo que, si la significancia (cuya denotacion es “P” en el
programa AMOS) es mayor o igual a 0.05, la relacion entre las variables no es significativa. En
la tabla 15 se observa que los resultados de “P” de las tres variables son tres asteriscos (¥**), lo
cual indica que son valores muy cercanos a cero; es decir, se obtiene un nivel de confianza mayor

a 99%. Por lo tanto, el valor de “P” conlleva a rechazar o aceptar la hipotesis nula.

En este caso, con estos resultados se aceptan las tres hipotesis planteadas en las cuales se
establecio unarelacion entre laRC y SC, RCy FCy SCy FC, ya que las significancias estadisticas
de los coeficientes estimados resultan cercanas al 0.001. En otras palabras, se rechaza la hipétesis
nula de que el coeficiente estimado para cada una de las relaciones es igual a cero. Luego de
analizar todas las estimaciones del modelo, se confirma la significancia de cada una de ellas; es
decir, cada una de las variables observables explica a su variable latente (ver Anexo 1). En ese
sentido, a través de cada uno de los indicadores del modelo se logra obtener la informacion
requerida para medir las variables latentes: RC, SC y FC sin necesidad de alterar el modelo

planteado inicialmente.

En la tabla 16 se observan los principales indices de ajuste que indican que los resultados

del modelo son significativos y se ajustan al modelo observado.
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Tabla 16: Indicadores de ajuste del modelo base SEM

indices estadisticos Valor
CMIN 407.93

GFI 0.80

RMR 0.83
RMSEA 0.11

NFI 0.88

CFI 0.91

P 0.00

En primer lugar, el valor de la funcién de discrepancia (CMIN) es de 407.93 con una
probabilidad (P) de 0.00%; es decir, infima. En segundo lugar, el indice de bondad del ajuste
(GFI) es de 0.80; para que este modelo tenga un ajuste excelente el valor debe de ser proximo a
0.90. Si bien el GFI no se aproxima a este valor, se considera como aceptable, ya que esta mas
préoximo al 1 que al 0. Luego, el indice residual de la raiz cuadrada media (RMR) es de 0.83;
debido a que este indice es préximo a 0 (cero), se comprueba que el ajuste es bueno, ya que lo

errores son muy bajos.

Posteriormente, se observa que el indicador de ajuste (CFI) es de 0.91, este valor es
aceptado por el programa estadistico, ya que se encuentra entre el rango entre 0y 1; mientras esté
mas cerca de 1 el modelo sera mas apropiado. Asimismo, el indice de ajuste normalizado (NFI)
es de 0.88; esto quiere decir que el modelo tiene un buen ajuste, pero podria ser mejor, ya que Si
fuera mayor a 0.90 indicaria un mejor ajuste. Por otro lado, para que el modelo tenga un buen
ajuste el indicador RMSEA debe ser menor a 0.05; sin embargo, se tuvo como resultado un valor
de 0.11. Si bien no se cumple con esta condicion del RMSEA, el modelo si cumple con el resto

de indices de ajuste, por lo que respaldan que el modelo sea favorable.

Con todos estos indicadores, se logra concluir que las estimaciones de las relaciones entre
las tres variables evaluadas son significativas. Sin embargo, es importante indicar que los
resultados podrian ser susceptibles segun el tamafio y perfil de la muestra. Es por ello, que en la
figura 24 se observa el mismo modelo SEM, pero esta vez, con un nuevo célculo de coeficientes
estimados. Esto con la finalidad de comprobar que la predominancia de jévenes (18 a 27 afios) en

la muestra influye de alguna manera en el resultado final.
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Figura 24: Representacion grafica del modelo SEM con muestra de 18 a 27 afios
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Tabla 17: Resultados del modelo SEM con muestra de 18 a 27 afios

Relacion Estimacion S.E. P
SC <--- RC 1.12 0.122 il
FC <--- RC 0.331 0.127 0.009
FC <--- SC 0.592 0.101 *xx

En la tabla 17 se presentan las estimaciones de las tres relaciones establecidas en el
modelo considerando la muestra de 18 a 27 afios, como resultado se obtiene que la relacion con
el coeficiente estimado mas fuerte es la de RC y SC con un valor de 1.12, incluso mayor que el
modelo base. Asimismo, la relacion menos fuerte continta siendo la RC y FC. Por otro lado, el
valor de P solo es significativo entre las relaciones de RC y SCy de FC y SC. La relacién entre
RC y FC tiene un valor P de 0.009, siendo el maximo valor aceptado 0.05. Esto indica que la
relacion no existe; por lo tanto, con este segundo modelo se rechaza la segunda hipoétesis de la
investigacion: la satisfaccion afecta positivamente a la fidelizacion del cliente. Para mayor detalle

de como cada una de las variables observables explica a su variable latente ver Anexo J.

Tabla 18: Indicadores de ajuste del modelo SEM con muestra de 18 a 27 afios

indices estadisticos Valor
CMIN 2 366.00

GFI 0.75

RMR 0.10

RMSEA 0.12

NFI 0.84

CFl 0.89

P 0.00

En la tabla 18 se muestran los principales indices de ajuste respecto a los resultados del

modelo con la muestra de 18 a 27 afios.

En primer lugar, la funcién de discrepancia (CMIN) es de 366.00 con una probabilidad
(P) de 0.00%; la cual es minima. EI CMIN de esta de 18 a 27 afios es menor a la del modelo inicial
(407.93). En segundo lugar, el GFI es de 0.75; es decir es un ajuste bueno, pero si se acercaba
mas a 1 pudo ser mejor. En comparacion con el anterior GFI, cuyo valor fue de 0.80, se puede

evidenciar que la diferencia no es muy relevante. De igual modo, se tiene que el RMR es de 0.10,
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al ser proximo a cero significa que el ajuste es bueno. En el modelo anterior el RMR también fue
favorable.

Seguidamente, se observa que el NFI del nuevo modelo es de 0.84, lo cual significa que
el modelo tiene un buen ajuste; no obstante, pudo haber sido un ajuste perfecto si era 1. Lo mismo
sucedi6 con el modelo inicial, que tuvo un NFI de 0.88, mayor valor que este nuevo modelo. En
el caso del valor del indice CFI es de 0.89; si bien el valor es aceptable, ya que esta proximo al 1,
ha disminuido respecto al anterior modelo (0.91), lo cual significa que tiene un menor ajuste. Por
otro lado, el RMSEA es de 0.12; nuevamente, este valor es mayor que 0.05, lo cual indica que no
es un buen ajuste, pero el resto de indices avalan que este nuevo modelo sea favorable. Con todo
ello, se aprecia que los indices de este nuevo modelo son significativos y se ajustan al modelo
observado; sin embargo, son mas bajos que el modelo inicial. Cabe resaltar que este modelo arrojé
un valor P de 0.009, con lo cual se rechazaba la segunda hipotesis, ya que no habia relacion entre
laFCylaSC. Por ello, entre estos dos modelos el mas adecuado para la investigacion es el inicial,

ver figura 23.

Adicionalmente, se realiz6 un tercer modelo (ver Anexo K) segln los productos mas
adquiridos, los cuales son cuenta de ahorro, tarjeta de crédito y cuenta sueldo. Respecto a los
coeficientes estimados de las relaciones, con este modelo se obtuvo resultados muy similares a
los dos anteriores (ver Anexo L). No obstante, el coeficiente estimado entre la relacion de SC y
FC fue menor al modelo inicial. Asimismo, el CMIN de este tercer modelo fue mas bajo, mientras
gue el resto de indices si se asemejaba al modelo inicial (ver Anexo M). Por estos motivos, se
opta por continuar el analisis de la investigacion con los resultados del modelo inicial; es decir,

con el modelo de la figura 23.
3. Triangulacion de resultados

Para efectos de la presente investigacion la triangulacion de métodos se utiliza cuando el
enfoque es mixto; es decir, cuando se utiliza un enfoque multimétodos en el cual se aplican
herramientas de recoleccién de datos cualitativas y cuantitativas. En un enfoque mixto, ambos
métodos se complementan con la finalidad de obtener nuevas perspectivas y conocimientos que
validen el estudio y enriquezcan las conclusiones del mismo (Constant, 2013). Una vez obtenidos
y descritos los resultados cualitativos y cuantitativos, es en este punto del capitulo en el que se
identifican los puntos divergentes y comparan los resultados obtenidos a través de ambos métodos

con la finalidad de contribuir a formular las conclusiones.

A través del analisis cuantitativo realizado, se comprob6 que existe una relacion entre la
reputacion corporativa y la satisfaccion del cliente resultando la estimacion de 1.039. Esto quiere

decir que cuando la percepcion de la RC aumenta en un punto, segun la escala de Likert utilizada
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con valores del 1 al 7, la percepcion de la SC varia en 1.039 puntos, el cual es un valor alto
respecto al resto de factores. De esta manera, después de haber estimado las variables latentes en
el modelo, se aprecia que el efecto entre RC y SC es el mayor dentro del modelo. En relacion a
ello, los representantes del BBV A Continental, Carlo Reyes (comunicacién personal, 16 de mayo,
2018) y Miguel Beltran (comunicacion personal, 31 de mayo, 2018) y el experto Eduardo Kieffer
(comunicacion personal, 14 de mayo, 2018), coinciden que si existe una relacion directamente
proporcional entre laRC y la SC.

Esta relacion directa se explica debido a que la experiencia del servicio que tienen los
clientes sobre el banco (satisfaccion del cliente) es influenciada por la percepcion que tengan estos
de la reputacién corporativa. En otras palabras, si existe una percepcion buena o mala en el
mediano o largo plazo, se va a ver reflejada en la relacion que la empresa tiene con su cliente.
Para Carlo Reyes esto significa que la marca se va deteriorando o fortaleciendo (comunicacion
personal, 16 de mayo, 2018). Asimismo, para Beltran esta es una relacion entre la marca y la
persona (comunicacion personal, 31 de mayo, 2018). Por otro lado, complementando lo
anteriormente expuesto, Ali et al. (2012) agrega que los clientes primero evallan la reputacién
corporativa para decidir si comprar 0 no un producto y/o servicio. Por tal motivo, se comprueba
que la satisfaccion del cliente es afectada significativamente por la reputacion corporativa. Por
consiguiente, se cumple con el tercer objetivo especifico: “establecer y medir la relaciéon de la

reputacion corporativa en la satisfaccion del cliente”.

Profundizando en los factores que componen la reputacién corporativa, a este nivel, los
clientes encuestados opinan que el éxito corporativo del banco es un factor importante paratener
una buena reputacién, considerando a este factor el mas valorado dentro de los diez (10) que
componen el modelo. En este caso, el 58% de los encuestados coincidieron en que el BBV A tiene
una buena reputacion respecto al éxito corporativo de la compafiia. Este resultado demuestraque
el hecho de que una compafiia sea exitosa, en cuanto a prestigio, marca, antigiiedad, posicion
econdmica, posicionamiento nacional e internacional, entre otras caracteristicas que componen el
éxito corporativo, genera que sus clientes valoren su reputacion corporativa como buena o muy

buena.

Ahora bien, el éxito corporativo puede o no ser cierto, pero lo indiscutible es, que los
clientes estan percibiendo a la empresa como exitosa. Esto se comprueba con la teoria, la cual
menciona que la reputacion corporativa es el conjunto de percepciones que se construye a través
de experiencias personales, de la comunicacion por parte de la empresa y de la perspectiva de
terceros; la diferencia entre lo que la empresa es, lo que hace y lo que dice, determinara la

percepcion que los publicos internos y externos tengan de su empresa y por lo tanto su reputacién
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(Casado Molina & Cuadrado Méndez, 2014). Esto quiere decir que, el éxito de la compafiia, para
la percepcidn de sus clientes, dependera de como el BBV A gestione su reputacion corporativa.

En cuanto a los factores que componen la satisfaccion del cliente dentro del modelo, los
clientes encuestados opinan que la variable “Pienso que hice lo correcto al comprar este servicio”
es un factor muy relevante para tener una buena satisfaccion ya que, el 51% de los encuestados
consideraron que el BBV A genera una buena satisfaccion del cliente respecto a esta variable. Esta
valoracion refleja lo expuesto en la teoria, la cual menciona que la satisfaccion es el conjunto de
percepciones y expectativas que, comparadas entre si, generan un resultado positivo o negativo

frente al producto o servicio que fue adquirido por el cliente.

Seguidamente, la estimacion obtenida en el analisis entre reputacion corporativa y
fidelizacion del cliente es de 0.354, con ello se puede confirmar que existe una relacion
significativa. Sin embargo, es importante destacar que esta estimacion es la mas baja de todas las
relaciones entre las variables latentes de la investigacion. Esto debido a que, si la percepcion de
RC aumenta en un punto segun la escala de Likert utilizada con valores del 1 al 7, la percepcion
de FC variara solo en 0.354 puntos, siendo este un valor relativamente bajo a comparacion del
resto de variables. Es asi que este resultado se complementa con las respuestas de Marissa Pozo
(comunicacion personal, 07 de abril, 2018) y Christian Aste (comunicacion personal, 15 de mayo,
2018) respecto a la relacion entre RC y FC, quienes coinciden en que si existe una relacion,

empero es muy tenue y, a su vez, dificil de reconocer.

Por otro lado, respecto a los resultados del modelo SEM con la muestra de 18 a 27 afios
se observa que la estimacion de esta relacion continta siendo la mas baja (0.331) de todo el
modelo. Esto también concuerda con lo ya mencionado por Pozo y Aste en las entrevistas.
Respecto a esta relacion, Ali et al. (2012) considera que la reputacion corporativa es uno de los
principales determinantes de la fidelizacion del cliente, lo cual, aterrizado al caso del BBVA
Continental, esta relacion surge cuando el cliente tiene una percepcion de la imagen, marca o
reputacion del banco y esto influye en la decision de continuar siendo cliente a largo plazo.
Marissa Pozo (comunicacion personal, 07 de abril, 2018) refuerza esta idea con el hecho de que,
si algo sucede y afecta la reputacion de la organizacion, el cliente puede optar por irse a la
competencia. En consecuencia, se logra cumplir con el cuarto objetivo especifico: “establecer y

medir la relacion de la reputacion corporativa en la fidelizacion del cliente”.

En cuanto a la relacion entre satisfaccion y fidelizacion del cliente, se observa que
también es significativa. El valor de la estimaciéon obtenida (0.575) indica que cuando la
percepcion de la SC aumenta en un punto segun la escala de Likert utilizada con valores del 1 al

7, la FC varia en 0.575 puntos. Esto debido a que el “futuro comportamiento de compra de un
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cliente puede ser predicho por el nivel de satisfaccion del cliente” (Ali et al., 2012, p.16); es decir,
altos niveles de satisfaccion del cliente generan mayores niveles de fidelidad, lo cual lleva a que
el cliente compre en reiteradas ocasiones. Tal como afirma Eduardo Kieffer (comunicacion
personal, 14 de mayo, 2018), el hecho de satisfacer a un cliente es cuestion de una sola compra;
en cambio, fidelizar implica una compra repetitiva y mantener ese comportamiento en el largo
plazo. De esta manera, se logra cumplir con el Ultimo objetivo especifico de la investigacion:
“establecer y medir es la relacion de la satisfaccion del cliente sobre la fidelizacion de los

mismos”.

Finalmente, en cuanto a los factores que componen la fidelizacion del cliente dentro del
modelo, los clientes encuestados opinan que la variable observada “Adquiriria mas productos del
BBVA Continental en los proximos afios” es un factor muy influyente que demuestra una buena
fidelizacion del cliente ya que, el 51% de los encuestados consideraron que el BBVA generauna
buena fidelizacion del cliente respecto a esta variable. Sobre ello, la teoria expone que la
fidelizacion del cliente es un tipo de actitud positiva hacia el producto creado debido a las compras
repetitivas del mismo (Matzler et al., 2008); esto quiere decir que los clientes que estan de acuerdo
en adquirir mas productos del banco, estan conformando una actitud de compra repetitiva y de
fidelidad a largo plazo.

De este modo, se logra contrastar y complementar la informacion obtenida a través de los
métodos de analisis, cualitativo y cuantitativo. Es importante notar que la informacién cualitativa
obtenida de las encuestas a representantes y expertos, junto con la teoria, permitié fortalecer el
andlisis de resultados cuantitativos y, de este modo, comprobar que las estimaciones estadisticas
tienen un significado mas alla de los nimeros. En el préximo y altimo capitulo, se expondréanlas

conclusiones y recomendaciones de la investigacion.
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este ultimo capitulo se presentan las conclusiones y recomendaciones de la presente
investigacion que tuvo como objetivo general conocer la relacion entre la reputacidn corporativa,
la satisfaccion y la fidelizacion del cliente a partir del modelo de ecuaciones estructurales (SEM)
propuesto por Ali et al. (2012) aplicado a clientes del BBVA Continental. Para esto se trabajé
bajo un enfoque mixto, el cual abarca herramientas y analisis de informacién cualitativa y

cuantitativa.
1. Conclusiones de la investigacion

Mediante el presente estudio se logra cumplir con el primer objetivo de la investigacion,
que consiste en “exponer los diferentes enfoques de la reputacion corporativa, satisfaccion y
fidelizacion del cliente”, a través de las teorias expuestas en el marco tedrico y del analisis
cualitativo de la informacion obtenida. A partir de ello, se consiguio establecer la base teérica, la
cual se utilizé para medir las tres variables antes mencionadas. Posteriormente, en base a ello, se

logré adaptar el modelo estadistico al sector bancario en Peru.

Con respecto al segundo objetivo, el cual es “describir el rol de la reputacion corporativa
en el BBVA Continental”, se pudo obtener la informacion requerida gracias a las entrevistas a
representantes del BBVVA Continental, tales como Miguel Beltran y Carlo Reyes. Este tltimo fue
quien brindé informacién relevante sobre la gestion de reputacion corporativa del banco y como
es que el BBV A Continental mide internamente su reputacion. Asimismo, esta entrevista permitio
conocer cémo el area de Imagen y Comunicacion interactia con el resto de areas como
Satisfaccion, Calidad y Fidelizacion respecto a la reputaciéon del banco. En este punto, Carlo
Reyes (comunicacion personal, 16 de mayo, 2018) resalta que, si bien el area de Imagen y
Comunicacion es responsable de la gestion de reputacion y sus indicadores, todas las demas areas

del banco son responsables de la reputacion.

Asimismo, el estudio cumple con el tercer objetivo, que consiste en “establecer y medir
la relacion de la reputacion corporativa sobre la satisfaccion del cliente”. Asi, través del analisis
del modelo establecido para la medicion, se logré probar estadisticamente que la satisfaccion del
cliente es afectada por la percepcion que ellos puedan tener de la reputacion corporativa del
BBVA Continental; es decir, indicadores tales como, la calidad de los productos, el compromiso
con la proteccion del medio ambiente, el éxito corporativo, etc., son factores que influyen sobre

la satisfaccién del cliente.

De igual manera, el cuarto objetivo que consta en “establecer y medir la relacion de la
reputacion del cliente sobre la fidelizacion del mismo” fue alcanzado a partir del modelo SEM.
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Con el modelo se logré demostrar que la reputacion influye en la fidelizacién del cliente,aunque
la relacion no fue tan alta como la relacion estimada entre reputacion y satisfaccion del cliente.
Este resultado se complementa con lo mencionado por Marissa Pozo (comunicacion personal, 07
de abril, 2018) y Christian Aste (comunicacion personal, 15 de mayo, 2018), ya que para ellos

esta relacion no es muy notoria.

Cabe resaltar que a partir de la estimacién del modelo base se restimé un segundo modelo
con el perfil de jovenes de 18 a 27 afios. En ambos modelos se observé que la relacion mas débil
es la que existe entre la reputacion corporativa y la fidelizacion del cliente. Esto también se
evidencia en las entrevistas realizadas. Asimismo, en este segundo modelo estimado, la relacion
entre la reputacion corporativa y la fidelizacion del cliente result6 no ser significante y, por tanto,
se tuvo que rechazar la hipétesis. En conclusion, reputacion corporativa y la fidelizacion del

cliente, de acuerdo al perfil encuestado predominantemente joven, presentan una relacién débil.

Asimismo, la distribucién de productos es un punto a considerar- ya que -es posible que
segun el producto que adquiera, la percepcion del cliente sobre la reputacion sera distinta. Por
ejemplo, es posible que un cliente que haya adquirido una cuenta de ahorros haya tenido un
criterio distinto para optar por el BBVA que un cliente que haya adquirido un préstamo en ese

mismo banco.

Por ello, se opto por realizar un modelo por cada producto adquirido (cuenta de ahorros,
tarjeta de crédito, cuenta sueldo, entre otros), de tal manera que sea posible estimar las relaciones
y contrastarlas. Sin embargo, se encontraron limitaciones en cuanto a la muestra. Por un lado,
existen clientes que tienen mas de un producto con el banco; es decir, un cliente puede tener tarjeta
de crédito, cuenta sueldo y cuenta de ahorro a la vez, por lo cual no se puede concluir que la
percepcion de la reputacion se ve influenciada por el producto adquirido. Por otro lado, la
distribucién de la muestra seguln el tipo de producto no permitio6 realizar el analisis de modelos

de ecuaciones estructurales.

Adicionalmente, se logr6 el quinto objetivo, que consiste en “establecer y medir la
relacion de la satisfaccion del cliente sobre la fidelizacion del mismo”. El andlisis de las
estimaciones del modelo comprueba que la relacidn propuesta es correcta y significante, lo cual
quiere decir que la satisfaccion si influye en la fidelizacion del cliente, de tal manera que la
eleccion de un cliente. Sobre la adquisicion de uno de los productos del banco, influye de alguna
manera en la decisién de continuar siendo cliente en el mediano y largo plazo. Por tanto, la
percepcion de los clientes sobre la reputacion corporativa del BBVA Continental afecta en la

satisfaccion que se tiene con los productos y en la fidelidad de ellos a largo plazo.
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Se concluye también que, los indicadores (variables observadas) utilizados en el modelo,
miden correctamente a sus variables latentes: la reputacion corporativa, satisfaccion y fidelizacion
del cliente. La relacion entre las variables observadas y sus variables latentes son significantes,
por lo que no se necesitd alterar el modelo inicial ni crear uno nuevo. Por lo tanto, estos
indicadores estan presentes en la percepcion que tienen los clientes del BBVA Continental en
cada una de las variables de reputacion corporativa, satisfaccion y fidelizacion del cliente.

Si bien se comprobo que todas las variables observadas del modelo miden correctamente
a las variables de reputacion, satisfaccion y fidelizacion, pueden existir otras variables a observar
que no fueron consideradas. En el marco tedrico se muestra una serie de autores que brindan
distintas formas de medir la reputacion, la satisfaccion y la fidelizacion, de tal manera que se
pueda construir mas de un modelo posible para corroborar las hipétesis. Sin embargo, una
limitacién a tomar en cuenta es que lo que se buscd en esta investigacién, es realizar un estudio
confirmatorio, para el cual se debi6 elegir solo un modelo que incluyera las tres variables latentes
y, asi, comprobar que se puede replicar en el sector financiero peruano, especificamente, en el
banco BBV A Continental.

Por ltimo, a través de este estudio, se logra resaltar el rol que cumple la reputacion
corporativa en el BBVA Continental, pues se demostrd que al mantener satisfechos a sus clientes
y al crear unarelacién a largo plazo con el banco, a través de compras repetitivas, no solo depende
de la calidad de los productos, del precio o del buen servicio, también, depende de la reputacion
corporativa. Dicho de otro modo, el banco debe trabajar constantemente en la imagen, la marcay
la identidad del mismo, de tal manera que sus clientes perciban una buena reputacion y; por ende,
sientan el deseo de mantener la relacion con la compafiia. Cabe resaltar, que estos resultados no
son generalizables para toda la industria de servicios, debido a que se trata de un estudio de caso
con una muestra no probabilistica. Sin embargo, los resultados obtenidos son significativos y
pueden ser tomados en cuenta en el sector bancario y en la organizacion estudiada, BBVA

Continental.

2. Recomendaciones de la investigacion

A partir de los resultados cualitativos y cuantitativos obtenidos del caso de estudio se
recomienda que para proximas investigaciones del BBVA Continental seria conveniente
preguntar en las encuestas sobre el tiempo de antigliedad que son clientes del banco para poder
analizar la fidelizacion del cliente. Esto podria contribuir a que se vea con mayor claridad la
relacion de la reputacion corporativa con la fidelizacion del cliente, por lo que tal vez las

estimaciones de esta relacion sean muy diferentes a las encontradas en la investigacion.
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Asimismo, se sugiere que para una proxima investigacion la muestra de encuestados
deberia estar concentrada en un perfil de edades mayores a 27 afios, ya que el 68% de los
encuestados de la presente investigacion tienen la edad entre 18 y 27 afios; es decir, estos
pertenecen a un perfil mayoritariamente joven. De esta manera, se podria investigar si ocurren
cambios de significancia entre las relaciones de las variables latentes. Probablemente, con una
muestra predominantemente mayor a 27 afios, la significancia de la relacion entre reputacion
corporativa y fidelizacion del cliente podria aumentar, ya que, en los resultados obtenidos del

modelo, la significancia no fue muy alta.

Igualmente, se considera favorable investigar, en futuros trabajos, el impacto de las
variables de RC, SC y FC sobre las ventas de una organizacion bancaria. Se podria proponer
investigar si es que cada una de estas variables impactan econémicamente en las ventas de la
empresa y si este impacto es significativo o no. Martinez y Olmedo (2009) mencionan que uno
de los indicadores utilizados por instituciones de prestigio dedicadas a medir la reputacion es el
desempefio financiero, lo cual esta fuertemente relacionado con las ventas, ya que segun esto se

evalua el crecimiento de la organizacion y cémo esto involucra al cliente.

En cuanto al modelo utilizado para obtener los resultados, Ali et al. (2012) fue tomado
como referencia para realizar un estudio de tipo confirmatorio. Por lo tanto, se sugiere que, si el
tipo de estudio es exploratorio, se construya un modelo diferente, considerando teorias de distintos
autores enfocadas en el sector bancario. De esta manera, es probable que los resultados puedan

ser generalizados en todo el sector bancario peruano.

Por otro lado, gracias a las entrevistas realizadas a los especialistas del BBVA
Continental, se logra conocer que las areas de Marketing, Imagen y Comunicacion, Desarrollo y
Calidad controlan indicadores distintos y, por tanto, independientes entre si. Estas areas gestionan
indicadores para medir la fidelizacion del cliente, la reputacién corporativa y la satisfaccion del
cliente. Por ello, se recomienda que estas areas trabajen en conjunto para crear nuevos indicadores
gue relacionen estas tres variables. De esta manera, lograr un mejor seguimiento de los
indicadores del BBVA Continental teniendo como fin comdn crear expectativas y experiencias

buenas en el cliente.

Si bien Carlo Reyes Cestti menciona que todas las areas del banco son responsables de la
reputacion, es el &rea de Imagen y Comunicacion la encargada de gestionar la reputacion. Por
ello, es vital que el BBVA reconozca la importancia de esta gestion, ya que se ha demostrado la
influencia que existe sobre la satisfaccion y fidelizacién de sus clientes. Esto permitird que todas
las areas involucradas trabajen para mantener las relaciones comerciales con sus clientes en el

largo plazo.
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Asimismo, para futuras investigaciones, se recomienda segmentar y enfatizar el analisis
a través de los diversos productos financieros que ofrece el banco, ya que se presume que los
productos financieros son muy diferentes entre si; por ejemplo, es probable que la decision de un
cliente al adquirir un producto de captacion (cuenta de ahorros, cuenta sueldo, deposito a plazo,
etc.) se vea influenciada por la percepcion de reputacion que tiene del BBVA, pero también es
probable que la decision de adquirir un producto de colocacion (préstamos personales,
vehiculares, hipotecarios, etc.) no se vea influenciada por la RC sino por otros factores referentes
a la necesidad de financiamiento. Por tanto, es recomendable considerar este tema como una
posible hipédtesis para investigaciones futuras. Ademas, para un mayor analisis se recomienda
entrevistar a los trabajadores encargados de las areas ligadas a los productos y servicios del
BBVA. De esta manera, se podria conocer el relacionamiento entre los tipos de productos
desarrollados por el BBVA y los tipos de productos que adquiere el cliente motivado por la

reputacién corporativa del banco.

Finalmente, se observa una tendencia entre los clientes del BBVA Continental, hay un
rango de edades entre 18 a 27 afios que predomina en la muestra de esta investigacion. En este
rango se rescata que, en general, perciben al BBVA Continental con una buena reputacién. Por lo
que seria recomendable que gran parte de la gestion de RC que el banco tiene, se enfoque con

estrategias de gestion comercial en este grupo, ya que tienen un porcentaje de aceptacion notable.
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ANEXO A: Indice de reputacion corporativa

Tabla Al: Preguntas que determinan el indice de reputacién bancaria

Preguntas

Ofrece una gama de productos amplia y completa

Me mantiene constantemente informado del estado de mis cuentas y de los nuevos productos

Ofrece las mejores condiciones en productos bancarios

En esta entidad resuelven rapidamente cualquier problema o incidencia

Tengo un gestor comercial que normalmente se anticipa a mis necesidades

Los empleados son expertos

El gestor comercial informa con claridad y en detalle de las ventajas y riesgos de sus productos y servicios

El servicio de atencion telefonica es competente

Su servicio online cumple con mis expectativas

En mi opinidn, tiende a ser una entidad innovadora mas que imitadora en su forma de trabajar

Suele ser la primera en introducir nuevos productos y servicios

Su equipamiento y tecnologias estan actualizados

Me parece una buena empresa para trabajar en ella

Se interesa por el bien de sus empleados

Consigue atraer empleados de alto nivel

Es una entidad abierta y transparente en sus procedimientos y en las relaciones con sus clientes

La directiva de esta entidad usa su poder de forma responsable

Esta entidad tiene un presidente fuerte y respetado

Es una compafiia muy bien organizada

Es una compaiiia que genera beneficios

Las operaciones realizadas con esta entidad son completamente seguras

Su publicidad es atractiva y sincera

Es una entidad reconocida a nivel internacional

Estad comprometida con la proteccion del medioambiente

Est4 comprometida con la ayuda y progreso social

Esta entidad desempefia un papel en la sociedad que va més alla de la mera generacion de beneficios

Adaptado de: Ruiz et al. (2014)
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ANEXO B: Guias de entrevistas a profundidad

Anexo B1: Guia de entrevista a Representantes del BBVA Continental
1. Introduccion

Somos estudiantes de la carrera profesional de Gestién y Alta Direccion de la PUCP y
nos encontramos realizando nuestra tesis de licenciatura, la cual tiene por titulo "ESTUDIO DE
LA RELACION ENTRE DE LA REPUTACION CORPORATIVA DE UN BANCO PERUANO
Y LASATISFACCION Y LA FIDELIZACION DEL CLIENTE. ESTUDIO DEL CASO: BBVA
CONTINENTAL."

Obijetivo de la entrevista: La presente entrevista tiene como objetivo describir el rol de la

reputacién corporativa en el BBVA Continental.

La informacion recogida en esta entrevista sera utilizada exclusivamente con fines
académicos, razén por la cual, se mantendra en total confidencialidad (Firma del consentimiento

firmado).
2. Instrucciones

Los temas que vamos a tratar son los siguientes: reputacion corporativa, fidelizacion del

consumidor y satisfaccion del cliente.

En seguida le haremos las preguntas y quisiéramos que en las preguntas en las cuales

pueda desarrollar, nos explique a profundidad lo que usted desee.
3. Secuencia de preguntas

Presentacion
1. ;Cuél es sunombre?
2. ¢Cudl es su profesion y en qué area se especializa?
3. ¢Cuéntos afios lleva laborando en el BBVA Continental?
4. (En qué rea del BBVA Continental se encuentra laborando?
5. ¢Cuanto tiempo lleva laborando en su area actual?
6. ¢Cuéanto tiempo lleva laborando en su cargo actual?
BBVA Continental:

7. ¢Qué cambios y/o diferencias encuentra en el BBVA de hace 5 afios con la de hoy?
(Desde un perfil externo e interno como colaborador)

Reputacion corporativa:
8. ¢Qué es para usted reputacion corporativa?
9. ¢Coémo inciden los objetivos mencionados en la gestion de la reputacion corporativa del
BBVA?
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10.

11.
12.

13.

Image
14

15.
16.
17.
18.
19.

20

¢Qué otros conceptos, variables o factores se relacionan con reputacion corporativa
(imagen, identidad)?

¢ Cuél es el area responsable de la reputacion corporativa del BBVA Continental?

¢Cudles cree usted que son las estrategias que sigue una empresa para gestionar su
reputacién corporativa/ imagen?

¢Bajo su punto de vista, cuéles cree usted que son las variables o indicadores relevantes
para medir la RC?

ny Comunicacion

. ¢Cual es el rol que cumple el &rea de Imagen y Comunicacion en el banco?
¢Cudles son los objetivos del &rea en el 2018?

¢CAmo gestiona el area la reputacion corporativa del banco?

¢Cudles son las estrategias para gestionar la reputacion corporativa?

¢Cuél fue la finalidad de esta gestion?

¢Cémo comunican sus objetivos y/o sus logros?

. ¢Con qué redes sociales tienen mayor conectividad?

Satisfaccion

21

22.
23.
24.

25.

26.
27.

. ¢ Qué entiende por satisfaccion del cliente?
¢ Qué objetivos manejan respecto a satisfaccion del cliente?
¢ Qué otros conceptos crees que se relacionan con satisfaccion?

(Usted cree que existe algln tipo de relacion entre la “satisfaccion del cliente” y
“reputacion corporativa”? ;Podria desarrollar la idea?

¢Considera que la reputacion corporativa tiene alguna incidencia sobre la satisfaccion del
cliente? ;Por qué?

¢Cual es el area responsable de la satisfaccion del cliente del BBVA Continental?

Desde el area de Imagen y Comunicacién de una empresa, ¢Qué estrategias cree que
deban tener en cuenta para gestionar la satisfaccion de sus clientes?

Fidelizacion

28
29

30.
31.

32.
33.
34.

. ¢Qué entiende por fidelizacion del consumidor?
. ¢ Qué objetivos manejan respecto fidelizacion del consumidor?
¢Qué otros conceptos crees que se relacionan con la fidelizacion del consumidor?

¢Considera que la satisfaccion del cliente se relaciona con la fidelizacion del cliente?
;ComMo?

¢Cudl cree que es la relevancia de fidelizar al cliente en comparacion a satisfacerlo?
¢Como cree que la reputacion corporativa se relaciona con la fidelizacion del cliente?

Desde el area de Imagen y Comunicacion de una empresa, ¢Qué estrategias cree que
deban tener en cuenta para gestionar la fidelizacion del consumidor?
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4. Cierre de la entrevista

Ha sido una entrevista muy provechosa; la valiosa informacion que ha compartido con

nosotros nos permitira desarrollar una mejor investigacion.

Muchas gracias por su tiempo.
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Anexo B2: Guia de entrevista a Especialistas de RC, SCy FC
1. Introduccién

Somos estudiantes de la carrera profesional de Gestién y Alta Direccién de la PUCP y
nos encontramos realizando nuestra tesis de licenciatura, la cual tiene por titulo "ESTUDIO DE
LA RELACION ENTRE DE LA REPUTACION CORPORATIVA DE UN BANCO PERUANO
Y LASATISFACCION Y LA FIDELIZACION DEL CLIENTE. ESTUDIO DEL CASO: BBVA
CONTINENTAL."

Objetivo de la entrevista: La presente entrevista tiene como objetivo conocer la relacion

entre los conceptos de reputacion corporativa, satisfaccion del cliente y fidelizacion.

La informacion recogida en esta entrevista sera utilizada exclusivamente con fines
académicos, razon por la cual, se mantendra en total confidencialidad (Firma del consentimiento

firmado).
2. Instrucciones

Los temas que vamos a tratar son los siguientes: reputacion corporativa, fidelizacion del

consumidor y satisfaccién del cliente.

En seguida le haremos las preguntas y quisiéramos que en las preguntas en las cuales

pueda desarrollar, nos explique a profundidad lo que usted desee.
3. Secuencia de preguntas

Presentacion

1. ¢Cual es su nombre?

2. ¢Cudl es su profesion y en qué area se especializa?

3. ¢Cuantos afios lleva laborando en dicho sector?

4. ¢Cuanto tiempo se encuentra laborando en el sector?

5. ¢Cuanto tiempo lleva laborando en su cargo actual?
Reputacion Corporativa:

6. ¢Qué es para usted reputacion corporativa?

7. ¢Qué otros conceptos se relacionan con reputacion corporativa?

8. ¢Cuadles cree usted que son las estrategias que sigue una empresa para gestionar su
reputacion corporativa/ imagen?

9. ¢Bajo su punto de vista, cudles cree usted que son las variables o indicadores relevantes
para medir la RC?

10. ¢De qué se encarga el area de Imagen y Comunicacion de una empresa?
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Satisfaccion

11.
12.
13.

14.

15.

¢ Qué entiende por satisfaccion del cliente?
¢ Qué otros conceptos crees que se relacionan con satisfaccion?

(Usted cree que existe algun tipo de relacion entre la “satisfaccion del cliente” y
“reputacion corporativa”? ;Podria desarrollar la idea?

¢Considera que la reputacion corporativa tiene alguna incidencia sobre la satisfaccion del
cliente?

Desde el area de Imagen y Comunicacion de una empresa, ¢Qué estrategias cree que
deban tener en cuenta para gestionar la satisfaccion de sus clientes?

Fidelizacion

16

17.
18.
19.
20.

21

. ¢Qué entiende por fidelizacién del consumidor?

¢ Qué objetivos manejan respecto fidelizacion del consumidor?

¢ Qué otros conceptos crees que se relacionan con la fidelizacién del consumidor?
¢Cual cree que es la relevancia de fidelizar al cliente en comparacion a satisfacerlo?

¢Considera que la satisfaccion del cliente se relaciona con la fidelizacién del cliente?
¢Como?

. ¢Como cree que la reputacion corporativa se relaciona con la fidelizacion del cliente?

4. Cierre de la entrevista

Ha sido una entrevista muy provechosa; la valiosa informacion que ha compartido con

nosotros nos permitird desarrollar una mejor investigacion.

Muchas gracias por su tiempo.
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ANEXO C: Resumen de entrevistas a profundidad

Tabla C1: Resumen de entrevistas a profundidad a expertos

VARIABLES

Entrevista 1:
Marissa Pozo

Entrevista 2:
Eduardo Kieffer

Entrevista 3:
Christian Aste

Concepto de
reputacion
corporativa

"Es un componente del
posicionamiento de una
empresa que ayuda a que
esta tenga un acercamiento
mas fuerte con el
consumidor, que genera
mas lealtad, més
compromiso y, por lo
tanto, mas ventas a largo
plazo™

"Es como el entorno miraa la
empresa'. “La empresa
influye en sus pares, en el
entorno, en la economia, en
posibles inversionistas,
muchos actores que estan
interesados, todos ellos son el
entorno que afecta a la
empresa"

"La reputacion corporativa
seria todos aquellos
valores, atributos,
asociaciones que tiene una
marca 0 una corporacion
en sus stakeholders".

Estrategias
para gestionar
la reputacion
corporativa

"Segmentacién adecuada
de sus clientes y ademas
encontrar los insights en
cada uno para poder
trabajar la reputacion
adecuadamente”

“La reputacion es una
consecuencia de como se ha
gestionado el gobierno
corporativo. La imagen del
CEO de la empresa debe estar
lo mas limpia posible”.

“Plantear objetivos de
como quieres ser
percibido. También se
debe definir el propésito
comercial, vision y
mision”. "El banco esta
para cumplir suefios" sobre
eso el banco dice: yo
quiero que mis clientes
perciban esto de mi
negocio en acciones
concretas".

Variables o
indicadores de
medicion de la

reputacion

corporativa

“La reputacion segtin la
calidad de sus productos o
las acciones que hacen
para ser reconocidos”.

“Proyeccion de medio
ambiente, apoyo de desarrollo
del pais, codigos de ética,
codigos de conducta”.

“No puedo aceptar almuerzos
a los proveedores”.

“La calidad de directores que
tienen, los antecedentes que
tienen”. “Management
independiente que no
favorezca otros intereses”.

“Hay varias mediciones
como su RSE, la
Fundacién que tienen,
también segun sus
productos”.

Area
encargada de
la gestion de
reputacion
corporativa en
el BBVA
Continental

“En Cencosud tenemos un
area encargada que salen a
hablar con los reporteros ante
cualquier eventualidad
(Relaciones publicas o
Imagen). Esta area ayuda a
proyectar una buena imagen y
gestiona la reputacion
corporativa”.

“Imagen y Comunicacion.
También existe un area de
Experiencia al Cliente,
quienes se involucran en el
producto y buscan
mejorarlos para que se
acondicione a las
necesidades del cliente”.
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Tabla C1: Resumen de entrevistas a profundidad a expertos (continuacion)

VARIABLES

Entrevista 1:
Marissa Pozo

Entrevista 2:
Eduardo Kieffer

Entrevista 3:
Christian Aste

Funciones del
area de Imagen
y
Comunicacion
de una
empresa

“Funciones internas y
externas a la empresa.
Manejar la comunicacion
dentro de la empresa y
también la imagen que esta
muestra de cara al cliente o
consumidor. No se deben
disminuir los precios o
costos”.

“Esta area ayudar a proyectar
una buena imagen y gestiona
la RC. Ayudan a cambiar la
imagen o paradigmas que se
tienen de una empresa. Para
hacer eso tienes que entender
el modelo de negocio. Este
area tiene que dar la cara hacia
afuera”.

“Reputacion del grupo, de
la corporacion”.

Concepto de
satisfaccion del
cliente

“La satisfaccion es el
resultado de una
experiencia de compra,
puede ser buena o mala a
corto plazo, producto gusta
y satisface”

“Cumplir con las expectativas
del cliente. Dejarlo
satisfecho”.

"La satisfaccion es la
comparacion de mi
expectativa y el uso o
consumo de un servicio.
Depende del personal de
atencion, la calidad del
producto, las instalaciones,
el precio”.

Estrategias
para gestionar
la satisfaccion

del cliente

"Para satisfacer, la imagen
tiene que gustar"

“Al cliente externo se le mide
con la cantidad de reclamos y
al cliente interno con la
cantidad de reprocesos que se
tienen”.

“Siempre conocer lo que el
publico quiere, ya que
siempre se varia”.

Relacion entre
satisfaccion de
clientey
reputacion
corporativa

“Si existe”.

“Si existe. Por ejemplo, el
tema de Gloria, si los clientes
tienen una mala satisfaccion
de los productos de una
empresa, afecta a la reputacion
corporativa”.

“Existe y es muy delicada”

Concepto de
fidelizacion del
cliente

“La fidelizacion es una
emocion que mantiene al
cliente unido a la empresa
en cada compra. Es el
resultado a largo plazo”.

“Es cuando un cliente solo
prefiere a una empresa. Ahora
es muy dificil. Se utiliza
mucho analisis de datos.
Como, por ejemplo, los bonus
para que me des tu
informacién. Las nuevas
generaciones de ahora son
mas volatiles. Las acciones
son mas complejas”.

“La fidelizacion esta
definida como la actitud
positiva hacia una marca y
el comportamiento
repetitivo. La confianza, el
compromiso, la
satisfaccion y los
programas de lealtad son
parte de la fidelizacion”.
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Tabla C1: Resumen de entrevistas a profundidad a expertos (continuacion)

VARIABLES

Entrevista 1:
Marissa Pozo

Entrevista 2:
Eduardo Kieffer

Entrevista 3:
Christian Aste

Relacion entre
fidelizacion y
satisfaccion del
cliente

“Existe una relacion
directa”.

“Satisfacer es una compra; en
cambio, fidelizar al cliente es
cuantas veces se retorna a
comprar los productos. Para
fidelizar, se necesita
satisfaccion”.

“Es una relacion directa.
La actitud hacia una
compra siempre va a estar
influenciada por la
reputaciony la
satisfaccion. Son factores
cualitativos/cognitivos. El
cliente esta dispuesto a
pagar mas por el hecho de
ser leal a una empresa”.

Relacion entre
fidelizacion del
clientey
reputacion
corporativa

“Es muy tenue no es facil
de reconocer”.

“La reputacion corporativa
como las estrategias de la
empresa (RSE, calidad
producto, transparencia de
informacion (caso
Gloria)), la satisfaccion (a
corto plazo, producto gusta
y satisface), la fidelizacion
€Omo una emocién que
hace que el cliente
permanezca y se sienta
identificado con la
empresa”. “La RC es como
una rayita mas a todo lo
que ofrece la empresa
(ejemplo: Gloria) y que le
gusta al cliente, pero basta
gue pase algo minimo (le
mientas con informacién)
para que el cliente se vaya
y busque a la competencia
que le da lo mismo”.

“Es como una relacion de
pareja, estas muchos afios con
una persona (estas fidelizado),
pero tuvieron problemas duros
y no importa si estabas
fidelizado o no. Por ejemplo,
el caso de Gloria, donde los
cliente estuvieron fidelizados
mas de cincuenta afios, pero
luego se sintieron engafiados y
se fueron con otras empresas”.

“La relacion existe, pero
es lejana y no muy clara.
Definitivamente la
reputacion es parte de la
fidelizacion. Hay que
explicar el por qué existe
esta relacion en
determinado rubro”.
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Tabla C2: Resumen de entrevistas a profundidad a representantes del BBVA Continental

VARIABLES

Entrevista 4:
Carlos Reyes Cestti

Entrevista 5:
Miguel Beltran

Concepto de
reputacion
corporativa

"Conjunto de percepciones que se
generan en torno a una organizacion".
"Es la forma que te ven los demas".

“La imagen que puede tener parte de
usuarios o poblacién en general que se
tiene de una marca determinada. Importa
mucho los mensajes de la marca, la
coherencia con el propdsito de la marca”.

Estrategias para
gestionar la
reputacion
corporativa

“Tres cosas: compromiso irrestricto
con el cliente, siempre ponerte en los
zapatos de tu cliente y siempre lograr
satisfaccion del cliente, incluyendo
reconocimiento de errores. Primero
clientes, segundo trabajadores y
tercero: compromiso con la sociedad”.

“El servicio perse ayuda a construir
reputacion. Por otro lado, los esfuerzos de
Marketing ayudan a hacer campafias. Por
ejemplo, una campafia con la cbala de
Ricardo Gareca, ya que se necesita hacer
cosas distintas para generar mucho enlace
con los clientes y usuarios en general. Esta
construccién de marca ayuda a construir
RC.”

“Relaciones institucionales también son
muy importantes para crear RC
(fundaciones sociales). La fundacion
BBVA ayuda mucho a la sociedad y eso
también ayuda a construir la RC a través
de una generacion de imagen positiva”.

Variables o
indicadores de
medicién de la

reputacion

corporativa

"Hay una medicién (IRN) que indica
calidad del servicio, esto lo vemos
dentro del banco”

“Yo imagino que el &rea de Imagen tiene
indicadores de RC, yo no los manejo yo
estoy en el area de Marketing. Pero desde
mi experiencia puedo hablar de Net
sensitive (sentimiento neto). Ayuda a
medir la recepcion positiva 0 negativa con
las que fueron percibidos los comentarios
de las redes sociales sobre lo que hizo el
banco. Desde el punto de vista de marca,
manejamos un indicador que se llama
Brand Power, lo usamos para evaluarnos
frente a la competencia. Eso influye
mucho en la reputacion”.

Area encargada de
la gestion de
reputacion
corporativa en el
BBVA Continental

“Antes era solo se creia que era de 1
area: Imagen, ellos son gestores de los
indicadores, son responsable de estos.
Pero todos somos responsables de la
reputacion del banco”.

“Imagen y Comunicaciones (el gerente
Carlos Reyes). El le reporta al Gerente
General. Ellos estan encargados de este
tema”.

Funciones del area
de Imageny
Comunicacion de
una empresa

“Rol esencial: estrategia de
comunicacién del banco con medios
de opinidn, redes sociales, también la
comunicacion interna”.

“Tiene la responsabilidad de velar por la
marca. El &rea de Marketing funciona
como el area de soporte para otras areas:
Segmento empresas, Personas, Tarjetas de
créditos. Marketing se encarga de la
comunicacion. Ambas areas trabajan en
conjunto y estan muy relacionadas”.
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Tabla C2: Resumen de entrevistas a profundidad a representantes del BBVA Continental

(continuacion)

VARIABLES

Entrevista 4:
Carlos Reyes Cestti

Entrevista 5:
Miguel Beltran

Gestion de la
reputacion
corporativa en el
BBVA Continental

“Objetivo: ler puesto en RepTrak.
Gestion de la Fundacion: generar altos
indice de comunicacion con la
comunidad”.

“La gestion de reputacion corporativa se
da a través de diferentes flancos”.

Concepto de
satisfaccion del
cliente

“Nos basamos en el IRN: calidad de
servicio”.

“La expectativa que el cliente tiene con
respecto de una necesidad tiene que haber
sido satisfecha. La experiencia puede ser
negativa, positiva o resaltante. Si el cliente
se lleva una experiencia resaltante se
vuelve un embajador de marca”.

Estrategias para
gestionar la
satisfaccion del
cliente

“Area responsable: Calidad,
responsable del IRN”.

“Desde el area de Marketing no se
manejan indicadores de satisfaccion perse.
Pero si de receptividad como
entendimientos de mensajes de la
campafia. La satisfaccion esta encargada
de calidad”.

Relacion entre
satisfaccion de
cliente y reputacién
corporativa

“Mencion del caso: venta de entradas
de Per(. Si tienes reputacién buena o
mala en el mediano plazo de pasa
factura, te vas deteriorando como
marca. Si tienes mala reputacion no
vas a sobrevivir”,

“Si existe una relacion directamente
proporcional. Si tiene una experiencia muy
positiva, la reputacién corporativa sera
influenciada positivamente. Es una
relacion entre marca y persona”.

Concepto de
fidelizacion del
cliente

"La puerta giratoria: cantidad de
personas que entran y salen de un
banco. La idea es que el giro sea lento,
para que entren y se genere la
fidelizacion y relacion con el banco
(mas de un producto)”.

“El grado de vinculacion que puedes tener
con un consumidor y que tan atractivo
puedes ser una marca con un consumidor
que ya es su cliente”.

Relacion entre
fidelizacion y
satisfaccion del
cliente

“Fidelizacion con cliente interno y
externo. Si estoy contento para qué
cambiar”.

“Si existe una relacion. Esta es
directamente proporcional. Si la marca me
trata bien, yo no tengo por qué irme, sino
que me quedo con la marcay la
recomiendo”.

Relacion entre
fidelizacion del
cliente y reputacién
corporativa

“La RCy FC no es solo con la
comunidad, también es interna”.

“La gente joven, como tendencia, ya no
buscan marcas que solo satisfacen
necesidades, sino que consumen marcas
que tengan beneficios para la sociedad. La
imagen que construyes de una marca y
tienen impactos positivos en la sociedad,
tienen responsabilidad social que ayuda a
mejorar esta relacion. A los jovenes les
importa eso. Las marcas no buscaran
diferenciarse por productos, sino que tan
beneficiosas son para la sociedad”.
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Tabla C3: Comparacion de las variables en base a las entrevistas a profundidad

VARIABLES

Puntos coincidentes

Puntos diferentes

Concepto de
reputacion
corporativa

En las entrevistas 1,2,3,4 y 5 se
mencionan dos ideas claves con
respecto a la RC: esta se forma a través
de la imagen o percepcion de los grupos
de interés de la
organizacion(stakeholders).

Estrategias para
gestionar la
reputacion
corporativa

Campafias, definir objetivos, siempre
pensar en el cliente.

Variables o
indicadores de
medicion de la

reputacion

corporativa

Entrevista 4: IRN. Entrevista 5: Net
sensitive.

Area encargada
de la gestién de
reputacion
corporativa en el
BBVA
Continental

En las entrevistas 3 y 5 se dice que el
area encargada es Imagen y
Comunicacion

En la entrevista 4 se dice que no solo
Imagen y Comunicacion esta encargado de
la reputacion, sino que todos son
responsables en el banco.

Funciones del
area de Imageny
Comunicacion de

una empresa

En la entrevista 1,2,3 y 4 se dice que el
area de Imagen y Comunicacion de una
empresa tiene el rol de velar por la
imagen de la empresa y de gestionar la
comunicacién externa.

En la entrevista 5 se dice que este area
tiene el rol de velar por la marca

Gestion de la
reputacion
corporativa en el
BBVA
Continental

En la entrevista 3 se dijo que el Objetivo
es ser ler puesto en RepTrak. Gestién de
la Fundacion: generar alto indice de
comunicacién con la comunidad.

En la entrevista 5 se dijo que la RC enel
BBVA se gestiona a través de diferentes
flancos.

Concepto de
satisfaccion del
cliente

En las entrevistas 2,3 y 5 se menciona
que la satisfaccién del cliente se logra
cuando supera las expectativas de un
cliente luego de consumir un producto.
Es decir, la necesidad debe de haber
sido satisfecha.

En la entrevista 1 y 5 que la satisfaccion
puede ser de alta, baja o regular calidad.

En la entrevista 3 se menciono que la
satisfaccion del cliente depende del
personal de atencidn, la calidad del
producto, las instalaciones, el precio.
En la entrevista 1 se dijo que la
satisfaccion puede ser a corto plazo.
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Tabla C3: Comparacion de las variables en base a las entrevistas a profundidad

(continuacion)

VARIABLES

Puntos coincidentes

Puntos diferentes

Estrategias para
gestionar la
satisfaccion del
cliente

En la entrevista 2 se dijo que al cliente
externo se mide con la cantidad de
reclamos y al cliente interno con la
cantidad de reprocesos que se tienen.

Relacién entre
satisfaccion de
clientey
reputacion
corporativa

En las entrevistas 2 y 5 se menciona
que si existe una relacion entre ambas,
ya que si se satisface al cliente y sus
necesidades, la reputacion aumentara

En la entrevista 4 se mencion6 que si
tienes reputacion buena o mala en el
mediano plazo de pasa factura. Te vas
deteriorando como marca. Si tienes mala
reputacion no vas a sobrevivir.

Concepto de
fidelizacion del
cliente

Segun las entrevistas 1,2,3,4 y 5, la
fidelizacion del cliente ocurre cuando
un cliente compra reiteradas veces un
producto a una empresa.

La entrevista 1 y 3 mencionan que la
fidelizacién se logra a largo plazo.

En las entrevistas 1 y 4 se menciond
que la fidelizacién es una emocidén que
mantiene al cliente unido a la empresa
en cada compra.

En la entrevista 2, se menciono que la
fidelizacién se da cuando el cliente solo
prefiere a una empresa.

En la entrevista 5, se dijo que la
fidelizacién es qué tan atractivo es una
marca con un consumidor que ya es cliente
de la empresa

Relacién entre
fidelizacion y
satisfaccion del
cliente

Segun la entrevista 2 y 3 la fidelizacion
necesita de satisfaccion del cliente; es
decir, es un paso previo.

Segun la entrevista 1,3 y 5, existe una
relacion directamente proporcional
entre la satisfaccion y la fidelizacion.

En la entrevista 3 se menciond que la
actitud hacia una compra siempre va a
estar influenciada por la reputacion y la
satisfaccion. Son factores
cualitativos/cognitivos.

En la entrevista 4, se menciono que se
puede realizar la fidelizacion para clientes
externos e internos.

Relacion entre
fidelizacion del
clientey
reputacion
corporativa

En la entrevista 3, se menciona que existe
una relacion entre estas variables, pero que
no es muy clara. Ademas, se debe de
explicar esta relacién en cada rubro.

En la entrevista 5 se menciono que la
gente joven, como tendencia, ya no buscan
marcas que solo satisfacen necesidades,
sino que consumen marcas que tengan
beneficios para la sociedad. La imagen que
se construye de una marca y tienen
impactos positivos en la sociedad
(responsabilidad social) ayuda a mejorar
esta relacion. A los jovenes les importa
eso. Las marcas no buscaran diferenciarse
por productos, sino que tan beneficiosas
son para la sociedad.
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ANEXO D: Encuesta piloto

I.  Introduccion
Somos estudiantes de la carrera profesional de Gestion y Alta Direccion de la PUCP y
nos encontramos realizando nuestra tesis de licenciatura, la cual tiene por titulo "Estudio de la
relacion entre la gestion de la reputacion corporativa de un banco peruano y la satisfaccion y
lealtad del cliente. Estudio de caso: BBVA Continental".

Obijetivo de la encuesta: La presente encuesta tiene como objetivo conocer las estrategias

de gestion de reputacion corporativa que emplea el banco BBV A continental

La informacién recogida en esta encuesta sera utilizada exclusivamente con fines

académicos, razén por la cual, se mantendra en total confidencialidad.
¢ Esta de acuerdo con que se utilice esta informacion para fines académicos?

Si

No

Il.  Preguntas
1. ¢En qué afio naci6?

2. ¢Cuenta usted con algin producto del banco BBVA Continental? ;Cuales son?

Por favor responda las siguientes preguntas teniendo en cuenta que nos referimos al
BBVA Continental:
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1. Reputacion corporativa
3. En una escala del 1 al 7, donde 1 significa “Muy buena reputacion” y 7 “Muy mala
reputacion”, responda a la siguiente pregunta marcando una X en el casillero que

considere.

¢Como calificaria usted la reputacion del banco BBV A Continental teniendo en cuenta

esta caracteristica?

Solo debe marcar una vez por cada fila.

1 2 3 4 5 6 7
Muy Muy
buena mala

Preguntas

Calidad de los productos

Valor econémico de los productos

Compromiso con la proteccion del

medio ambiente

Exito corporativo

Trato hacia a los colaboradores

Orientacion al cliente

Compromiso social

Desempefio financiero

Calificacion de la gestion empresarial

Credibilidad de réclames publicitarios
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Iv. Satisfaccion del consumidor
4. Enuna escaladel 1 al 9, donde 1 significa “Totalmente de acuerdo” y 9 “Totalmente en
desacuerdo”, responda marcando una X en el casillero que considere. Con respecto a la

adquisicion de un producto o servicio del banco BBVA Continental:

Solo debe marcar una vez por cada fila.

1 2 3 4 5 6 | 7|8 9
Totalmente Totalment
de acuerdo een

desacuerd
0

Preguntas

Mi eleccion de comprar este servicio
fue sabia.

Pienso que hice lo correcto al
comprar este servicio.

Esta facilidad es exactamente lo que
necesitaba para este servicio.
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V. Fidelizacion del consumidor

5. Enuna escala del 1 al 7, donde 1 significa “Totalmente de acuerdo” y 7 “Totalmente en

desacuerdo”, responda marcando una X en el casillero que considere. Usted como cliente

del banco BBV A Continental:

Solo debe marcar una vez por cada fila.

1 2 3 4 5 6 7
Totalmente Totalmente
de acuerdo en

desacuerdo

Preguntas

Diria cosas positivas sobre BBVA
Continental a otras personas.

Recomendaria BBVA Continental a
alguien que busca tus consejos.

Alentaria a amigos y familiares a que

hagan negocios con BBVA Continental.

Considero a BBVA Continental mi
primera opcién para comprar Servicios.

Haria méas negocios con BBVA
Continental en los préximos afios.
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ANEXO E: Encuesta final aplicada a clientes del BBVA Continental

l. Introduccion

Somos estudiantes de la carrera profesional de Gestién y Alta Direccion de la PUCP y
nos encontramos realizando nuestra tesis de licenciatura, la cual tiene por titulo "Estudio de la
relacion entre la gestion de la reputacién corporativa de un banco peruano y la satisfaccion y
lealtad del cliente. Estudio de caso: BBVA Continental".

Obijetivo de la encuesta: La presente encuesta tiene como objetivo conocer las estrategias

de gestion de reputacion corporativa que emplea el banco BBV A continental

La informacidn recogida en esta encuesta sera utilizada exclusivamente con fines

académicos, razén por la cual, se mantendra en total confidencialidad.
¢ Esta de acuerdo con que se utilice esta informacidn para fines académicos?

Si

No

I.  Preguntas

1. Edad

2. ¢Cuenta usted con algun producto del banco BBVA Continental? ;Cuéles son?
o Cuenta de ahorro
o Cuenta Sueldo
o Depésito a plazo
o CTS
o Tarjeta de Crédito
o Préstamo personal / hipotecario / vehicular
o Otros:

Por favor responda las siguientes preguntas teniendo en cuenta que nos referimos al
BBVA Continental:
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1. Reputacion corporativa

La reputacion corporativa es el conjunto de percepciones que se construye a través de
experiencias personales (sobre el producto, servicio al cliente, empleo e inversiones), de la
comunicacién por parte de la empresa (Publicidad, Branding, Relaciones Publicas, etc.) y de la
perspectiva de terceros (medios de comunicacion, internet, lideres de opinion, social influencer,

etc.).

En una escala del 1 al 7, donde 1 significa “Muy buena reputacion” y 7 “Muy mala

reputacion”, responda a la siguiente pregunta marcando una X en el casillero que considere.

¢Cbémo calificaria usted la reputacion del banco BBVA Continental teniendo en cuenta

esta caracteristica?

Solo debe marcar una vez por cada fila.

1 2 g 4 5 6 7
Muy mala Muy
reputacion buena

reputacion

Calidad de los productos

(Teniendo en cuenta la calidad de los
productos del BBVA Continental,
percibo la reputacion del banco como)

Valor econémico de los productos

(Teniendo en cuenta el precio de los
productos del BBVA Continental,
percibo la reputacion del banco como)

Compromiso con la proteccién del
medio ambiente

(Teniendo en cuenta el compromiso
con la proteccion del medio ambiente
del BBVA Continental, percibo la
reputacion del banco como)

Exito corporativo

(Teniendo en cuenta el nivel de éxito
del BBVA Continental, percibo la
reputacion del banco como)

Trato hacia a los colaboradores

(Teniendo en cuenta el trato hacia sus
colaboradores del BBVA Continental,
percibo la reputacién del banco como)
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Orientacion al cliente

(Teniendo en cuenta la orientacién
hacia el cliente que aplica el BBVA
Continental a través de sus servicios,
percibo la reputacion del banco como)

Compromiso social

(Teniendo en cuenta el nivel de
compromiso social del BBVA
Continental, percibo la reputacion del
banco como)

Desempefio financiero

(Teniendo en cuenta el desempefio
financiero del BBVA Continental,
percibo la reputacion del banco como)

Calificacion de la gestion
empresarial

(Teniendo en cuenta la gestion o
administracion del BBVA Continental,
percibo la reputacién del banco como)

Credibilidad de reclamos
publicitarios

(Teniendo en cuenta la credibilidad de
reclamos publicitarios del BBVA
Continental, percibo la reputacién del
banco como)
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V. Satisfaccion del consumidor

La satisfaccion es el conjunto de percepciones y expectativas que, comparadas entre si,
generan un resultado positivo o negativo frente al producto o servicio que fue adquirido por el

cliente.

En una escala del 1 al 7, donde 1 significa “Totalmente en desacuerdo” y 7 “Totalmente
de acuerdo”, responda marcando una X en el casillero que considere. Con respecto a la

adquisicion de un bien o servicio del banco BBVA Continental:

Solo debe marcar una vez por cada fila.

1 2 3 4 5 6 7
Totalmente Totalment

en e de
desacuerdo acuerdo

Preguntas

Mi eleccion de comprar este servicio fue
sabia.

Pienso que hice lo correcto al comprar
este servicio.

Las caracteristicas del servicio que
adquiri son exactamente las que
necesitaba
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V. Fidelizacion del consumidor

La fidelizacién del cliente es entendida como la accidn de retener a la clientela con la que

actualmente se cuenta. Asimismo, sirve para proteger a la empresa de la competencia en el

mercado, creando una conexion fuerte y solida con los clientes, la cual beneficia a la empresa en

el largo plazo.

En una escala del 1 al 7, donde 1 significa “Totalmente en desacuerdo” y 7 “Totalmente

de acuerdo”, responda marcando una X en el casillero que considere. Usted como cliente del

banco BBV A Continental:

Solo debe marcar una vez por cada fila.

1 2 3 4 5 6 7
Totalmente Totalmente

en de acuerdo
desacuerdo

Preguntas

Diria cosas positivas sobre el BBVA
Continental a otras personas.

Recomendaria el BBVA Continental a
alguien que busca mis consejos.

Alentaria a amigos y familiares a que
adquieran productos con el BBVA
Continental.

Considero a BBVA Continental mi
primera opciodn para comprar sus
servicios.

Adquiriria mas productos del BBVA
Continental en los préximos afios.
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ANEXO F: Resultados de las valoraciones de los indicadores de

reputacion corporativa

Figura F1: Calidad de los productos
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Figura F2: Valor econémico de los productos
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Figura F3: Compromiso con la proteccion del medio ambiente
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Figura F4: Exito corporativo
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Figura F5: Trato hacia a los colaboradores
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Figura F6: Orientacion al cliente
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Figura F7: Compromiso social
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Figura F8: Desempefio financiero
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Figura F9: Calificacion de la gestion empresarial
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Figura F10: Credibilidad de réclames publicitarios
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ANEXO G: Resultados de las valoraciones de los indicadores de
satisfaccion del cliente

Figura G1: Mi eleccion de comprar este servicio fue sabia
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Figura G2: Pienso que hice lo correcto al comprar este servicio
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Figura G3: Las caracteristicas del servicio que adquiri son exactamente las que necesitaba
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ANEXO H: Resultados de las valoraciones de los indicadores de
fidelizacion del cliente

Figura H1: Diria cosas positivas sobre el BBVA Continental a otras personas
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Figura H2: Recomendaria el BBVA Continental a alguien que busca mis consejos
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Figura H3: Alentaria a amigos y familiares a que adquieran productos con el BBVA
Continental
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Figura H4: Considero a BBVA Continental mi primera opcién para comprar sus servicios
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Figura H5: Adquiriria mas productos del BBVA Continental en los proximos afios
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ANEXO I: Resultados de las relaciones del modelo base SEM

Relacion Estimacion S.E. CR. P
SC <--- RC 1.039 0.093 11.186 falale
FC <--- RC 0.354 0.106 3.34 falale
FC <--- SC 0.575 0.091 6.355 el
RC10 <--- RC 1
RC9 <--- RC 0.97 0.082 11.864 ke
RC8 <--- RC 0.883 0.076 11.617 il
RC7 <--- RC 0.885 0.091 9.713 il
RC6 <--- RC 1.019 0.088 11.554 Fkk
RC5 <--- RC 0.897 0.085 10.525 Fkk
RC4 <--- RC 0.785 0.072 10.973 Fkk
RC3 <--- RC 0.825 0.097 8.533 el
RC2 <--- RC 0.849 0.082 10.301 xx*
RC1 <--- RC 0.836 0.077 10.883 ke
SC3 <--- SC 1
SC2 <--- SC 1 0.05 19.849 ke
SC1 <--- SC 0.991 0.051 19.259 Fkx
FC1 <--- FC 1
FC2 <--- FC 1.134 0.059 19.324 il
FC3 <--- FC 1.18 0.059 20.062 ke
FC4 <--- FC 1.215 0.078 15.675 ekl
FC5 <--- FC 1.267 0.077 16.402 ekl

133



ANEXO J: Resultados de las relaciones del modelo SEM con muestra
de 18 a 27 anos

Relacion Estimacion S.E. C.R. P

SC <--- RC 1.12 0.122 9.206 falaie

FC <--- RC 0.331 0.127 2.604 0.009

FC <--- SC 0.592 0.101 5.869 il
RC10 <--- RC 1

RC9 <--- RC 0.966 0.105 9.175 Fkx
RC8 <--- RC 0.878 0.096 9.121 il
RC7 <--- RC 0.806 0.113 7.139 il
RC6 <--- RC 1.013 0.108 9.357 Fkx
RC5 <--- RC 0.882 0.109 8.084 Fkx
RC4 <--- RC 0.722 0.087 8.304 il
RC3 <--- RC 0.847 0.123 6.861 Fkx
RC2 <--- RC 0.839 0.101 8.271 el
RC1 <--- RC 0.752 0.088 8.543 el
SC3 <--- SC .

SC2 <--- SC 0.964 0.054 17.749 e
SC1 <--- SC 0.943 0.055 17.077 el
FC1 <--- FC 1

FC2 <--- FC 1.086 0.071 15.39 il
FC3 <--- FC 1.189 0.069 17.117 il
FC4 <--- FC 1.167 0.086 13.639 ok
FC5 <--- FC 1.176 0.083 14.173 ekl
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ANEXO K: Representacion gréafica del modelo SEM con productos

mas adquiridos
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ANEXO L: Resultados de las relaciones del modelo SEM con

productos mas adquiridos

Relacion Estimacion S.E. C.R. P
SC <--- RC 1.026 0.096 10.658 *xk
FC <--- RC 0.437 0.119 3.67 Fxx
FC <--- SC 0.51 0.102 4.998 kel
RC10 <--- RC 1
RC9 <--- RC 0.899 0.086 10.484 *xx
RC8 <--- RC 0.819 0.079 10.329 *xx
RC7 <--- RC 0.747 0.093 8.038 *xx
RC6 <--- RC 0.925 0.091 10.18 Fxx
RC5 <--- RC 0.793 0.089 8.897 Fxx
RC4 <--- RC 0.738 0.075 9.821 *xx
RC3 <--- RC 0.748 0.101 7.423 *xx
RC2 <--- RC 0.808 0.086 9.343 Frk
RC1 <--- RC 0.794 0.082 9.737 Fxx
SC3 <--- SC i
Sc2 <--- SC 1.026 0.055 18.717 Frk
SC1 <--- SC 1.012 0.056 18.113 Frk
FC1 <--- FC 1
FC2 <--- FC 1.137 0.069 16.468 Frk
FC3 <--- FC 1.218 0.068 17.979 Fxx
FC4 <--- FC 1.236 0.084 14.708 Fokk
FC5 <--- FC 1.261 0.082 15.452 Fokk
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ANEXO M: Indicadores de ajuste del modelo SEM con productos mas

adquiridos

indices estadisticos Valor
CMIN 352.82

GFI 0.79

RMR 0.80

RMSEA 0.11

NFI 0.87

CFl 0.91

P 0.00
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ANEXO N: Consentimientos informados de entrevistas a profundidad

Figura N1: Consentimiento informado de Marissa Pozo

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigncion, “Estudio de In relacion entre de la repulacion corporativa de
un banea peruano y la satisfaccion y la fidelizacion del cliente. Estudio del caso: BBVA
Continental”, serd presentada par Ia obtencién de In licenciatura en Ia Facultad de Gestion y
Alta Direccion de I Pontificia Universidad Catdlicn del Pen, La realizacion estd a cargo de los

estuciantes finmantes abajo y cuenta con ln asesoria y supervision del docente Milos Lau Barba,

El objetivo de contar con In informacion solicitada es conocer y profundizar en loy
conceptos que implica In reputacion corporativi y como esta se relacionn con la imagen de Iy
organlznciones v la satisfaccion de los ¢lientes y/o consumidares. Dichn Informacion, serd dada
i conocer de manera abierta al pablico en general al ser publicado el trabajo a través de I

Hiblioteca de la Universidad y de su repositosio vietual,

K ese sentido, ngradeceromos mtifioar su consentimiento en el uso y publicacion de la
informacion proporcionada. Parm ello, le gnrantizamos que estos serdn utllizados solo parn fines

de investigneidn neadémicn

Agrndecemos s npoyo

A ('/ LJ-—/'L( /

’L F ] % \L "Vé/
Crint I Cendn Baguerizo Vanin Cervantes Cahon Ximenn Chivez Maldonmdo

20034970 20100237 20130514

Yo Marissn Pozo Garcin, especinlista en Imagen Coporativa autorizo In utilizechon y
publicacidn de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabnjo de Investigneidn nondémica:
“Estudio de Ta relacion entre de In reputncidn corporativa de un baneo pecuanc y ln satisfaceion
y In fidelizncion del cliente. Lstudio del caso: BIVA Continental”, Asimismo, de souerdo o las
necesidndes de In investigneion, awtorizo que se haga mencion de mi nombre vode la

organizacion en la cunl me desempeno

Alentamente,

nosn Pozo Garcin
Especidtisin en Imagen Corporntiva

DNz )74 W53 )
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Figura N2: Consentimiento informado de Eduardo Kieffer

CONSENTIMIENTO INFORMADO

uptaemh\mi;atbm‘ﬁnn&od!hm«mdehmldénminde
un banco peruano y la satisfaccion v la fidelizacion del cliente. Estudio del caso: BBVVA
Continental”, serd presentada para la obtencidn de la licenciatura en la Facultad de Gestion y
Alta Direccidn de la Pontificia Universidad Catdlica del Peri. La realizacion estd a cargo de los
estudiantes firmantes abajo y cuenta con la asesoria y supervision del docente Milos Lau Barba,

El objetivo de contar con la informacion solicitada es conocer y profundizar en los
conceptos que implica la reputacin corporativa y como esta s relaciona con la imagen de las
organizaciones y la satisfaccion de los clientes y o consumidores. Dicha informacion, serd dada
a conocer de mancra ablerta al publico en general al ser publicado ¢f trabajo a través de In
Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido. agradeceremos natificar su consentimiento en ¢f uso y publicacion de la
Informacion propoecionada. Para cllo, le garantizamos que estos serin utilizados solo para fines
de investigacion académicn.

Agradecemos su apoyo.
e “erron Paguerizo Vania Cervantes Cahua Ximena Chiver Maldonado
20134970 20100237 20130514

Yo, Eduardo Kieffer Begazo, especialista en Gestidn del sector bancario mutorizo la
utilizacion y publicacion de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de investigacion
académica: “Estudio de la relacion entre de la reputacion corporativa de un banco peruano y |i
satisfuccion y la fidelizacion del cliente. Estudio del caso: BEVVA Continental”, Asimismo, de
acuerdo o las nevesidades de la investigacion, autorizo que se haga mencidn de mi nombre y de
I organizacion en la cual me desempeno.

Atlentamente,

Edunrdo Kiefler Begaro
Lspecialista en Gestion Bancaria
ont: Yo 305
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Figura N3: Consentimiento informado de Christian Aste

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacidn. “Estudio de la relacién entre de la reputacion corporativa de
un banco pervanc y la satisfaccion y la fidelizacion del cliemte. Estudio del caso: BBVVA
Continental™, serd presentada para la obtencion de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta
Dircccidn de la Pontificia Universidad Catdlica del Perii. La realizacion estd o cargo de los
estudiantes firmantes abajo ¥ cuenta con la asesoria y supervision del docente Milos Lay Barba,

El objetivo de contar con la informacion solicitada es conocer v profundizar en los
conceptos que implica la reputacidn corporativa y como esta se relaciona con la imagen de Las
organizaciones y la satisfiaccion de bos clientes y 0 consumidores. Dicha informacion, serd dada

i conocer de manera ablerta al pablico en general al ser publicado ¢l trabajo a través de la
Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual.

En es¢ sentido, agradeceremos ratificar su consentimicnto en el uso y publicacion de Iy
informacion proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos serdn utilizados solo pars fines

de investigacion ncadémica.

Cristopher Cerrdn Baguerizo Vania Cervantes Cahua Ximena Chivez Maldonado
20034970 20100237 20130514

Agradecemos su apoyo.

Yo, Christian Aste Ledn, especialista en Marketing autorizo la utilizacion y publicacion
de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de investigacion académica: “Estudio de la
relucion entre de la reputacion corporativa de un banco peruano y la satisfaccion ¥ o Nidelizacion
del cliente. Estudio del caso: BBVVA Continental™. Asimismo, de acoerdo a Ins necesidades de
la investigacion, muorizo que se haga mencion de mi nombre y de la organizacion en la cunl me

Christian Aste Leon
Docente de Posgrado en Marketing - ESAN

DN ESE %S

Alentamente,
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Figura N4: Consentimiento informado de Carlo Reyes Cestti

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, “Estudio de la relacion entre de la reputacion corporstiva de
un banco peruano y la satisfaccion y la fidelizacion del clionte. Estudio del caso: BBVA
Continental™, serd presentada para la obtencidn de la licenciatura en la Facultad de Gestion y Alta
Direccion de la Pootificla Universidad Catdlica del Perii. La realizacion estd a cargo de los
estudiantes firmantes abajo y cuenta con la asesoria y supervision del docente Milos Lau Barba.

El objetivo de contar con la informacion solicitada s conocer y profundizar en los
conceptos que implica la reputacion corporativa y como esta se relaciona con la imagen de las
organizaciones v la satisfacchdn de los clientes ¥ 0 consumidores. Dicha informacion, serd dadu
o conocer de manera abierta al publico en general al ser publicado ¢l trabajo # través de ln
Biblioteea de o Universidad y de su repositorio vinual

En ese sentido, agradeceremons rati ficar su consentimiento en ¢f uso y publicacion de In
informacion proporcionada. Para ello, ke garantizamon que eston seridn utilizados solo pars fines
de investigacion académica.

AZIIJECEMOn il ipoyo.
1’“»@ Cerron Baguerizo Vania Corvantes Calwa Ximena Chaves Maldonado
20134970 20100237 20130514

Yo, Carlo Reyes Contl, representante del DBVA Continental autorizo ln utilizackon y
publicacion de los datos ofrecidos para la elaborackon del trabajo de investigncion académica;
“Estudio de ta relacion entre de la reputacion corporativa de un banco peruano v 1 satisfaceion y
In fidelizacion del cliente. Extodio del caso: BIVA Continental™. Asimismo, de acverdo o las

nevesidudes de la investigacion, autortm que s haga mencion de mi nombre v de la organizacion
en la cunl me desempenio.

Atentamente.

Carlo ReygsCostt
Gerente de Imagen y Comunicacion
DNI:
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Figura N5: Consentimiento informado de Miguel Beltran

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, “Estudio de la relacion entre de la repatacién corporativa de
un banco peruano y la satisfaccidn y la fidelizacidn del clionte Estudio del caso: BBVA
Continental”, seri presentada para la obtencién de la hicenciatura en la Facultad de Gestion y Alta
Direccién de la Pontificia Universidad Catolica del Perii. La realizacitn estd a cargo de los
estudiantes firmantes abajo y cuenta con la asesoria y supervision del docente Milos Las Barba

El objetivo de contar con la informacién solicitada es conocer y profundizar en los
conceptos que implica la reputacidon corporativa y como esta se relaciona con la imagen de las
organizaciones y la satisfaccion de los clieates y/o consurmidores. Dicha informacion, serd dada
a conocer de mancra abierta al pablico en general al ser publicado o trabajo a través de la
Biblioteca de la Universidad y de su repositonio virtual.

En esc sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacion de Iz
informacién proporcionada. Para ello, e garantizamos que estos scran utilizados solo para fines

dei A i
Agradecemos su apoyo. -~
— ; f y J
A1\ e
o {\ ko (X
Cnstopher Cermon Baquenizo Vama Cervantes Cahus Ximens Chavez Maldosado
20134970 20100237 20130514

Yo, Miguel Beltran Sifuentes, Analista de Marketing del BBVA Continental sutorizo fa
unilizacién y publicacion de los datos ofrecidos para la 2iaboracion del trabajo de investigacion
académica: “Estudio de Ia relacion entre de s reputacion corporstiva de un banco persano y Is
satisfaccion y la fidelizacion del cliente. Estudio del caso: BBV A Continental™. Asimismo, de
acucrdo a las necesidades de Ia mvestigacion, sutonzo que sc hags mencién de mi nombre y de
la organzacion cn la cual me desempeiio.

Atentamente,

——

Analista de Marketing BBVA Continental
DNE 27292934
Egpialish o o5l Fogia 4o Redy Syl
4 ""{'w 360
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