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Education is the most powerful weapon you

can use to change the world.
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Resumen

Se sabe que el valor de una empresa esta determinado por los flujos
futuros descontados a valor presente y que esos flujos derivan de las conductas de
compra de los clientes (frecuencia de compra que tengan) y, por tanto, de las ventas
que la empresa genere y de las utilidades o margenes provenientes de esos clientes.
Lo cual, hace que el desarrollo de estrategias de retencion de los clientes rentables sea

esencial para las empresas.

De esta forma, elementos como los beneficios relacionales, la
satisfaccion y la lealtad resultan fundamentales en las diferentes industrias,
especialmente de servicios. Sobre todo, en aquellas en las cuales los puntos de
encuentro con el cliente son vitales para el éxito del negocio y la empresa, como
ocurre, por ejemplo, en la Industria Bancaria. Y, no solo es relevante entenderlas como
conceptos, sino que a la vez poder determinar los efectos que generan sobre los
clientes de estas empresas.

Todo esto en un entorno de los negocios en el cual las relaciones con
los clientes se han vuelto fundamentales, sobre todo impulsado por el cambio que se
produjo en el paradigma del marketing, pasando de un marketing transaccional a un
marketing relacional centrado en los clientes. Tendencia de la cual la industria bancaria
en Chile no quedd ajena, por lo cual, se ha vuelto fundamental entender los beneficios
gue son valorados por los clientes y su relacion con la satisfaccion y la lealtad,
considerando que la industria bancaria se ha vuelto una industria altamente
competitiva, en la cual, el entendimiento del cliente puede generar una diferencia

sustancial sobre la competencia.

De esta forma, en la presente investigacion, se analiza empiricamente
como los diversos beneficios relacionales estan correlacionados entre si y como son
los efectos que cada uno de ellos tiene sobre la satisfaccion y, consecuentemente,

como es el efecto que ésta Ultima tiene sobre la lealtad del cliente hacia la institucion
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bancaria. Es decir, se estudian las diversas relaciones asociadas a estos constructos
en particular y aplicados empiricamente a la industria bancaria en Chile.

Para esto, se llevo a cabo un estudio de caracter cuantitativo descriptivo
con un disefio transversal simple. La recoleccion de datos se realizO mediante la
aplicacion de una encuesta autoadministrada de forma presencial y de forma digital a
una muestra elegida de forma no probabilistica por conveniencia en Chile, conformada
por clientes de instituciones bancarias chilenas mayores de 18 afos. Luego, para
revisar los resultados, se llevaron a cabo varias etapas. En primer lugar, se llevé a
cabo un analisis factorial exploratorio para determinar la unidimensionalidad de los
distintos constructos, luego se ejecuta un andlisis factorial confirmatorio para conocer si
los items que conformaban cada constructo eran los adecuados y estudiar las medidas
de ajustes del mismo. Y, una vez obtenidos los constructos junto a sus escalas de
medida fiables y validas, se procedi6é a evaluar las hipétesis planteadas en la presente

investigacion mediante el uso de modelos de ecuaciones estructurales.

De esta forma, en la presente investigacion se logré determinar los
efectos que los beneficios relacionales de confianza, los beneficios relacionales
sociales y los beneficios relacionales de trato especial tiene sobre la satisfaccion. Y,

ésta Ultima sobre la lealtad del cliente hacia la institucién bancaria.

Lo cual, sin lugar a dudas tiene implicancias relevantes, ya que permite
a las instituciones bancarias generar estrategias que les permitan alcanzar la
satisfaccion del cliente y, por ende, la lealtad del mismo, logrando incentivar de esta
forma relaciones rentables y a largo plazo, tal como lo sefiala el paradigma del
marketing relacional. Lo cual, adicionalmente permitiria asegurar los flujos futuros al

alcanzar un mayor o mas extenso ciclo de vida del cliente (CLTV) con la empresa.
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Introduccion

"1 Este fue el titulo con el cual se

"La banca enfrenta un afio 2015 dificil
daba inicio a la entrevista que el Gerente General de Banco BCI, Lionel Olavarri, brindé
a diario La Tercera. Y, en esta se planteaba, que la industria bancaria enfrenta cambios
regulatorios, de mercado y tecnolégicos que levantan desafios importantes para los
proximos afios. Sin embargo, Olavarria se referia a la situacibn que se da en la
actualidad en la Industria Bancaria en Chile. Esto, ya que la historia de la banca data
de méas de 2000 afios, remontandose sus inicios al afio IV A.C., afio en el cual los
griegos forman bancos de caracter publico que cumplian las funciones de ser
operadores de cambio y crédito, recaudadores de impuestos y acufiadores de moneda;
mientras que los romanos desarrollaban el crédito dentro del contexto agricola propio
de su economia. Posteriormente, en el siglo VI D.C., en el mundo romano se
establecen los usos y normas bancarias, fijando aspectos tales como una tasa de
interés anual cercana a un 6%, luego de analizados los riesgos correspondientes. Se
consideran, ademas, algunas excepciones, como son tasas cercanas al 12% para los
préstamos maritimos y los de las iglesias que no podian ser mayores a un 3%. De esta

forma, comienzan a surgir elementos propios del sector bancario.

Ya en el siglo XI, en plena Edad Media, los cristianos occidentales se
interesan en gran medida por las innovaciones y los intercambios, lo cual los lleva a un
redescubrimiento de la banca, para finalmente conocer un renacimiento importante
entre los siglos Xll y XIV, ya que los negociantes italianos del norte desarrollaban
importantes operaciones de intercambio, volviéndose expertos en la manipulacién de
piezas metdlicas y en letras de cambio. De esta forma, muchos hombres de negocios
se acercaban a los bancos con la finalidad de que los ayudaran en sus actividades con
terceros, ante lo cual, el banco los terminaba representando o comprometiéndose por
ellos luego de cobrar una comision. A partir de esto, los banqueros italianos se fueron

expandiendo por distintas ciudades de Europa. Luego, en el siglo XIX, los bancos

1MARTICORENA, J. 2015. Lionel Olavarria: "La banca enfrenta un afio 2015 dificil". La Tercera, Negocios,
Santiago, Chile, 18 de Enero de 2015. Paginas 10 - 12.
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experimentan un periodo de gran crecimiento y estabilidad, destacandose el desarrollo
de las entidades de emisién, el crecimiento de una banca que actia como asesor,
corredor o mandatario de grandes operaciones financieras y la aparicion de la gran
banca comercial para satisfacer las crecientes necesidades de los clientes. Finalmente,
el gran cambio que vivi6 la banca a nivel mundial se registré durante la Primera Guerra
Mundial, guerra que motivé que se evolucionara de un periodo de normas y reglas a
uno denominado concretamente como 'sistema’. Es decir, la integracién de diferentes
entidades, tanto publicas como privadas. De esta forma, se deja de hablar de un
banco, ya sea publico o privado, como una entidad independiente, y se empieza a

hablar como un elemento de un sistema denominado 'sistema bancario®.

En Chile, su historia se remonta a la época de la Independencia, periodo
en el cual se realizan los primeros intentos por crear bancos. Es asi como en el afio
1811 Don Anselmo de la Cruz propone crear un banco del Estado, en el cual cada una
de las familias con mas dinero del pais debia contribuir; posteriormente, bajo el
mandato de José Miguel Carrera se propuso la creacién de un Banco Nacional de la
Mineria, cuya tarea seria la compra de oro y plata. Sin embargo, ambos proyectos sélo
fueron ideas, ya que nunca se llegaron a concretar. Y asi, durante varios afios se
fueron proponiendo ideas para la creacion de entidades bancarias, las cuales no
llegaban a término, situacién que se fue reiterando hasta el gobierno de Joaquin Prieto.
A mediados de su gobierno, se llevd a cabo una transaccién de capital que se puede
interpretar como un primer indicio de los bancos que hoy en dia se conocen. Esto,
dado que varios sectores comerciales y empresarios del sector de la mineria crearon
una particular forma de pagar los sueldos a sus empleados. Para esto, las empresas
emitian vales al portador que se convertian en moneda metdlica. Lo relevante, es que
los vales comenzaron a tomar valor, ya que inclusive se empezaron a utilizar como si
fueran dinero real. Sin embargo, esta situacion no fue del agrado del Ministerio de
Hacienda, dictando en el afio 1839 una ley prohibitiva para dichas actividades. Y, es a
partir de esto, que cualquier creacion de banco debia ser aprobada por una licencia del

gobernador y la municipalidad respectiva, se debia establecer claramente la cantidad

2 BANCAFACIL/SUPERINTENDENCIA DE BANCOS E INSTITUCIONES FINANCIERAS. Historia de los
Bancos. 2005. <http://www.bancafacil.cl/bancafacil/servlet/Contenido?indice=1.2&idPublicacion=15000
00000000012&idCategoria=2> [Consulta: 03 de Marzo de 2014].
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de billetes que iba a emitir y garantizar el pago en moneda de la emision de billetes que
iba a realizar. De esta forma, tras infructuosos intentos para la creacién de un banco,
en el afio 1849 Don Antonio Arcos y Arjona consigue la aprobacion requerida por parte
del Ministerio de Hacienda, creando el Banco de Chile de Arcos y Compaifiia, siendo el
primer banco formal establecido en Chile. Este recibia depositos, otorgaba créditos y
emitia billetes. Sin embargo, los problemas no tardaron en llegar, ya que no se
confiaba en el papel moneda ni en Don Antonio Arcos, por lo cual, el banco finalmente
cerrd antes del afio de funcionamiento. Luego, el 25 de Junio de 1855 se da origen al
'‘Banco de Depdsitos i Descuentos' en Valparaiso, el cual realiza mas actividades que
su antecesor. Este podia realizar "préstamos sobre prendas y fianzas, pagarés,
escrituras, créditos en cuenta corriente, cobro de créditos, giro de letras, compraventa

de metales preciosos, entre otros"®

. Con posterioridad aparece el Banco de Chile,
previo a la promulgacion el afio 1860 de la Ley sobre los Bancos de Emision, que
buscaba cuidar los intereses de las personas. Y asi, fueron surgiendo mas bancos,
unos completamente nuevos y otros resultados de fusiones o adquisiciones de bancos
ya existentes. De esta forma, para inicios del siglo XX, en Chile existian 27 bancos, 20
nacionales y 7 extranjeros. Sin embargo, no es hasta el afio 1925 que surge la
Superintendencia de Bancos y el Banco Central, desarrollandose de esta forma la

banca mas moderna y cercana a la que se conoce hoy en dia.

Tal fue el crecimiento y desarrollo de la industria nacional que hoy en dia
en Chile existen 18 bancos privados establecidos, 1 banco estatal, 4 sucursales de
bancos extranjeros® y 3 bancos chilenos que poseen sucursales® en el extranjero®.
Inclusive, ha sido tal el desarrollo de la banca nacional que luego de la ultima

modificacion de la Ley General de Bancos, estas entidades ahora son capaces de

3 RUIZ, C. Bancos en Chile: La Cuenta Histdrica. 2003. [En Linea].

<http://www.periodismo.uchile.cl/themoroso/2003/4/historia/carola.htm> [Consulta: 03 de Marzo de
2014].

* SUPERINTENDENCIA DE BANCO E INSTITUCIONES FINANCIERAS. "Sistema Financiero de Chile". 2014.
[En Linea]. <http://www.sbif.cl/sbifweb/servlet/ConozcaSBIF?indice=7.5.1.1&idContenido=477>
[Consulta: 06-12-2015]

> SUPERINTENDENCIA DE BANCOS E INSTITUCIONES FINANCIERAS. Lista de Instituciones Fiscalizadas
por SBIF. 2014. [En Linea] <http://www.sbif.cl/sbifweb/servlet/ConozcaSBIF?indice=7.5.1.1&idContenido
=483> [Consulta: 03 de Marzo de 2014].

® Ver Anexo 1: Instituciones Bancarias en Chile.
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realizar negocios internacionales a través de colocaciones o inversiones financieras
fronterizas, el establecimiento de sucursales en el extranjero, dentro de los que se
encuentran los 3 mencionados previamente, y la inversiébn de empresas bancarias o
complementarias al giro de los bancos establecidas en el extranjero. Todo esto previa
aprobacion de las entidades correspondientes. Esto, dado los "acuerdos de
colaboracion firmados con la Republica de Argentina en el mes de diciembre de 1994,
en el mes de marzo de 1997 con la Divisiébn de Supervisibn Bancaria del Board of
Governors del Federal Reserve System de EE.UU., en abril de 1998 con The Office of
the Comptroller of the Currency (OCC) y el que se firmd con el Banco de Espafa en
marzo de 1998"". Y fue precisamente en esta época de los acuerdos, la década de los
90", en que se produjo uno de sus desarrollos mas importante, ya que el contexto
macroecondmico favorecié su crecimiento y proceso de modernizacion. Fue tal su
desarrollo, que la presencia de inversionistas institucionales y la nueva regulacién de
los bancos permitieron el desarrollo del mercado hipotecario y del mercado de
capitales, haciendo que los bancos pudiesen participar en actividades que estuvieran
fuera de su core business, como fueron el factoring, la securitizacion, los fondos de
inversion, los corredores de bolsa, agencia de valores y leasing. Por lo cual, en todo
este periodo se vive una tendencia creciente tanto en el numero de colocaciones y
cuentas corrientes; y una masificacion de los productos y servicios bancarios como

medios de pago (Pulgar, 2006).

Sin embargo, a pesar de todo esto, la industria bancaria en Chile posee
adeptos y detractores, formando parte de la vida de los chilenos durante mas de 150
afos. Ya que, aunque muchos chilenos no deseen utilizar sus servicios, finalmente lo
hacen a través de su diversa oferta de productos y servicios. Productos que van desde

una simple cuenta a la vista hasta asesorias financieras especializadas.

Pero esto de poseer adeptos y detractores no es una situacion que sélo
se observe en Chile, de hecho ya hace méas de 200 afios Thomas Jefferson® criticaba

los banco al creer que "las instituciones bancarias eran mas peligrosas que los

7 SBIF. Internacionalizacién de la Banca Chilena. 2011. [En Linea] <http://www.sbif.cl/sbifweb/serviet/
ConozcaSBIF?indice=7.5.1.1&idContenido=479> [Consulta: 03 de Marzo de 2014].
® presidente de Estados Unidos desde Marzo de 1801 hasta Marzo de 1809.
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ejércitos permanentes, y que el principio de gastar dinero que debe ser pagado con
posterioridad con el nombre de financiamiento, es sino una estafa futura a gran

escala"®

. Asi mismo, afirmaba que el "arte y el misterio de los bancos... esta
establecido en el principio de que 'las deudas privadas son un beneficio publico'. Que
las evidencias de esas deudas privadas, llamadas billetes bancarios, se convierten en
capital activo que alimentan a todo el comercio, las manufacturas y la agricultura de los
Estados Unidos. Aqui hay un conjunto de personas, por ejemplo, que nos han otorgado
el gran beneficio de ejecutar deuda de unos doscientos millones de ddlares, sin que
sepamos quiénes son, donde estan, qué propiedad tienen que pagar de esta deuda
cuando corresponde, es mas, nos han hecho tan sensibles de los beneficios de
permitirles ejecutar deudas que los hemos eximido por ley de la restitucién de estas
deudas mas alla de un porcentaje determinado (en general calculado en un tercio). Y
para completar la medida del beneficio, en lugar de pagar, reciben un interés sobre lo
que deben de aquellos a quienes les deben, debido a que todos los billetes, o
evidencias de lo que deben, que vemos en circulacion, han sido prestados a alguien
con un interés que percibimos de nuevo por medio del comercio. Y ellos estan tan
listos para compartir su generosidad con nosotros, que ahora estan dispuestos a
ejecutar una deuda de noventa millones mas, pagandoles la misma prima de entre un
seis y ocho por ciento de interés, y con la misma exencion legal de la restitucion de

mas de treinta millones de la deuda, que cuando se pidi6'°

, esto en referencia a la
deuda mediante aquellas personas que cumplian el rol de banqueros y que generaban
una gran influencia en la economia estadounidense en momentos en que buscaba
eliminar su deuda publica para lograr una mayor estabilidad como pais. Por ende, el
razonamiento de Jefferson era que los bancos no generaban un aporte ya que

finalmente no impulsaban la creacién de capital activo.

° Jefferson, Memoirs, correspondence and private papers of Thomas Jefferson. Late President of the
United States. Vol. 1. 1829. [En Linea]
<https://ia700305.us.archive.org/1/items/memoirscorrespon02jeff/memoirscorrespon02jeff.pdf>
[Consulta: 04 de Marzo de 2014]

10 Jefferson, Th. Thomas Jefferson to John Wayles Eppes, 6 November 1813. [En Linea]
<http://founders.archives.gov/documents/Jefferson/03-06-02-0458#RFH658118131106200_21>
[Consulta: 5 de Marzo de 2014].
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Es mas, esta critica hacia el sector bancario se puede apreciar desde un
punto de vista del humor, cuando John Cleese, un conocido humorista britanico, en el
sketch "Merchant Banker" en Monty Phyton, haciendo el rol de banquero, llama a su
cliente el "Sr. Victima", y le afirma lo siguiente: "Sr. Victima, me alegra decir que tengo
el visto bueno para prestarle el dinero que necesita. [...] Si, por supuesto, vamos a
querer como garantia las escrituras de su casa, de la casa de su tia, de la casa de su
primo, de la casa de los padres de su esposa y de la casa de su abuelita, y ademas
necesitaremos una participacibn mayoritaria en su nueva empresa, acceso Sin
restricciones a su cuenta de banco privado, el 'depésito’ en nuestras bévedas de sus
tres hijos como rehenes y una indemnizacion legal completa contra todo acto de
malversacion de fondos llevadas a cabo en contra de usted por cualquier miembro de
nuestro personal durante el curso normal de sus obligaciones... [...] no, me temo que
no podemos aceptar su perro en lugar de su hijo mas pequefio, ademas nos gustaria
sugerir un nuevo esquema de nuestra marca bajo el cual el 51% de su perro y su
esposa pasan a nosotros en el caso de que sufra un grave accidente". Esto como un
claro reflejo de lo abusivo que en muchas ocasiones fueron los distintos banqueros, a
guienes en variadas ocasiones se les ha tildado de aprovechar la posicién en la que se
encuentran para cobrar intereses excesivos 0 solicitar un gran nimero de garantias

para la aprobaciéon de una operacién bancaria.

Y, por qué no mencionar, en ocasiones, la misma soberbia de los
banqueros que genera rechazo en las personas. Inolvidable fueron las palabras que
expreso Lloyd Blankflein al afirmar que él s6lo era "un banquero haciendo el trabajo de
Dios™"*?, dentro del contexto de los bonos que recibian los banqueros un afios después
de la crisis financiera que se generé en Estados Unidos el afio 2008 y que repercutié a

nivel mundial.

Sin embargo, a pesar de estas visiones, la banca cumple un claro rol en

el desarrollo de las distintas sociedades. Tal como afirma Adam Smith, "no es mediante

n Cleese, J. Merchant Banker. [En Linea] <https://www.youtube.com/watch?v=YUhbOXI193I> [Consulta:
03 de Marzo de 2014]

2 Daily Mail Reporter. Goldman Sach chief says 'We do God's work' as he defends the bank's mega
profits. [En Linea] <http://www.dailymail.co.uk/news/article-1226114/Goldman-Sachs-chief-says-Gods-
work-defends-banks-bumper-profits.html> [Consulta: 05 de Marzo de 2014]
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el aumento del capital del pais, sino por la prestacion de una mayor parte de ese
capital mas activo y productivo de lo que seria, que las operaciones mas juiciosos de la
banca pueden aumentar la industria del pais"®. Lo cual claramente hace referencia
que la inversion de dichos recursos financieros en actividades o proyectos que posean
rentabilidad es esencial para lograr un incremento en la produccion y una mejora en la
productividad. En este caso, el sector bancario en Chile jugé un papel preponderante
en la evolucion de la economia del pais, y esto no solo en referencia a la inversién de
capital que realizaban, sino que también debido a su compromiso con la clase politica
del pais (Fernandez, 1983). Es asi como la banca finalmente termina el dia de hoy
cumpliendo un rol fundamental dentro del pais, siendo un sector muy estratégico al ser
un intermediador entre diversos mercados y flujos de capitales, tanto comerciales,
industriales como financieros, siendo importantes en el desarrollo tanto social como

econdmico.

Por lo cual, dada la influencia que han tenido, resulta fundamental en
primer lugar, entender qué es un banco propiamente tal en la actualidad. Segun la Ley
General de Bancos se establece que una entidad bancaria corresponde a una
"sociedad andénima especial que, autorizada en la forma prescrita por esta ley y con
sujecion a la misma, se dedigue a captar o recibir en forma habitual dinero o fondos del
publico, con el objeto de darlos en préstamo, descontar documentos, realizar
inversiones, proceder a la intermediacion financiera, hacer rentar estos dineros y, en
general, realizar toda otra operacion que la ley le permita™**. Es decir, como se observo
en su evolucion, un banco ya no es una entidad que recibe dinero y posteriormente los
presta una tasa de interés determinada, sino que realiza actividades propias del sector
financiero, desde colocaciones y/o captaciones hasta inversiones. Todo esto sujeto a la
ley y su estricta regulacion. Ejemplo de esta regulaciéon son las normas que se han
establecido a la banca en general, la cual se dedica a la colocacion de recursos de
terceros bajo exigentes condiciones de recuperabilidad, selecciona sus clientes de

acuerdo a politicas de riesgo y rentabilidad que permite que en promedio, se generen

B Smith, A. 1827. An Inquiry into de Nature and Causes of the Wealth of Nations. Edinburgh, Edinburgh
University Press.

 Articulo 40 del Decreto de Fuerza de Ley 3: Ley General de Bancos, Diciembre de 1997. Ministerio de
Hacienda. 1997.
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resultados esperados y genere una mayor estabilidad dentro de esta industria (Pulgar,
2006).

Todo esto, como se menciond previamente, ha permitido que sea un
sector muy exitoso, a pesar del dificil 2015 que le toc6 enfrentar. Esto debido a que a
Diciembre de 2015, los bancos obtuvieron utilidades acumuladas de $3.110.- millones
de ddlares. Lo cual representé una disminucion interanual de un 14,47%. Ademas, en
su variacion mensual, el sistema bancario chileno anoté una caida en sus beneficios
del 4,35% en diciembre de 2015 frente al mes previo. Esta disminucibn como
mencionaron especialistas, se debid a una baja en sus margenes e ingresos por

intereses, y ante una actividad econémica débil y una baja de las inversiones.

Los bancos con mayores ganancias en Chile entre Enero y Diciembre de
2015 fueron Banco de Chile (MM US$787) y luego el Banco Santander Chile (MM
US$637)"%.

Ademas, el afio 2015 seria un afio de importantes desafios para la
industria. Tal como lo mencionan los principales bancos del pais a través de sus
memorias. Dentro de estos desafios se encuentran aquellos de caracter econémico
como son los mayores flujos de inversibn extranjera en el pais, un constante
crecimiento en el ingreso per cépita y la internacionalizacion de un gran namero de

empresas chilenas.

Desde la perspectiva del servicio se encuentran los desafios de una
fuerte modernizacién de la banca con un claro desafio de mejorar el servicio que los
distintos bancos brindan a sus clientes. Mejoras del servicio que han implicado la
disminucién en los tiempos de respuesta, generacion de nuevas plataformas para el
servicio de postventa y otorgar nuevas atribuciones a los ejecutivos de cuenta que les
permitan brindar soluciones concretas. Esto asociado a la vez al mayor
empoderamiento que han tenido los clientes, al informarse e involucrarse cada vez

mas en las decisiones que deben tomar y al aumento de aspectos regulatorios como

> Emol. "SBIF: Utilidades de la banca chilena en 2015 caen 14,7% hasta los US$3.110 millones". 2016. [En
Linea] <http://www.emol.com/noticias/Economia/2016/01/29/785982/SBIF-Utilidades-de-la-banca-chile
na-en-2015-cae-147-hasta-los-US-3110-millones.html> [Consulta: 28 de Abril de 2016]
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fue la formacién del Servicio Nacional del Consumidor (SERNAC) Financiero en el afio
2012. Por lo tanto, dentro de los desafios ha sido fundamental aumentar la
transparencia y centrar en el cliente las diversas estrategias implementadas.
Estrategias que se relacionan directamente con una mayor automatizacion de procesos
y un mayor desarrollo de la multicanalidad, de forma tal de permitir o generar servicios
que presenten disponibilidad en cualquier momento, simpleza en su operacion y
agilidad de la misma. Por lo cual, la innovacion ha sido fundamental para el desarrollo
de nuevos productos y servicios. Mas aun con la irrupcién de la tecnologia en la vida
diaria de los clientes bancarios, como son la masificacion de internet, redes sociales,
internet movil para su uso a través de smartphones, haciendo que los bancos tengan
en cuenta que el futuro de la banca esté fuertemente condicionado por la digitalizacion

y movilidad®®.

Causa de esto Ultimo, han surgido nuevos canales, asociados a la
multicanalidad, como son la banca por internet o la mas reciente, la banca mévil. Esta
tltima, segun Tecnocom, ha tenido una penetracién de un 49% aproximadamente en
Chile, favorecida por la fuerte penetracion que tuvieron los teléfonos inteligentes en el
mercado de la telefonia movil*’. Inclusive, un banco ha establecido un canal de
atencion a través de la red social Facebook y otro la creacién de una cuenta bancaria
a través de la misma red social. Por lo cual, internet no sé6lo ha implicado crear el canal
propio de un determinado banco a través de su pagina web, sino que los mismos
bancos han hecho uso de las redes sociales como parte de nuevas estrategias para

entablar una relacion con los clientes y asi ser mas cercanos.

Cambios que se realizan con la finalidad de lograr una mayor comodidad
y satisfaccion de los clientes. Aspectos que hasta determinado nivel han alcanzado, ya
que durante la primera mitad del afio 2015, 77% de los clientes se mostrd satisfecho
con los servicios prestados por la banca, frente a s6lo un 8% que dijo estar

insatisfecho, de acuerdo con la mas reciente versidon del indice Nacional de

'® VVer Anexo 2.

' DIARIO ESTRATEGIA. "Chile Lidera en Iberoamérica en uso de Aplicaciones de Banca Movil". 2013. [En
Linea]
<http://www.litoralpress.cl/design3/Ipi/pdf3hl/litoralpresspdf.aspx?id=29314207&idT=278&org=&carp=
bestado>. [Consulta: 15 de Noviembre de 2015]
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Satisfaccion de Clientes ProCalidad. Mas especificamente, la banca retail presenta
64% de clientes satisfechos versus un 9% de insatisfaccion'®. Adicionalmente, un
estudio solicitado por la Asociacion de Bancos e Instituciones Financieras indica que la
"satisfaccion global de los cuentacorrentistas con su banco se mantuvo en niveles altos
durante el segundo trimestre de 2015. De acuerdo a la encuesta realizada por la
empresa GfK Adimark, el 74,4% de los encuestados evalGa con nota 6 0 7 a su banco,
mientras que solo el 8,6% asigna una nota entre 1 y 4. De esta manera, la satisfaccion
neta se ha mantenido algo por encima del 65%, nivel similar al de los trimestres
anteriores"®. Sin embargo, estos indicadores representan constantes desafios para la
industria, por lo cual, trabajan constantemente en los beneficios que entregan a sus
clientes, su satisfaccibn y blsqueda constante de la lealtad. Sin embargo, una

pregunta relevante a realizarse es: ¢,coOmo se relacionan estos elementos?

' PROCALIDAD. "Satisfaccion por Sector". 2015. [En Linea] < http://www.procalidad.cl/indice-nacional-
de-satisfaccion-de-clientes/satisfaccion-por-sector/> [Consulta: 15 de Noviembre de 2015]

Y ABIF. " Satisfaccion de clientes bancarios se mantiene en niveles altos". 2015. [En Linea]
<http://www.abif.cl/wp-content/uploads/2015/08/ABIF-Informa-N%C2%B0-57-Encuesta-Adimark.pdf>.
[Consulta: 15 de Noviembre de 2015]
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Capitulo I: Marketing Relacional, Beneficios Relacionales,
Satisfaccion y Lealtad

Marketing Relacional

El marketing es una actividad que se ha practicado desde la antigtiedad
y ha sido pensada durante casi el mismo tiempo (Shaw y Jones, 2005). Esto, dado que
muchos investigadores del pensamiento de marketing consideran que sus inicios datan
de varios siglos atras, remontandose a los antiguos fildsofos socraticos (como Platon y
Aristoteles), quienes estudiaron aspectos del macromarketing, como por ejemplo, el
cémo el marketing fue integrado en la sociedad (White, 2012; Shaw, Jones y McLean,
2009; Tamilia, 2009; Shaw y Jones 2005), o bien a los escolasticos de la Edad Media
(desde San Agustin de Hipona a Santo Tomas de Aquino) quienes escribieron
indirectamente, durante la Edad Media, acerca de las preocupaciones del
micromarketing, como por ejemplo, el cémo las personas podrian practicar el marketing
éticamente y sin pecado (Shaw, Jones y McLean, 2009; Shaw y Jones 2005). Todo
esto de una forma global y aplicada a la realidad que dichos pensadores y estudiosos
experimentaban, sin saber del desarrollo que tendria esta futura ciencia. Ya que la
mayoria de los historiadores concuerdan que el marketing como disciplina académica
surgié como una rama de la economia aplicada (White, 2012; Ellis et al, 2011; Shaw,
Jones y McLean, 2009; Shet y Parvatiyar, 1995). Y, ademas de la economia como
disciplina precursora del marketing, la administracion también se desarroll6 como una

disciplina hermana en el siglo XX (Shaw y Jones, 2005).

De esta forma, considerando que la mayoria de los historiadores del
marketing se centran en las practicas estadounidenses de marketing y sus evoluciones
académicas concurrentes (Skalén et al, 2008), luego de varios afios, el marketing
como disciplina propiamente tal, se empieza a utilizar en Estados Unidos a comienzos
del siglo XX (Cobo y Gonzalez, 2008). Sus inicios se identifican en el afio 1901, cuando

Crowell escribe el "Report of the Industrial Commission on the Distribution of Farm
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Products" (Cobo y Gonzalez, 2008; Skalén et al, 2008), investigacion que indaga en los
mecanismos a través de los cuales los productos agricolas lideres de Estados Unidos
son distribuidos desde los productores a los consumidores y que proporciona
informacién que muestra qué proporcién del precio pagado por los clientes por estos
productos va finalmente a los productores (Seager, 1902), elementos que son
investigados por primera vez y lo cual es considerado como el pilar o nacimiento del
enfoque moderno de marketing (Cobo y Gonzalez, 2008). Sin embargo, el término de
"marketing" propiamente tal, es acufiado por primera vez en el afio 1902 por el profesor
Jones en la Universidad de Michigan al dictar el curso "The distributive and regulation
industries of the United States", quien es su folleto promocional lo utiliza por primera
vez (Ellis et al, 2011; Coca, 2008).

Con el pasar de los afios, sin lugar a dudas, el marketing se convirtié en
un elemento que esta presente en la vida de las personas a diario, tanto de manera
formal como informal, al desarrollar actividades que estdn comprendidas en este

campo.

Fue asi, como debido a las transformaciones de la naturaleza humana,
sus necesidades y el comportamiento de los grupos sociales, asi como también de los
nuevos retos y responsabilidades que debieron enfrentar las empresas y los distintos
grupos que hacen uso de este importante campo del mundo de los negocios que el
marketing como disciplina evoluciond (Cérdoba, 2009). Una de las evoluciones mas
importantes que experimenté en el siglo XX fue el traspaso o evolucién de un
marketing transaccional hacia un marketing relacional. Sin lugar a dudas, un cambio en

el paradigma del marketing.

En la década del 70' se solia aceptar el término de marketing desde una
perspectiva de las transacciones, siendo el objeto de estudio principal la transaccion en
el intercambio que se daba entre dos 0 més partes. Es mas, por un tiempo el concepto
“intercambio” fue el constructo fundacional del marketing por varias décadas (Shet y
Uslay, 2007). Esta aproximacion conllevaba una orientacion al mercado a corto plazo
que se daba por iniciada y terminada con dicho intercambio (Bagozzi, 1975; Shet y

Uslay, 2007; Coca, 2008; Cuadrado y Fernandez, 2014). La méaxima expresion de esta
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perspectiva, se encuentra en la teoria de la mezcla de marketing, la cual fue creada por
Borden en 1950, quien incluia 12 elementos de marketing necesarios para la
planificacion comercial, y difundida por McCarthy en 1960, quién transforma esas
variables en 4 variables que dan origen a las famosas 4P (Cobo y Gonzalez, 2007;
Quero, 2002). De hecho, McCarthy (1960) define el marketing como el resultado de la
actividad de las empresas que dirige el flujo de bienes y servicios del productor hasta el
consumidor o usuario, con la pretension de satisfacer a los consumidores y permitir
alcanzar los objetivos de las empresas. Teniendo su importancia en que considera al
marketing como el area que decide los productos a fabricar, los precios que tendran y
dénde y cémo venderse. Es decir, la denominada mezcla de marketing, como se indicé
previamente (Coca, 2008; Cuadrado y Fernandez, 2014). Con estos antecedentes,
Renart (2001) plantea que el marketing transaccional se caracteriza por aspectos tales
como que ni el proveedor ni el cliente tienen memoria, haciendo que cada proceso de
venta fuese como si se partiese desde un inicio y nunca hubiesen tenido un contacto
comercial previamente. Adicionalmente, considera o plantea que el caracter
transaccional hacia que el cliente practicamente pase a ser un ente anonimo. Y
elementos como que cada acto de venta tiene que ser rentable por si mismo, si se
perdia un cliente no se le daba mayor importancia pues el mercado estaba lleno de
potenciales clientes a los que seria facil captar, siendo inclusive mas econémico y facil
captar un cliente nuevo que esforzarse por retener a los clientes que en algun
momento tuvieron un contacto comercial con la empresa. Siendo, fundamentalmente,
la empresa la que habla y el cliente el que escucha. Es decir, una perspectiva mas bien
unidireccional, en cuanto a la comunicacion, que una perspectiva bidireccional. Sin
embargo, el mismo Renart (2001) plantea que este enfoque transaccional comenzé6 a
ser incapaz de dar respuestas satisfactorias a los problemas o demandas comerciales
que enfrentaban las diversas empresas. Por otro lado, Iglesias (2003) sefialé que este
enfoque del marketing comenzé a debilitarse y mostrar sus deficiencias al no poder dar
respuesta a las necesidades del sector de servicios y de los negocios entre empresas.
Lo que llevo a que surgiera el nuevo paradigma en las relaciones de marketing, el cual,
a la vez, se desarrolla en un ambiente competitivo en que el elemento mas escaso
pasa a ser el cliente, siendo su conservacion mas importante que su captacion para

alcanzar el éxito (Cérdoba, 2009). Mecanismo que no deja de ser relevante, pues el
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marketing es una funcion y un conjunto de procesos que permite a la organizacion
identificar, crear, comunicar y entregar valor a sus clientes. Entendiendo éste como una
filosofia de la gestion de la organizacion que tiene el cometido de guiar a los CEO y no
como un conjunto de técnicas que se aplican para incrementar las ventas, siendo al
mismo tiempo un sistema de pensamiento y un sistema de accioén (Cérdoba, 2009). Por
lo cual, al permitir a las organizaciones ofrecer ofertas mas valiosas se logra constituir
COmo un recurso para la organizacion, el cual, cuando se desarrolla completamente se
puede convertir en una competencia, lo cual permitiria a la firma, al desarrollar el
marketing como competencia, ser capaz de mantener el despliegue coordinado de los
activos de una manera que les ayude a alcanzar sus objetivos (Arnett y Wittmann,
2014)%.

Este cambio del marketing transaccional al marketing relacional,
ademas, se aprecia claramente en la evolucién que ha tenido la definicion de Marketing
realizada por la Asociacion Americana de Marketing®® (AMA, American Marketing
Association en inglés), la cual en el afio 1985 definia el marketing como el "proceso de
planificacion y ejecucién de la concepcion, precio, promocién y distribucién de ideas,
bienes y servicios para crear intercambio y satisfacer objetivos individuales y
organizacionales", definicibn en la cual se aprecia una clara concepcién de una
transaccion mas que la generacién de una relacién a largo plazo con los diferentes
grupos de interés que participan del proceso. Sin embargo, esta definicion evolucion6
afos después, en el cual la dltima definicion entregada por la Asociacion Americana de
Marketing (2007) es que el marketing “es la actividad, de un conjunto de instituciones, y
procesos para la creacion, comunicacion, entrega e intercambio de ofertas que tiene
valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general”. En la cual, se
observa que la AMA incluye en su definicién la filosofia del marketing relacional (Cobo
y Gonzélez, 2007).

*%Enla tabla 1 podra observar un comparativo entre el Marketing Transaccional y el Marketing
Relacional.

*! Una de las asociaciones de Marketing mas grande en el mundo con mas de 30.000 miembros, que
trabajan, ensefian y estudian en el campo del Marketing en todo el mundo.
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Tabla 1. Comparativo entre Marketing Transaccional y Marketing Relacional

Enfoque Transaccional

Enfoque Relacional

Enfoque transaccional del intercambio

Enfoque relacional del intercambio

Optica del marketing de bienes de | Optica del marketing de servicios y del
consumo industrial
Vision del intercambio como funcion | Visién del intercambio como funcién
discreta continua

Acciones dirigidas a conquistar a los
clientes

Acciones dirigidas a retener y fidelizar a
los clientes

Consideracion del cliente como ente
anénimo, sin rostro, tratado como un
objetivo

Consideracion del cliente de forma
individual, personalizada, tratado como un
colaborador

Bajo nivel de contacto con el consumidor

Alto nivel de contacto con el consumidor

Estilo de comunicacion: Divulgacion

Estilo de Comunicacién: Dialogo

La mision es la transaccion a corto plazo

La mision es la relacién a largo plazo

No ofrece gran importancia al servicio al
cliente

Pone un gran énfasis en los servicios
para cliente. Creacion de valor para el
cliente

Nivel de con el

consumidor

compromiso  bajo

Alto nivel de con el

consumidor

compromiso

Satisfaccion centrada en el producto

Satisfaccion centrada en la relacion

Las claves de la ventaja competitiva
sostenida reside en el mix de las 4P's

Las claves de la ventaja competitiva
sostenida reside en el desarrollo de
relaciones de colaboracién mantenidas a
lo largo del tiempo

Concepto de calidad endogena. La

calidad como cuestion de produccion.

Concepto de calidad exdgena. La calidad
como cuestién de toda la organizacion

FUENTE: Moliner, M. y Callarisa, L. (1997); Peck, Payne, Christopher y Clark (1999) citados en Quero (2002).
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Adicionalmente, una diferencia radical la establece Gummesson (2008),
quien da a conocer una vision del marketing particular, estableciendo que éste debe
ser visto como un sistema con una 'red coherente de relaciones'. Ademas, afirma que
el marketing es la funciéon generadora de ingresos de una empresa que afecta no solo
a los expertos en marketing de la empresa, sino que también a los directivos y a los
empleados. Resulta bastante interesante el planteamiento realizado en base a que el
marketing no solo afecta a los especialistas del area dentro de la empresa, sino que
involucra a todos los miembros de la organizacion. Es decir, debe ser visto como un
sistema que interactla tanto con clientes internos como externos de la organizacion
estableciendo relaciones coherentes. Mas aun, Polese (2004) afirma que el Marketing
abarca todo el negocio y por lo tanto involucra la gestién, el gobierno corporativo, la
ingenieria, finanzas y otras funciones. Es decir, resulta vital para toda la organizacion,

siendo éste un proceso transversal para la misma.

El interés y estudio por el valor que tiene retener y gestionar las
relaciones con los clientes para mejorar la rentabilidad de las empresas se desarrolla
en diferentes sectores (Cordoba, 2009). Segun Quero (2002) en Estados Unidos se
empiezan a desarrollar trabajos que buscaban estudiar las relaciones a largo plazo en
los mercados interorganizacionales. En Europa, el IMP? centra sus estudios en las
relaciones interempresariales y la creacion de redes. Y, en lo que respecta a los
aportes realizados desde el ambito de los servicios, es posible encontrar en Europa a
la Escuela Nérdica, la cual considera que para una organizacion oferente de servicios
el marketing interno constituye un elemento basico, ya que resulta absolutamente
imprescindible que toda la organizacion se involucre en el desarrollo de relaciones con
el cliente. Y, en Estados Unidos, los pioneros en realizar sus aportaciones desde el
marketing de servicios fueron Berry (1983) y Parasuraman (1991). De esta forma, los
origenes de este pensamiento se pueden establecer de las siguientes escuelas y/o

aproximaciones:

*? |nternational Marketing and Purchasing Group
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Vision de Escuela Nordica de Servicios: Esta escuela esta integrada por
diversos investigadores de universidades escandinavas. Sus exponentes mas
importantes son Christian Gronroos y Evert Gummesson. Y, sus principales
aportes se desarrollan en el area del marketing de servicios, basado en
intercambios relacionales entre comprador-vendedor (Coérdoba, 2009; Quero,
2002).

Visién Anglo-Australiana de marketing relacional: Cuyo principal exponente es
Adrian Payne.

Visién del IMP: Esta integrado por diversos investigadores de Europa, Estados
Unidos, Australia y Asia. Y, sus investigaciones se han centrado principalmente
en el ambito de los mercados industriales (Quero, 2002). Es decir, se dedican a
estudiar el marketing industrial a partir de una perspectiva de redes de
organizaciones, en las que sus miembros establecen relaciones cooperativas
para obtener ventajas estratégicas significativas y la competencia se produce
entre distintas redes. (Cérdoba, 2009)

Vision Norteamericana. Se podria afirmar que el desarrollo del estudio del
marketing relacional tiene comienzo de la mano de Theodore Levitt y Barbara
Bund Jackson, desde el campo del marketing industrial, y simultaneamente con
Leonard Berry y sus colaboradores, desde el campo del marketing de servicios.
Algo mas tarde se incorporard a esta escuela de pensamiento Jagdish Sheth,

con la creacién del Center for Relationship Marketing (Quero, 2002).

De esta forma, en la literatura existente se suele atribuir a Berry

(Perteneciente a la Visidbn Norteamericana), en su texto "Relationship Marketing" en el
libro "Emerging Perspectives on Service Marketing”, la introduccion del concepto de
marketing relacional propiamente tal, quien lo definia como atraer, mantener y realzar

las relaciones con el cliente (Coca, 2008). Sin embargo, es posible encontrar otras
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definiciones como la de Gronroos (1997), el cual plantea que corresponde a una
disciplina que crea, desarrolla y comercializa relaciones de intercambio con el cliente a
largo plazo, de forma que los objetivos de las partes implicadas se satisfagan, esto
mediante un intercambio mutuo y mediante el mantenimiento de las promesas (Coca,
2008). Dichas relaciones deberian ser a largo plazo, interactivas y generadores de
valor afiadido (Renart, 2001). De esta forma, la relacion con el cliente se convierte en
el foco central del marketing. Este ya no es solo planificar y poner en practica la mezcla
de marketing, sino que debe instituir, aumentar y comercializar relaciones de
intercambio con el cliente, a la vez que contenga los objetivos individuales y de la
organizacion. Asi, se incluyen en el marketing conceptos tales como servicio al cliente,
personal de la organizacién, y los procedimientos, mecanismos, rutinas o cualquier

actuacion por medio del cual el producto es vendido al cliente final (Coca, 2008)%.

Sin embargo, lo que esto genera principalmente, es un resurgimiento de
practicas que se daban en la época preindustrial (Sheth y Parvatiyar, 1995). Es decir,
lo que muchas veces los pequefios comerciantes hacian al atender de forma
personalizada a los clientes. Lo cual, las grandes empresas lo dejaron de hacer al

predominar la masividad en las relaciones comerciales (Renart, 2001).

De esta forma, Shet y Parvatiyar (1995) establecen que el axioma
fundamental del marketing relacional es, o deberia ser, que los consumidores les gusta
reducir opciones mediante la participacion en una relacién de lealtad permanente con
los vendedores. Lo cual, significa que las empresas se centran en la construccion de
relaciones con sus clientes. Las relaciones suelen ser a largo plazo y se basan en la
confianza mutua y el compromiso. Un elemento importante del marketing de relaciones
es la "promesa". Lo cual, es crucial para la empresa, ya que no so6lo debe generar
promesas, sino que debe asegurarse de cumplirlas. Ya que, una empresa que atrae a
clientes mediante promesas pero luego no las cumple, decepcionando a los clientes,
dejara o sera incapaz de mantener las relaciones que busca generar. Y, el costo de
atraer un nuevo cliente es aproximadamente cinco veces mayor que el costo de retener

a los clientes existentes segun la investigacion de algunos autores (Belic y Jonsson,

23 . . . . e e . .
En la tabla 2 es posible observar las principales definiciones sobre el marketing relacional.
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2012). De esta forma, las matematicas de retener un cliente existente en lugar de
adquirir uno nuevo ya no es un secreto (Patterson y Smith, 2003).

Adicionalmente, el Marketing Relacional fue concebido inicialmente
como un acercamiento a la comercializacion en situaciones entre organizaciones y en
la base de que, contextualmente y estructuralmente, éste sector requiere un paradigma
alternativo al que fue dominante en los mercados de masas de bienes de consumo
(O'Malley y Tynan, 1998).

De esta forma, el marketing relacional corresponde al marketing
preocupado por crear, desarrollar y mantener relaciones con los clientes y otros
miembros de intercambio, de forma que obtengan beneficios todos aquellos que
participan en el mismo. Inclusive, dentro de este mismo enfoque se ha destacado que
los clientes comprenden la importancia del marketing relacional, entendiendo que el
marketing relacional no sélo es beneficioso para las organizaciones sino también para
ellos (Kushwaha, 2014). De esta forma, este enfoque, sefiala la importancia que han
adquirido las estrategias de marketing centradas en mantener relaciones con los
clientes. Destacandose asi, no sélo la importancia de la fidelizacién de los clientes en
el marketing relacional, sino también el cultivo de las relaciones a largo plazo con el
conjunto de agentes con los que se relaciona la empresa. La relacién, y no el
intercambio, se convierte de esta manera en el eje central del marketing (Cérdoba,
2009).

Y, es asi como el marketing relacional tiene dos importantes
repercusiones estratégicas para la empresa: la necesidad de desarrollar estrategias de
comunicacion que tomen como eje de actuacion la fidelizacion de clientes y la
consideracién en las estrategias de marketing de los diversos agentes con los que
actla la empresa (Cobo y Gonzalez, 2007). Teniendo como base la idea de que, en la
parte superior del valor de los productos y/o servicios que se intercambian, la
existencia de una relacion entre las dos partes crea un valor adicional para el cliente y

también para el proveedor (Grénroos, 2004).
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Tabla 2. Definiciones de Marketing Relacional

Autor

Definicién

Berry (1983)

El Marketing de Relaciones consiste en atraer,
mantener y realzar las relaciones con los clientes.

Jackson (1985)

Marketing orientado a preservar fuertemente y a
alargar las relaciones con los integrantes de la relacion

Gronroos (1990)

Consiste en establecer, mantener, realzar y negociar
relaciones con el cliente (a menudo, pero no
necesariamente siempre, relaciones a largo plazo), de
tal modo que los objetivos de las partes involucradas
se consigan. Esto se logra a través de un intercambio
mutuo y del cumplimiento de promesas.

Berry y Parasuraman (1991)

El marketing de relaciones supone atraer, desarrollar y
retener las relaciones con los clientes.

Christopher, Payne y
Ballantyne (1991)

El Marketing de relaciones supone la sintesis del
servicio al cliente, la lealtad y el marketing.

Shani y Chalasani (1992)

Es un esfuerzo integrado para identificar, mantener y
construir una red con consumidores individuales vy
fortalecer continuamente la red para el beneficio mutuo
de ambas partes a través de contacto interactivos,
individualizados y de valor afiadido durante un periodo
de tiempo largo.

Evans y Laskin (1994)

Es una aproximacion centrada en el cliente donde una
empresa busca relaciones empresariales a largo plazo
con los clientes actuales y potenciales.

Sheth y Parvatiyar (1994)

Es la comprensién, explicacion y gestibn de las
relaciones de colaboracion en los negocios entre
proveedores y los clientes.

Clark y Payne (1995):

Es el negocio de atraer y realzar las relaciones a largo
plazo con los clientes

Price y Arnould (1999)

Estad basado en interacciones regulares y continuas a
lo largo del tiempo, incluyendo algin modo de mutua
dependencia.

Morgan y Hunt (1994)

Todas las actividades de marketing dirigidas al
establecimiento, desarrollo y mantenimiento de
intercambios relacionales exitosos.

Fuente:

Reinares y Ponzoa, 2004; Cérdoba, 2009.
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Tabla 3. Definiciones de Marketing Relacional (Continuacion...)

Autor

Definicién

Gummesson (1996)

Las relaciones son contactos entre dos 0 mas
personas, pero también existen entre personas y
objetos, simbolos y organizaciones. Las redes son
grupos de relaciones y las interacciones se refieren a
las actividades que se llevan a cabo en el contexto de
relaciones y redes.

Gronroos (1997)

Marketing Relacional es el proceso de identificar y
establecer, mantener, intensificar, y cuando sea
necesario, terminar relaciones con los clientes y otros
agentes implicados, con el fin de conseguir un
beneficio asi como el cumplimiento de los objetivos de
todas las partes involucradas. Esto se consigue a
través de la mutua entrega y cumplimiento de
promesas.

Kotler (2012)

A través del marketing de relaciones se estrechan los
lazos econdmicos, técnicos y sociales entre los
miembros de la relacion, afiadiendo, como beneficios
adicionales, el incremento de la confianza mutua, un
mayor interés por ayudarse, la disminucion de costos y
la duracion de las transacciones.

Fuente: Reinares y Ponzoa, 2004; Cérdoba, 2009; Kotler, 2012.

34




Beneficios Relacionales, Satisfaccidén y Lealtad en la Industria Bancaria Chilena

Beneficios Relacionales

Sin lugar a dudas, se ha vuelto fundamental la investigacion y el estudio,
en el marketing de servicios, de la contribucibn de los beneficios relacionales
percibidos por el cliente en su satisfaccion y lealtad hacia la empresa proveedora del
servicio (Hennig-Thurau et al., 2002; Lin et al.,, 2005) y recientemente, pueden
encontrarse diversos trabajos que han estudiado los beneficios que obtienen los
clientes en sus relaciones de larga duracién (Rey et al.,, 2008; Thao y Swierczek,
2008).

Como se revisO previamente, el concepto de marketing relacional surgio
dentro del campo del marketing de servicios y del marketing industrial en los ultimos
afos del siglo XX (Molina, Martin-Consuegra y Esteban, 2007). Es asi como en la
actualidad, se intenta que el marketing de relaciones se encuentre en posiciones de
vanguardia en la planificacién estratégica de numerosas empresas Yy diferentes ambitos
de la investigacion de marketing, como consecuencia de una completa redefinicion de
la funcion de marketing (Molina, Martin-Consuegra y Esteban, 2006). Adicionalmente,
existe una necesidad de expandir el foco que se da en la interaccién entre los clientes
y la empresa para incluir adecuadamente las propiedades relacionales. Esto, dado que
diversas investigaciones han sugerido que los clientes realizan compromisos a largo
plazo con la finalidad de reducir los costos de transaccion y/o la incertidumbre de los
beneficios futuros y, para de esta forma, obtener ciertas ventajas, como por ejemplo,

asesoramiento personalizado (Crosby, Evans y Cowles, 1990).

Asi, la decision de un cliente de entrar y mantener una relaciéon a largo
plazo con una empresa es impulsada en gran medida por su evaluacion del core del
producto o servicio y los aspectos relacionales del intercambio. Es mas, Yen y Gwinner
(2003), plantean que al separar explicitamente estos dos aspectos, uno permite
empezar a pensar acerca del valor que tiene la interaccion interpersonal entre los

clientes y la empresa versus el valor del core del producto.
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De esta forma, los consumidores tienden a participar en
comportamientos relacionales para lograr una mayor eficiencia en la toma de
decisiones, para reducir el procesamiento de la informacion, para lograr una mayor
consistencia cognitiva en sus decisiones, y para reducir los riesgos percibidos
asociados a opciones futuras (Sheth y Parvatiyar, 1995). Después de unas
transacciones exitosas, el consumidor comienza a sentirse seguro con el proveedor de
servicios o distribuidor (Ravald y Grénroos, 1996) y, cuando los consumidores confian
en una empresa, saben que esta empresa es capaz de satisfacer sus necesidades y

deseos y, finalmente, se comprometen con la misma (Park y Kim, 2003).

Los consumidores seleccionan los servicios basandose en los beneficios
gue desean, esperando recibir, ademas de la distribucién satisfactoria del nucleo del
servicio, beneficios adicionales de esta relacion. Ademas, sefalan que los beneficios
que pueden obtener los clientes de estas relaciones estables se centran en el
incremento de la confianza y en la reduccién de riesgos en la compra, ventajas
econdmicas, simplificacion e incremento de la eficiencia en el proceso de decisiones,

beneficios sociales y adaptabilidad. (Pedraja y Rivera, 2002).

Por ende, se empieza a profundizar en el estudio de los beneficios que
el cliente o consumidor recibe como resultado de su participacién en intercambios
relacionales a largo plazo con diferentes empresas, especialmente aquellas vinculadas
al mundo de los servicios (Gwinner, Gremier y Bitner, 1998). Es mas, se establece que
el desarrollo de fuertes relaciones con los clientes permitiria alcanzar ventajas
competitivas (McKenna, 1991). Lo cual, segun Czepiel (1990), es fundamental para las
empresas, ya que las relaciones con los clientes son importantes debido a su inherente
foco interpersonal y la relativa falta de medidas objetivas para evaluar la calidad del
servicio. Estos beneficios que son en su naturaleza interpersonal han sido
denominados "beneficios relacionales" en la literatura, y se relacionan a aquellos
clientes que establecen relaciones continuas entre el proveedor de servicios y su
personal. En los ultimos afios la literatura acerca del marketing relacional ha
comenzado a explorar la pregunta de qué tipos de beneficios relacionales se derivan
de permanecer en relaciones a largo plazo con empresas (Yen y Gwinner, 2003). Esta

situacién generé una concesién a un cambio en la literatura de centrarse en los
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beneficios de las relaciones a largo plazo para las empresas a los beneficios que
correspondan a los clientes (Hennig-Thurauet al., 2002). Dando asi, auge al concepto
de los beneficios relacionales, los cuales, segin Gwinner, Gremier y Bitner (1998),
corresponden a aquellos beneficios que los clientes o consumidores reciben de una
relacion a largo plazo por encima y méas alla del desempefio del servicio y/o producto
principal que entrega la empresa. Teniendo éstos un rol fundamental en el proceso de
creacion de valor (Moliner, Fuentes y Ruiz, 2012). Es mas, De Wulf y Odekerken-
Schréder (2003) mencionan que los beneficios relacionales pueden definirse como la
percepcién que tiene el cliente de los esfuerzos, realizados por la empresa proveedora,
orientados a incrementar el valor mas alla del servicio recibido. Por lo cual, los

beneficios relacionales comienzan a jugar un rol fundamental para la empresa.

Inclusive, son estos tres ultimos investigadores (Gwinner, Gremier y
Bitner), quienes realizan la primera aproximacién de los beneficios relacionales desde
una perspectiva del cliente. Ya que las aproximaciones que se habian realizado

previamente, estaban ligadas al mundo B2B y no al B2C.

Gwinner, Gremier y Bitner (1998) realizan dos estudios. El primer
estudio consiste en el desarrollo de entrevistas en profundidad para obtener un mejor
entendimiento cualitativo de los beneficios que los clientes reciben y/o perciben al
participar de relaciones de negocios con distintas empresas proveedoras de servicios.
Y, un segundo estudio, en el cual realizan la aplicacibn de una encuesta
autoadministrada y transversal, a clientes de empresas proveedoras de distintos

servicios, que permitiese profundizar en los hallazgos del primer estudio.

Asi, el primer estudio, permiti6 obtener cuatro beneficios Unicos:
Beneficios Sociales, Beneficios Psicoldgicos, Beneficios Econdmicos y Beneficios de

Personalizacion.

Los beneficios sociales se infieren a partir de que varios de los
encuestados informaron que los clientes recibian beneficios como consecuencia de
haber desarrollado una relaciéon con un proveedor en particular. Es decir, ademas de
los beneficios recibidos en la prestacion del servicio principal, una especie de

fraternizacion a menudo se produce entre los clientes y los empleados. Determinando,
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que este tipo de beneficio relacional parece ser particularmente frecuente en aquellos
servicios con un alto grado de contacto interpersonal entre los clientes y los

empleados.

Los beneficios psicologicos corresponden a un segundo conjunto de
beneficios relacionales reportados por los encuestados, al indicar que a menudo hay
una comodidad o sensacion de seguridad en haber desarrollado una relaciéon con un
proveedor determinado. Estos sentimientos de reduccion de la ansiedad, la confianza,
y la fidelidad en el proveedor parecen desarrollarse con el tiempo y sélo después de

una relacion que se ha establecido entre el cliente y la organizacion.

Los beneficios econémicos corresponden al tercer conjunto de
beneficios relacionales, los cuales se refieren a los precios preferentes/diferenciales o
descuentos para los clientes que han desarrollado una relacion con una organizacion.
Ademas de los beneficios monetarios, se identificé un beneficio no monetario de ahorro
de tiempo. Claramente, un tipo diferente de ahorro, el cual puede ocurrir como
resultado de desarrollar una relacion con un determinado proveedor, lo que permitiria

disminuir los tiempos que significaria la busqueda de otro proveedor.

Y, los beneficios de personalizacién corresponden al dltimo conjunto de
beneficios relacionales identificados en la investigacion de Gwinner et al. (1998), la
cual, como su nombre lo indica, corresponde a la personalizacion de la oferta de
servicios. Es decir, para sus clientes regulares, muchos proveedores de servicios
pueden adaptar sus servicios para satisfacer las necesidades particulares. En algunos
casos esto puede ser percibido por los clientes como un trato preferencial. Este trato
preferencial se puede reflejar como la percepcion del cliente de un trato diferente,
atencion extra o reconocimiento personal, y el servicio especial no disponible para

otros clientes.

Este primer estudio permitio identificar empiricamente los beneficios que
los clientes pueden recibir por ser leales y que tienen una relacion establecida con un

proveedor de servicios.
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Sin embargo, es el segundo estudio que realizan el que permite
identificar la verdadera dimensionalidad y la relativa importancia de los beneficios
relacionales de los clientes. Para este estudio, con los datos obtenidos de las
encuestas, se llevd a cabo un estudio de la dimensionalidad de los beneficios que los
consumidores reciben, lo cual permitié identificar 3 dimensiones que se denominaron:
beneficios de confianza, beneficios sociales y beneficios de trato especial. Los cuales,
se relacionan con el primer estudio realizado, ya que los beneficios sicolégicos se
lograron reflejar en la dimension del beneficio relacional de confianza, los beneficios
sociales recibiendo igual denominaciéon y los beneficios de personalizacion vy
econdmicos se reflejan en la dimensidon de beneficios de trato especial. El beneficio de
trato especial, de esta forma, permite visualizar la idea de que los consumidores
pueden recibir un trato especial en forma de precios preferentes, un servicio mas

rapido o bien servicios adicionales especiales.

De esta forma, en la investigacién realizada por Gwinner et al. (1998), se
determiné que los beneficios de confianza son los mas importantes para los
consumidores. Esto debido al sentido de la reduccion de la ansiedad, la confiabilidad
en el proveedor de servicios y la reduccion del riesgo que permite generar. Los
beneficios sociales son los segundos beneficios mas importantes, los cuales estan
asociados con el reconocimiento personal de los empleados, la familiaridad del cliente
con los colaboradores de la empresa proveedora de servicios y el desarrollo de la
amistad entre clientes y proveedores (Gwinner, Gremier y Bitner, 1998). Por ultimo, los
beneficios de trato especial son percibidos como los menos importantes.
Adicionalmente, estos autores encontraron correlaciones significativas entre beneficios

y resultados como la satisfaccion con el servicio (Reynolds y Beatty, 1999).

Hennig-Thurau, Gwinner y Gremler (2002), en su investigacién aplicada
a clientes de distintas industrias de servicios, calificadas en base a la categorizacion de

Bowen®, y con una muestra conformada por mujeres y hombres con una edad

| a taxonomia o clasificacién de las empresas de servicios realizada por Bowen (1990) incluye: (a)
aquellos servicios dirigidos a las personas y caracterizados por un alto contacto con el cliente, con
soluciones de servicios personalizados individualmente (por ejemplo, asesoria financiera, atencidn
médica, agencias de viajes, y servicios de cuidado de cabello); (b) servicios dirigidos a la propiedad de un
individuo, en los cuales un moderado a bajo contacto con es clientes es la norma y el servicio se puede
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promedio de 36,5 afios, plantean que los beneficios relacionales corresponde a un
enfoque dentro de las relaciones que se vinculan a aquellos beneficios que el cliente
recibe mas all4d del servicio principal que le entrega la empresa. Adicionalmente
plantean que el enfoque de beneficios relacionales sostiene que existen categorias de
beneficios orientados a la relacién con el cliente o consumidor, cuyo cumplimiento
podrian predecir el desarrollo futuro de las relaciones ya existentes. Es decir, se
plantea que es un enfoque en el cual el cumplimiento de las necesidades del
consumidor, se ve como un punto fundamental para el éxito de la relacidon que se
puede establecer. De esta forma, plantean que los beneficios de confianza se refieren
a la percepcién de ansiedad reducida y la comodidad de saber qué esperar del
servicio; los beneficios sociales se refieren a la parte emocional de la relacion y se
caracterizan por el reconocimiento personal de los clientes por los empleados, la
familiaridad propia del cliente con los empleados de la empresa y la creacion de
amistades entre clientes y empleados; y los beneficios de trato especial que toman la
forma de los consumidores relacionales que reciben precios especiales, un servicio

mas rapido o servicios adicionales personalizados.

Molina, Martin-Consuegra y Esteban (2007), en su investigacion en
Espafa, aplicada a hombres y mujeres mayores de edad que fueran clientes
bancarios, explican los beneficios de trato especial como aquellos que comprenden
una serie amplia de beneficios o ventajas de naturaleza econémica en forma de niveles
de servicio superior, trato prioritario, condiciones especiales en sus operaciones o
ahorro de tiempo. Por lo tanto, los clientes esperan que uno de los beneficios derivados
de una relaciéon estable en el tiempo es un trato especial en forma de ventajas
econémicas cuando sea necesario. Los beneficios de confianza los presentan como
aquellos que representan el deseo de los clientes de conseguir una estabilidad y
confianza en la prestacion de servicios. Describen un conjunto de beneficios de
caracter psicolégico en términos de confianza en el proveedor, reduccién del riesgo

percibido en las operaciones y comodidad. Ademas, forman parte de este factor

personalizar ligeramente (por ejemplo, la reparacién de calzado, control de plagas, y la mantencién de
piscinas); y (c) los servicios dirigidos tipicamente a las personas que proveen soluciones de servicio
estandarizados y que tienen un contacto con el cliente moderado (Por ejemplo, aerolineas, cines,
cafeterias y tiendas de abarrotes).
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aquellos beneficios derivados de la percepcion de una imagen de profesionalidad del
establecimiento y de sus empleados en términos generales. Respecto a los beneficios
sociales, afirman que estan definidos por beneficios de caracter social que reflejan la
necesidad del cliente por ser reconocido como algo mas que un simple cliente y la
posibilidad de tratar con alguien mas familiar para dicho cliente. Por lo tanto, adopta la
forma de reconocimiento personal por parte de los empleados en el trato directo o el
establecimiento de vinculos y relaciones sociales que resultan satisfactorios para el

consumidor.

Por su lado, Berenguer, Gil y Ruiz (2008), en su investigacién aplicada
en Espafia a 400 clientes de establecimientos de alimentacion, textil-calzado,
electronica-electrodomésticos y muebles-madera-decoracion (100 por cada sector de
un total de 51 establecimientos), plantean que entre los "beneficios de la confianza se
encontrarian factores de tipo psicolégico relacionados con la menor ansiedad y la
percepcién de un riesgo inferior en el resultado de la transaccion. Los beneficios
sociales se refieren al establecimiento de vinculos personales entre clientes y
empleados, que se traducen en la fraternizacion, la amistad y el reconocimiento
personal entre el cliente y el personal de la empresa. Por ultimo, en los beneficios de
trato especial se combinan beneficios de tipo econémico y personalizacion de
servicios. Asi, entre este tipo de beneficios se encuentran los descuentos, el ahorro de
tiempo y los servicios adicionales no disponibles a otros clientes, derivados de la
consideracién de cliente especial debida a la historia de la relacion”. Los mismos
autores, Ruiz, Gil y Berenguer (2009), desarrollan con la misma muestra anterior, una
segunda investigacion en la cual analizan la relacion que se da entre los beneficios
relacionales, la satisfaccion y la lealtad. Para esto, desarrollan una investigacion
mediante ecuaciones estructurales, en la cual se vuelve a mostrar la estructura
identificada de 3 beneficios relacionales identificables, correspondiente nuevamente a

los beneficios de confianza, sociales y de trato especial.

De esta forma, se puede sefialar que los tres beneficios se encuentran
ratificados y se reconocen en diferentes estudios, considerando muestras de diferentes
paises, segmentos e industrias. Inclusive, Ruiz, Gil y Fuentes (2011) plantean que la

clasificacion de Gwinner, Gremler y Bitner (1998), que distingue entre beneficios de la
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confianza, beneficios sociales y beneficios de trato especial, es ampliamente
reconocida, como se aprecia en los distintos planteamientos previos, y aplicada en
diferentes sectores. De esta manera, los beneficios de la confianza se refieren a
factores psicolégicos, como la menor ansiedad y la percepcion de un riesgo inferior en
el resultado de la transaccion. Los beneficios sociales, por su parte, se refieren a la
creacion de lazos personales entre los clientes y empleados de la empresa, que se
traducen en la familiaridad e incluso la amistad. Por ultimo, los beneficios de trato
especial combinan las ventajas de tipo econémico y de personalizacion del servicio,
como, por ejemplo, descuentos, ahorro de tiempo y servicios adicionales no
disponibles para clientes esporadicos, que se derivan de la consideracion de cliente
especial en virtud de la historia de la relacion. De esta forma, dentro del marco de la
presente investigacion, se utilizara la clasificacion de beneficios relacionales utilizada
por Gwinner, Gremler y Bitner (1998), que ha sido ampliamente utilizada en diversas

investigaciones al respecto.

A partir de lo revisado previamente, se plantean y adaptan las primeras
hipétesis, basadas en lo desarrollado por Ruiz, Gil y Berenguer (2009), de la presente

investigacion:

H1: Los beneficios relacionales generados en la relacion entre los bancos y sus

clientes usuarios se encuentra interrelacionados positiva y significativamente.
De esta forma, las hipoétesis especificas a revisar son:

H1.1: Los beneficios de confianza se encuentran positivamente correlacionados con los

beneficios sociales.

H1.2: Los beneficios de confianza se encuentran positivamente correlacionados con los

beneficios de trato especial.

H1.3: Los beneficios sociales se encuentran positivamente correlacionados con los

beneficios de trato especial.

Adicionalmente, resulta importante recalcar que los beneficios derivados

para una firma de mantener en el largo plazo a los clientes leales ha sido bien
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investigado (Kumar, 1999; Homburg, Koschate y Hoyer, 2005; Rosenbaum y Massiah,
2007). Sin embargo, las relaciones genuinas implican un cumplimiento mutuo de
promesas, con beneficios que fluyen a ambas partes. Asi, para tener éxito en la
creacion y mantencion de relaciones a largo plazo se requiere de una clara
comprension de las motivaciones de los clientes para permanecer en una relacion
(Patterson y Smith, 2001).

Esto se vincula directamente con el hecho de que hay motivos que
pueden ser explicados desde distintas perspectivas. Un ejemplo de esto, es la
perspectiva sicolégica que destaca las necesidades afectivas y de respuesta entre las
partes de una relacién. De hecho, los encuentros de servicios pueden ser vistos como
intercambios sociales con una interaccién entre el proveedor del servicio y el cliente,
siendo un componente crucial de la satisfaccion (Patterson y Smith, 2001). Fue Czepiel
(1990) quien menciond que el contenido social de un encuentro de servicio a menudo

minimiza lo econémico.

Inclusive algunos autores han sefialado que se ha producido un
desequilibrio notable en la atencion que se presta, entre otras cosas por ejemplo, al
ambiente de servicio, especialmente cuando se compara con los numerosos esfuerzos
gque investigan aspectos mas interpersonales de los encuentros de servicio (Wakefield
y Blodgett, 1999). Una raz6n obvia para este fendbmeno es la caracteristica
inseparabilidad de los encuentros de servicio, los cuales se realizan con el cliente
presente en alguna parte del proceso de atencion. En muchas industrias de servicios,
clientes y proveedores de servicios estan intrinsecamente unidos debido a la
naturaleza interpersonal del encuentro. Por ejemplo, para algunos consumidores, la
conversacién que va a conseguir en un corte de pelo es tan importante como el
resultado en si. Bajo tales condiciones, la calidad de la interaccién, es probable que

supere la importancia del medio ambiente (Hightower, Brady y Baker, 2002)

La interaccion social entre los clientes y los empleados individuales
puede ser critico para el éxito empresarial. Del mismo modo, factores como la

comodidad del cliente y la relacion calidad-precio son importantes. Empleados de
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primera linea a menudo se enfrentan al dilema de si mucha interaccion social es

apropiada.

Henning-Thurau, Gwinner y Gremler (2002) conceptualizaron los
beneficios relacionales como un antecedente de la calidad en la relacion que se podia
generar. Ellos mostraron que los beneficios sociales, de trato especial y de confianza
podrian impactar significativamente los resultados clave del marketing de relaciones,
como la satisfaccion del cliente. Es decir, la recepcion de beneficios relacionales por
los consumidores podria dar lugar a resultados favorables para los proveedores de
servicios (Yen y Gwinner, 2003). De esta forma, la construccion de relaciones con los
clientes se cree que aumenta la satisfaccion del cliente y la lealtad, aumenta el boca a
boca favorable y aumentan las compras (Reynolds y Beatty, 1999). Haciendo que en el
proceso de creacion de valor, los beneficios relacionales percibidos por el cliente

jueguen un papel fundamental (Ulaga y Eggert, 2003).

Finalmente, las relaciones entre los beneficios relacionales, la
satisfaccion y la lealtad de los clientes se han reportado en estudios anteriores
(Gwinner, Gremler y Bitner, 1998; Hennig-Thurau, Gwinner y Gremler, 2002). Y, sin
importar el tipo de servicio, se ha encontrado que los beneficios de confianza son el
tipo mas importante de beneficios en los encuentros (Gwinner, Gremler y Bitner, 1998),
y el efecto de los beneficios relacionales sobre la lealtad se produce principalmente a
través de la satisfaccion (Hennig-Thurau, Gwinner y Gremler, 2002). De esta forma, es
posible afirmar que dentro de las consecuencias de los beneficios relacionales, es

posible encontrar la satisfaccién y, consecuentemente, la lealtad (De Oliveira, 2014).
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Satisfaccion

Durante las uUltimas cuatro décadas, la satisfaccion ha sido considerado
como uno de los conceptos tedricos y practicos mas importante para los investigadores
de marketing y del comportamiento de los clientes/consumidores (Molina, Martin-
Consuegra y Esteban, 2007; Anselmsson, 2006; Jamal, 2004; Oliver, 1981; Oliver,
1980). Sin embargo, Martin-Consuegra, Molina y Esteban (2007) afirman que es
posible identificar dos periodos respecto a la investigacibn sobre la satisfaccion
plenamente diferenciados. De esta forma, establecen que "durante los afios 1960 y
1970, la principal preocupacion fue identificar las principales variables del proceso de
satisfaccion". Y, "desde la década de 1980 hasta la actualidad, la investigacion se ha
centrado en el andlisis de las consecuencias de la formacion de la opinién sobre la
satisfaccion". Al respecto, Westbrook y Oliver (1991) sefialan que los enfoques
tradicionales para el estudio del comportamiento del consumidor han hecho hincapié
en el concepto de satisfaccion de los consumidores como aquello fundamental
respecto al periodo posterior a la compra. Inclusive, plantean que la satisfaccion
permite mediar para comprender los aprendizajes de los clientes, desde la experiencia
inicial a explicar las actividades claves de la postcompra, como son potenciales quejas

0 el uso del producto o servicio mismo.

Inclusive, Westbrook (1981) sefiala que la investigacion hasta ese
momento sobre la satisfaccion del consumidor y la insatisfaccion se habia centrado
principalmente en evaluaciones por parte de los consumidores/clientes de bienes y
servicios especificos consumidos. Sin embargo, se habia investigado muy poco
respecto a la satisfaccion de los consumidores en relacién con otros aspectos del
sistema de marketing, tales como la relacion que se daba en las tiendas minoristas o al
encuentro entre clientes y proveedor de un servicio. Sefiala ademés que la falta de
atencion a aspectos como estos, resultan particularmente sorprendentes, dado que el
dominio conceptual de la satisfaccion del cliente no esta limitado solo a las
experiencias de uso y, ademas, a que resulta fundamental conocer, por ejemplo para

tiendas minoristas, aspectos vinculados a la busqueda del producto, compra e
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interaccion que se puede generar y que también influye en la satisfaccion que pueda
tener el cliente/consumidor. Es decir, no sélo requiere del conocimiento respecto a la
satisfaccion/insatisfaccion que un cliente pueda tener con la experiencia de uso, sino

gue es fundamental conocer el sistema de marketing en si.

Parte de este interés en la satisfaccion del cliente esta derivado o se
puede contextualizar en el cambio de paradigma del marketing transaccional al
marketing relacional, que como se menciond previamente, se refiere a todas las
actividades de marketing dirigidas a establecer, desarrollar y mantener intercambios
relacionales exitosos (Henning-Thurau y Klee, 1997). De hecho, varias investigaciones
sefialan como las empresas pueden obtener beneficios al mantener relaciones a largo
plazo con sus clientes, lo cual incrementa la satisfaccion de éstos (Molina, Martin-
Consuegra y Esteban, 2006). Es mas, Smith y Barclay (1997) plantean que la
satisfaccion es considerada como un resultado importante de las relaciones que se dan
entre el cliente/comprador y el vendedor o proveedor de servicios. De esta forma, en
linea con lo planteado por Westbrook (1981) y De Wulf, Odekerken-Schroder y
lacobucci (2001), sectores como el minorista juega un rol fundamental desde esta
vision, ya que tienen una ventaja en la construccion de relaciones duraderas con los
consumidores al estar en una mejor posicion para detectar patrones de compra de los

consumidores y aplicar este conocimiento de una manera rentable.

De esta forma, la satisfaccion ha sido tratada como la forma necesaria
para lograr la retencion de los clientes, haciendo que se trate como un elemento
principal en el enfoque del marketing relacional (Rust y Zahorik, 1993). Inclusive, Kotler
(1994) afirma que la clave para la retencién de los clientes es la satisfaccion del
mismo. De esta forma, Henning-Thurau y Klee (1997), afirman que la satisfaccion del
cliente se ha desarrollado ampliamente como una construccion bdsica para el

seguimiento y control de las actividades en el concepto de marketing relacional.

Sin embargo, a pesar del interés en la satisfaccion, no hay una definicion
Unica respecto a la misma en la literatura existente. A pesar de esto, si existe acuerdo
respecto a que el concepto de satisfaccion implica la presencia de que el consumidor o

cliente quiere lograr un objetivo (Molina, Martin-Consuegra y Esteban, 2007;
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Vanhamme, 2000). Sélo un estandar de comparacién se puede usar para evaluar si el
objetivo se ha logrado. De esta forma, el proceso de evaluacién consiste en la
intervencion de al menos dos estimulos (beneficio o resultado y una referencia de
comparacion estandar). De esta forma, en base a lo planteado por Homburg, Koschate
y Hoyer (2006), tanto un aspecto cognitivo como un afectivo predicen
significativamente los juicios de satisfaccion. Es asi como Darian, Tucci y Wiman
(2001) mencionan que la satisfaccion es un elemento fundamental en el proceso de
intercambio de marketing, ya que contribuye al éxito de la empresa. Por otra parte, la
satisfaccion es uno de los factores esenciales en la prediccién del comportamiento de
los consumidores y, mas especificamente, la recompra. Asi, mientras mas
consumidores satisfagan sus expectativas durante la compra o uso, mayor sera la
probabilidad de que el consumidor o cliente reitere/repita la compra en la firma (Wong y
Sohal, 2003).

Sin embargo, qué implica un aspecto cognitivo (Wirtz, Matilla y Tan,
2000; Kristensen, Martensen y Gronholdt, 1999; Fornell, 1992) y/o afectivo (Giese y
Cote, 2000 ; Babin y Griffin, 1998; Oliver, 1992). De aqui que en la literatura es posible
encontrar la satisfaccién vista como un fenémeno de base cognitiva y/o de base
afectiva. Ya que, por un lado, dentro de la literatura de servicios, la satisfaccion ha sido
definida tradicionalmente como un elemento de base cognitiva. Al respecto, desde esta
base, la satisfaccion se define como la respuesta del consumidor al producto/servicio,
gue se origina de su evaluacion de la relacion entre los resultados del producto y una
norma especifica de comparacion (Bei y Chiao, 2001). Esta base, se ha estudiado en
términos del paradigma "expectativas/desconfirmacion” (expectations/disconfirmation
en inglés) o también conocido como el paradigma de la confirmacién/desconfirmacion,
el cual establece que las expectativas se originan o forman de las creencias que tiene
el cliente respecto sobre el nivel de rendimiento que un producto/servicio le
proporcionaria (Oliver, 1980). De esta forma, se indica que la satisfacciéon del cliente
esta relacionada con el tamafio y la direccién de la desconfirmacion, la cual es definida
como la diferencia entre la evaluacién postcompra y postuso del desempefio del
producto/servicio y las expectativas generadas o mantenidas antes de la compra

(Molina, Martin-Consuegra y Esteban, 2007; Sharma y Ojha, 2004). Una forma de
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entender esto, es como lo plantean Kristensen, Martensen y Gronholdt (1999) los
cuales sefialan que los consumidores individuales construyen sus propias expectativas
acerca de un producto en un periodo previo a la compra. Lo cual, podria estar
influenciado por las esfuerzos de marketing. Después de la experiencia de compra, los
consumidores comparan el resultado con sus expectativas previas (expectativa-
desconfirmacion). Si la percepcion del resultado supera las expectativas (Expectativa-
desconfirmacion positiva), los consumidores estaran satisfechos. Por el contrario, si la
percepcién del resultado no cumple con las expectativas (expectativa-desconfirmacion
negativa) los consumidores no estaran satisfechos con el producto/servicio. Cuando
ambos elementos coinciden (expectativa-confirmacion), los consumidores tendran una
posicion neutral segln los autores mencionados previamente. De esta manera, la
satisfaccion del consumidor seré la base para la formacion de actitudes e intenciones

subsiguientes.

Por otro lado, Homburg, Koschate y Hoyer (2006) plantean que otras
investigaciones han demostrado que el afecto experimentado durante la adquisicién y
el consumo del producto/servicio también pueden tener un impacto importante en los
juicios de satisfaccién que realizan los clientes o consumidores. De hecho, algunos
autores como Liljander y Strandvik (1997) plantean que la satisfacciébn no se puede
entender del todo si es que no se considera la base afectiva de la misma. Inclusive, se
sefiala que una respuesta o gesto afectivo de parte del cliente/consumidor puede ser
utilizado para predecir con mayor efectividad la satisfaccion que con una evaluacion
cognitiva. Oliver (1981) y Martin-Consuegra, Molina y Esteban (2007) sostienen que la
satisfaccion del consumidor se determina por la respuesta emocional experimentada
por un individuo después de la compra y, como resultado de la inconformidad (positiva
0 negativa) entre las expectativas y la experiencia real. Por tanto, es légico esperar que
la evaluacion afectiva jugard un papel significativo en la satisfaccion derivada de
experiencias, contactos e intercambios entre los consumidores y los proveedores de un
servicio/producto. Inclusive, Westbrook (1987) identific6 la ausencia o falta de
consideracién del afecto en las evaluaciones (mediciones) que se realizaban sobre la
satisfaccion luego de la compra, lo que luego dio lugar a estudios sobre el rol del afecto

tanto en los encuentros de servicios como en la evaluaciéon global de un servicio
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(Reynolds y Beatty, 1999; Molina, Martin-Consuegra y Esteban, 2007). De esta forma,
se sugiere que las emociones derivadas de la experiencia de consumo son importantes
en el proceso de evaluacion global de satisfaccion de los consumidores (Machleit y
Mantel, 2001;. Cronin, Bradyy Hult, 2000; Oliver, 1994; Oliver, 1998). Es asi como
Giese y Cote (2000) y Oliver (1982) plantean que en la base afectiva, la definicion de
satisfaccion incluye la respuesta emocional de los consumidores, que se refleja en sus
sentimientos, y la satisfaccion se convierte en algo mas que el resultado de la

experiencia con el producto en si 0 con algunas de sus caracteristicas.

Martin-Consuegra, Molina y Esteban (2007), establecen estas bases
cognitivas y afectivas como dos enfoques. El primero de ellos propone que la
satisfaccion del consumidor se puede explicar en relacion con varios aspectos positivos
y negativos experimentados durante la compra, el consumo y uso, el cual hace
referencia a la base cognitiva de la satisfaccion. En el segundo enfoque, afirman que la
satisfaccion del consumidor puede ser entendida como la respuesta emocional
individual a la evaluacion general del contacto con un establecimiento determinado, el

cual se puede entender como la base afectiva.

Ahora bien, la tendencia que se da en las investigaciones recientes, es
que la formacion de la satisfaccion se ve desde una perspectiva conjunta, cognitiva-
afectiva, es decir, la combinacién de ambos enfoques (Ross, Broyles y Leingpibul,
2008;. Varela, Vazquez e lIglesias, 2008; Jun, Hyun, Gentry y Song, 2001). De esta
forma, Jun, Hyun, Gentry y Song (2001) plantean que los factores que realmente
determinan la satisfaccion del consumidor posterior a la compra son tanto las
reacciones afectivas de compra y de los juicios cognitivos realizados por el

consumidor.

Es asi, como los efectos positivos de satisfaccion se pueden percibir en
el deseo de recompra de los consumidores, asi como en su recomendacion del
producto a otras personas. En consecuencia, las empresas pueden beneficiarse de su
enfoque en la satisfaccion de los consumidores a través de la consolidacion en un

grupo de clientes, la reduccion de los costos de comercializacion y la disminucion de la
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volatilidad de los ingresos (Li, Riley, Lin y Qi, 2006). Y, por ende, la adquisicién de una
posicion competitiva més fuerte (Diaz, Martin-Consuegra y Esteban, 2011).

De esta forma, la satisfaccion con los productos y servicios entregados
se ha sugerido y empiricamente documentado cémo afecta a las decisiones de los
compradores para continuar una relacion. De hecho, algunos estudios muestran que
cuando los clientes estan satisfechos, la probabilidad de salir de la relacion y el boca a
boca negativo se reduce considerablemente (Oly y Kok, 2005).

Inclusive, la satisfaccién del cliente con los productos o servicios de una
empresa es a menudo visto como la clave para el éxito y la competitividad a largo
plazo de una empresa. Adicionalmente, en el contexto del marketing relacional, la
satisfaccion del cliente es a menudo visto como un determinante central de la lealtad

de clientes (Henning-Thurau y Klee, 1997).

De esta forma, Reynolds y Beatty (1999) y Baptista y Ledén (2013),
plantean que un determinante primario de la satisfaccion es el resultado o desempefio,
el cual puede ser visto como el grado en que un producto cumple con las necesidades
0 deseos de un cliente. Es mas, dentro de una relacién, la interacciéon entre el cliente y
el proveedor del servicio, las funciones que desempefia y la vista del cliente de esta

dinamica, pueden llegar a ser elementos fundamentales para la satisfaccion.

Y, es en este punto donde entran en juego los beneficios relacionales.
Como se menciond previamente, es posible encontrar como consecuencias de los
beneficios relacionales a la satisfaccion. Esto se debe a que los clientes desean y
reciben beneficios del vendedor o la empresa, ademas de la adquisicion de
productos/servicios (Beatty, Mayer, Coleman, Reynolds y Lee, 1996; Bitner, 1995), por
lo cual, ademas los clientes juzgaran la medida en que estan recibiendo los beneficios
gue desean de su relacién con el vendedor y la firma. De hecho, Gwinner, Gremler y
Bitner (1998) encontraron que la percepcion de los beneficios de las relaciones de
servicio se relacionan positivamente con la satisfaccién con el servicio (Reynolds y
Beatty, 1999). Por esta razon, se puede afirmar que la satisfaccion apareceria como un
elemento fundamental para conseguir clientes fieles y que recomienden el

establecimiento habitual como lugar de compra a otros clientes. Sin embargo, el
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concepto de satisfaccion presenta varios antecedentes, siendo los beneficios
relacionales los de influencia mas inmediata y directa. (Molina, Martin-Consuegra y
Esteban, 2006).

De esta forma, se establecen las siguientes hipotesis de la presente investigacion:

H2: Existe una relacidn positiva de los beneficios relacionales sobre la satisfaccion del

cliente en la industria bancaria en Chile.
De esta forma, las hipétesis especificas a revisar son:

H2.1 Existe una relacion positiva entre los beneficios de confianza percibidos y la
satisfaccion de los clientes bancarios.

H2.2: Existe una relacion positiva entre los beneficios sociales percibidos y la
satisfaccion de los clientes bancarios.

H2.3: Existe una relacion positiva entre los beneficios de trato especial percibidos y la

satisfaccion de los clientes bancarios.

Sin embargo, es importante a la vez recordar que los beneficios
relacionales tienen un efecto sobre la lealtad, el cual se produce principalmente a
través de la satisfaccion (Hennig-Thurau, Gwinner y Gremler, 2002), siendo la lealtad
un elemento importante a la vez para el éxito empresarial, ya que se sostiene que la
satisfaccion del cliente puede dar lugar a un aumento de la lealtad hacia una empresa,
lo cual puede hacer que los clientes se sienten menos tentados por la competencia
(Marzo-Navarro, Pedraja-lglesias y Rivera-Torres, 2004), permitiendo generar

relaciones a largo plazos.
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Lealtad

La lealtad es un elemento, muchas veces considerado como el ultimo,
de una cadena (junto a la calidad percibida, valor percibido, satisfaccion, entre otros)
gue resulta ser una buena radiografia del comportamiento moderno del consumidor,
abarcando de ésta tanto comportamientos de recompra como de recomendacion (Gil y
Gonzélez, 2008). Por lo cual, la adquisicion y mantencion de la lealtad de los cliente se
ha vuelto un objetivo estratégico fundamental para las empresas (Rust, Zahorik y
Keiningham, 1996). A tal punto, que en muchas ocasiones ha sido considerada como
un factor critico en el éxito de diversas empresas (Hennig-Thurau, Langer y Hansen,
2001; Rodriguez, Reina, Rufin y Medina, 2007; Diaz, Martin-Consuegra y Esteban,
2011) y en aquellas que no la han logrado, generar o adoptar programas de mejora
para poder alcanzarla (Reichheld, 1993).

Es mas, en los ultimos afios, han sido muchas las empresas que se han
percatado de la importancia estratégica que significa tener una base de clientes leales,
dada la evidencia empirica que hay respecto a los beneficios que trae en cuanto a los
beneficios y rentabilidad (Reichheld, 2001). Por ende, la lealtad se ha vuelto un tema
prioritario para las firmas de negocios (Martin, Barroso y Martin, 2004), sobre todo en el
ambito de los servicios (Berry, 1995; Parasuraman, 1997; Rust, Zeithaml y Lemon,
2000; Gronroos, 2004). Ya que en este sector, es importante para el desarrollo de
relaciones perdurables con los clientes, lo que implica que satisfechos, sientan el
compromiso con la relacién y estén dispuestos a recomendar el servicio, lo cual, como
se plantea, puede llegar a convertirse en una ventaja competitiva para la firma
(Bharadwaj et al., 1993). Siendo de esta forma, fundamental el papel de las relaciones
con los clientes (Ruiz, Gil y Fuentes, 2011). Es mas, Set6 (2003), sefiala que si bien la
lealtad es importante en todos los sectores, su busqueda y las estrategias que se
puedan utilizar son fundamental en el sector de los servicios ya que por su naturaleza
propia, ofrecen mayores oportunidades para su desarrollo. Sin embargo, a pesar de
una serie de actividades destinadas a servir mejor a los clientes, s6lo unas empresas

han logrado significativas mejoras medibles en la lealtad del cliente. En la industria
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manufacturera, asi como servicios, lideres empresariales intuitivamente saben que
cuando la lealtad del cliente aumenta, las ganancias también lo hacen. Sin embargo,
sélo algunas empresas han mejorado sistematicamente sus operaciones con la lealtad
del cliente en mente. En general, el aumento de la lealtad conduce a reducir los costos
de servicio a los clientes de la empresa, la reduccion de los gastos de marketing, el
aumento de los negocios de la base de clientes existente y mayores beneficios

(Levesque y McDougall, 1996).

Oliver (1997) plantea que la lealtad se puede definir como el
compromiso consistente que adquieren los clientes para comprar un producto
especifico en el futuro. Esto a pesar de la influencia que pueden producir distintas
variaciones del marketing o en las condiciones situacionales, los cuales podrian de otra

manera, producir un cambio potencial en el comportamiento de compra de los clientes.

Es decir, como plantean Flavian, Guinalid y Gurrea (2006) y Flavian y
Guinali (2006), la lealtad se trata de un comportamiento muchas veces no aleatorio,
gue es constante en el tiempo, que depende de un proceso psicoldgico de adhesiéon a
una firma especifica y que implica compras repetidas y una actitud favorable hacia un
producto o servicio especifico. O bien, muchas veces se define como que ésta se
centra en el hecho de que la mayoria de los clientes son leales a una firma o marca
dentro de una categoria de producto/servicio (Uncles, Dowling y Hammond, 2003,

Diaz, Martin-Consuegra y Esteban, 2011).

Molina, Martin-Consuegra y Esteban (2006) afirman que la lealtad se
centra en el comportamiento de repeticibn de la compra, que se activa por las
actuaciones de marketing de las empresas. Siendo, de esta forma, una fase esencial
del marketing relacional y que ha sido muy estudiada, tanto tedrica como
empiricamente, por la rentabilidad que podria producir (Oliver, 1999; Payne y Rickard,
1996). Es mas, Marzo-Navarro, Pedraja-Iglesias y Rivera-Torres (2004), establecen
que la lealtad del cliente puede llegar a representar un activo competitivo para las
empresas. Pudiendo, incluso, entregarle a una empresa la base para generar
estrategias de precios y generar barreras de entrada a diversos mercados, sobre todo

cuando éstas poseen varios afios de operacion y se encuentran en mercados maduros.
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Sin embargo, los beneficios también son para el cliente, ya que investigaciones en el
area del marketing de servicios han permitido identificar y caracterizar ventajas de
diversa naturaleza que obtienen los consumidores por mantenerse leales a una
empresa, como son la confianza y reduccién de riesgos, simplificacion e incremento de
la eficiencia en el proceso de decisiones, entre otros (Molina, Martin-Consuegra y
Esteban, 2006). Por lo cual, es un elemento que genera beneficios para ambas partes,

lo cual es relevante al buscar la generacion de relaciones a largo plazo.

Yiy La (2004) y Diaz, Martin-Consuegra y Esteban (2011), plantean que
la lealtad ha sido analizada desde dos enfoques diferentes. Uno de ellos es el enfoque
conductual (Oliver, 1997; Buttle y Burton, 2002; Niininen, Szivas y Riley, 2004), el cual
hace hincapié en la experiencia previa o anterior. Mientras que una segunda
perspectiva es la actitudinal (Gremler y Brown, 1996), la cual se basa en las acciones
futuras. Sin embargo, en la literatura, es posible encontrar un tercer enfoque respecto a
la lealtad. Este tercer enfoque, corresponde a una combinacion de ambas (Moliner,
Fuentes y Ruiz, 2012).

La lealtad desde el enfoque actitudinal se entiende como un compromiso
del individuo en cuanto a su comportamiento, el cual en términos simples, estableceria
la probabilidad de que el cliente realice compras a futuro o reducir la posibilidad de
cambiar a otra marca o empresa (Berné, 1997). Uncles, Dowling y Hammond (2003)
plantean que la lealtad desde la perspectiva actitudinal, se puede definir como una
actitud que en determinadas situaciones implica una relacién con la empresa. Esta
perspectiva, basada en la confianza del consumidor, lo estimula a establecer una
aproximacion o compromiso con el producto o servicio (Diaz, Martin-Consuegra y
Esteban, 2011). Medido con la intencion de recompra, la lealtad genera resistencia a
mejores alternativas, tolerancia a cambios de precios y disposicion para recomendar el
producto o servicio (Yi y La, 2004). Algunos de los aspectos que se han considerado
en este enfoque al momento de definir la lealtad son el deseo de recomendacién a
terceros, la preferencia, la tolerancia al precio, entre otros (Moliner, Fuentes y Ruiz,
2012).
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Desde la perspectiva comportamental o conductual, la lealtad se puede
entender en términos del comportamiento revelado a través de la repeticion de compra
(Uncles, Dowling y Hammond, 2003). Adicionalmente, desde esta perspectiva, la
lealtad se basa sobre indicadores tales como la frecuencia de visitas al
establecimiento/oficinas o porcentaje de gasto (Nilsson y Olsen, 1995). Para Baptista y
Ledn (2013) la perspectiva comportamental se basa en la repeticion de la compra.
Dicho de otra forma, si la marca, firma, producto o servicio logra satisfacer las
expectativas del cliente, aumentara la posibilidad de seguir comprandola y sera dificil
para el cliente arriesgarse a adquirir otra marca, firma, producto o servicio. De esta
forma, los procesos internos, en relacién a la formacion de actitudes y compromisos,
no tienen mayor relevancia y se limita principalmente a considerar sélo las compras
repetidas. De esta forma, la lealtad puede poseer una orientacién conductista, es decir,
basada en patrones de comportamiento aprendidos, estimulos relacionados con la

experiencia y referencia previa (Baptista y Ledn, 2013).

Dick y Basu (1994) plantean que la lealtad se puede definir como la
combinacién de una actitud individual relativa positiva y la repeticion de compra o
comportamiento de compra repetido. Es decir, considera a partir de esta vision tanto la
perspectiva actitudinal como conductual (Baptista y Leén, 2013; Ruiz, Gil y Fuentes,
2011). Lo cual, a modo de resumen, se puede plantear como una actitud positiva hacia
una marca, firma, producto o servicio que se demuestra a través de la compra reiterada
del mismo (Alfaro, 2004, Arellano, 2002). Baptista y Ledn (2013) plantean que esta
perspectiva esta basada en algo que va mas alla del comportamiento puro,
estableciendo que esta vision complementa la perspectiva comportamental al
considerar el conocimiento y la comprensién de estructuras mentales y emocionales.
De esta forma, la lealtad para a ser una actitud cuyos elementos (cognitivos, afectivos
y comportamentales) que la constituyen definen el vinculo psicoldgico entre el individuo
y el producto o servicio, demostrado a través de la disposicion, compromiso, arraigo y
decisién de compra. En otras palabras, la vision actitudinal conductual plantea que no
basta s6lo con la compra repetida para determinar si existe lealtad hacia un producto o
servicio, sino que ademas debe existir un vinculo psicolégico o emocional (Baloglu,
2002).
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De esta forma, la lealtad se vuelve en un elemento fundamental para las
organizaciones, como se mencioné previamente, debido a la conviccién existente de
gue es mas rentable mantener a los clientes, tratando de buscar con esto la
rentabilidad a largo plazo. De esta forma, se logran obtener mejores resultados en el
negocio, en la medida que este tipo de clientes provoquen una disminucién en los
costos de marketing, ofrezcan una excelente via de comunicacién para mejorar la
imagen de una firma, hagan que sea mas dificil para la empresa ingresar al mercado,
permitir generar una estrategia de precios adecuada (Marzo-Navarro, Pedraja-Iglesias
y Rivera-Torres, 2004; Diaz, Martin-Consuegra y Esteban, 2011), aumentar el volumen
de ventas de una empresa (Gil-Saura, Ruiz-Molina y Berenguer-Contri, 2008),
disminuir los costos para atraer nuevos clientes (Payne y Frow, 2005) e inclusive

generar capital de marca (Bhattacharya y Sen, 2003)

Un elemento que no deja de ser importante es que se afirma que los
clientes que son altamente satisfechos suelen ser también clientes altamente leales
(Fornell, 1992; Parasuraman, Berry y Zethaml, 1991; Reichheld y Sasser, 1990). La
satisfaccion ha sido considerada un factor relevante para optar a la lealtad del cliente y
ha sido demostrada su relacion con elevados niveles actitudinales y comportamentales
de la lealtad hacia la firma (Colmenares y Saavedra, 2007, Valdunciel, Flores y Davila.
2007). De esta forma, varios autores han conceptualizado la satisfaccion como un
antecedente o un precursor a la lealtad, la cual ha sido ampliamente confirmada y
corroborada (Johnson y Fornell, 1991; Cronin y Taylor, 1992; Anderson, Fornell y
Lehmann, 1994; Dick y Basu, 1994; Jones y Sasser, 1995; Reynolds y Beatty, 1999;
Oliver, 1999; Hayes, 2002; Yen y Gwinner, 2003; Marzo-Navarro, Pedraja-Iglesias y
Rivera-Torres, 2004; Valdunciel, Flérez y Davila, 2007; Colmenares y Saavedra, 2007,
Baptista y Leodn, 2013). De esta forma, la satisfaccion del cliente revela la evaluacion
general de las acciones llevadas a cabo por un negocio dado en relacion a las
expectativas acumuladas luego de varios encuentros de servicio. Por lo tanto, si los
clientes perciben que estan recibiendo beneficios de sus relaciones con los empleados,
ademas de los beneficios derivados de la adquisicion del servicio, seran capaz de

evaluarlos y obtener un cierto nivel de satisfaccién con una empresa, la cual tendra un
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impacto positivo en la lealtad que un cliente muestra hacia la misma (Molina, Martin-

Consuegra y Estaban, 2011).
De esta forma, se establece la siguiente hipotesis de la presente investigacion:

H3: Existe una relacién con un efecto positivo de la satisfaccion sobre la lealtad del

cliente al banco.

Finalmente, es importante destacar que la lealtad tiene implicancias
estratégicas, ya que una gestiéon orientada a la lealtad sirve mejor a los intereses de los

clientes, empleados e inversores (Reichheld, 1993).
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Capitulo II: Planteamiento y Explicacién del Modelo

Luego de la revision bibliogréfica respecto a los beneficios relacionales,
la satisfaccion y la lealtad, es posible determinar que estos elementos se encuentran
claramente relacionados y tienen diversos impactos entre ellos. Dado esto, se puede
afirmar que la principal relacion que se da entre estos elementos, se genera con el
efecto que los beneficios relacionales tienen sobre la satisfaccion y ésta ultima sobre la
lealtad. Es decir, los beneficios relacionales de igual forma tienen un impacto indirecto,
a través de la satisfaccion, sobre la lealtad del cliente hacia el servicio/producto de una

firma o empresa en particular.

De esta forma, para evaluar las hipotesis planteadas de la presente
investigacion, se utilizara el modelo planteado por Ruiz, Gil y Berenguer (2009) en su
investigacion "Beneficios relacionales, satisfaccion y lealtad en el comercio minorista:
una comparativa intersectorial”, pero adaptado en algunas variables de la escala de
medicion y aplicado exclusivamente al sector bancario en Chile. Asi, el modelo es el

siguiente:

Gréfico 1. Modelo Propuesto

Beneficios
de Confianza

Beneficios
Sociales

Satisfaccion

Beneficios de
Trato Especial

Fuente: Elaboracién en base a Ruiz, Gil y Berenguer (2009)
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Tabla 3. Variables utilizadas en el modelo

ID Variable Nombre Variable Tipo Variable
BC Beneficios de Confianza Variable Latente
BS Beneficios Sociales Variable Latente
BTE Beneficios de Trato Especial Variable Latente
S Satisfaccion Variable Latente
L Lealtad Variable Latente

Fuente: Elaboracién Propia

La motivacion de aplicar este modelo a la industria bancaria en Chile, se
debe a que es una industria que permite visualizar y detectar la existencia de
constantes desafios asociados al comportamiento de los clientes, vinculados tanto a la
satisfaccion como a la lealtad. Elementos que siempre son deseados por los banco, y
no sélo por estos, sino que por la mayor parte de la empresas en distintos rubros,
sobre todo el de servicios. Los cuales, adicionalmente, deben enfrentar los constantes
cambios que estan asociados al comportamiento de los clientes. En el caso de los
clientes bancarios, como se mencioné en la revision bibliogréfica, es posible encontrar
a clientes mas empoderados, capaces de exigir un mejor servicio y, en caso que no se
encuentre ese mejor servicio, evaluar la posibilidad de cambiarse de banco facilmente
al presentarse costos de cambios menores a lo que existian afios atrds. Ademas, parte
de este cambio en el comportamiento también ha estado influenciado por el ingreso de
las nuevas tecnologias, como son el desarrollo de la banca a distancia, a través de la
banca virtual, banca en linea o ebanking, lo cual permite acceder a los clientes en
cualquier momento a diversos servicios que prestan estas entidades. Y, lo cual se ha
potenciado fuertemente en Chile por la alta penetracion del internet mévil y los
smartphones, haciendo que los clientes ingresen a través de sus teléfonos inteligentes
a las paginas web, banca en linea o aplicaciones moviles de los bancos, incrementado
su uso y en muchos casos disminuyendo su contacto directo en las diferentes oficinas
que las entidades bancarias poseen. Cambios que sin lugar a dudas han generados
cambios en la industria bancaria en Chile, sobre todo en cuanto al comportamiento y

relacion que se genera entre los clientes personas y las instituciones bancarias.
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De esta forma, se plantea la interrogante de como se comportan las
variables en estudio dado este nuevo escenario que rodea a las instituciones bancarias
en Chile. Considerando en el modelo a las variables que impactan en la satisfaccion y
ésta Ultima en la lealtad hacia la empresa. Considerando como punto de inicio a los
beneficios relacionales, un eslabon muy relevante de cara a los clientes dado el

servicio que entregan los bancos.

Si bien se podria presentar el cuestionamiento o inquietud, ex-ante, de
gue la relacion que se obtendra entre las variables mencionadas sera la misma que se
ha presentado en investigaciones previas, en que los beneficios relacionales tienen un
impacto positivo sobre la satisfaccion y ésta un efecto positivo sobre la lealtad, dada la
revision bibliogréfica. Sin embargo, dado los cambios que ha vivido la industria
bancaria, como los mencionados previamente, seria un error asumirlo de forma
inherente al comportamiento que se ha presentado en otras industrias y no es una
conclusion que se pueda obtener a priori 0 que se pueda dar por hecho. Por lo cual, se
vuelve fundamental llevar a cabo la investigacion para obtener los resultados ex-post a

la aplicacion de la encuesta y su posterior analisis.
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Capitulo Ill: Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Como se observo en el capitulo anterior, los beneficios relacionales, la
satisfaccion y la lealtad son elementos fundamentales para las firmas y su potencial
para un desarrollo exitoso. Por lo cual, el principal objetivo de la presente investigacion
es determinar las relaciones que se dan entre estos elementos, determinando el

impacto que los beneficios tiene sobre la satisfaccion y ésta Gltima sobre la lealtad.

Objetivos Especificos

Dentro de los objetivos especificos, se encuentran la replicacion del
modelo planteado en el contexto bancario nacional, para conocer c6mo se comportan
estos elementos. Es decir, analizar como se comporta el modelo propuesto y su

aplicacion en el sector bancario en Chile.

Determinar la correlacién que se genera entre los distintos beneficios

relacionales: Beneficios sociales, beneficios de trato especial y beneficios de confianza.

Determinar la relacion que se genera entre los beneficios relacionales y

la satisfaccion.

Determinar la relacion que se genera entre la satisfaccion y la lealtad en

cuanto al modelo planteado.

Determinar las variables de mayor impacto en las distintas relaciones del

modelo planteado.
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Proporcionar evidencia empirica desde una investigacion aplicada al
sector bancario, que puede ser util en la generacion y aplicacion de diferentes
estrategias de marketing.

Es importante destacar, que las hipotesis de la presente investigacion se
resumen en el siguiente capitulo, en el apartado "Formulacibn y Resumen de las
Hipotesis" (pagina 65), las cuales estan relacionadas con algunos de los objetivos
planteados en los acépites previos.
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Capitulo IV: Metodologia de Investigacidn

Disefio General de la Investigacion

En el siguiente capitulo, se procede a describir el disefio de la presente
investigacion para testear las hipotesis planteadas en los capitulos previos y que se
presentan nuevamente en la seccion denominada "Formulacion y Resumen de las

Hipotesis" del presente capitulo.

Disefio de la fase exploratoria de la Investigacion

Como es sabido, Burns y Busch (2003) establecen que una fase de
investigacion exploratoria, generalmente es informal y no estructurada. Y, se utiliza
fundamentalmente para obtener antecedentes de la naturaleza del problema de

investigacion y asi obtener mayor o nueva informacion sobre el mismo.

De esta forma, en el presente estudio esta fase estd compuesta por la
recopilacién de informacion sobre investigaciones realizadas previamente sobre los
beneficios relacionales, satisfaccion y lealtad. Adicionalmente, con este estudio de
caracter exploratorio, se desarrollaron las hip6tesis que seran testeadas en las

investigacion concluyente descriptiva.

Disefio de la fase cuantitativa (concluyente-descriptiva) de la Investigacion

Segun Malhotra (2004), la investigacion cuantitativa - descriptiva es
utilizada para representar caracteristicas relevantes del estudio, tales como la
determinacion de un porcentaje de una poblacion especifica que muestre un
determinado comportamiento, para de esta forma, determinar percepciones sobre
determinadas caracteristicas que luego permite determinar el nivel en el cual se
asocian las variables en estudio. De esta forma, en la presente investigacion se

buscara determinar la relacién positiva y significativa que se plantea existe entre los
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constructos elaborados que explican los beneficios relacionales sobre la satisfacciéon
del cliente y, consecuentemente, de ésta Ultima sobre la lealtad del mismo. Cabe
destacar, que la presente fase concluyente corresponde a un disefio transversal, pues
incluye la recoleccibn de datos de una muestra de encuestados en un momento

especifico del tiempo.

Método de recoleccion de datos

En la presente investigacién, para la fase exploratoria se utilizé el
siguiente método de recoleccion de datos: en primer lugar, se llevé a cabo un andlisis
de datos secundarios, el cual, segun Burns y Busch (2003), corresponde a un proceso
en el cual se realiza una blusqueda e interpretacion de informacién relevante para la
investigacion. Lo cual, se realiz6 mediante un analisis conceptual de la literatura
respecto a la evidencia que existe sobre los beneficios relacionales, la satisfaccion del
cliente y la lealtad de éste Ultimo sobre una organizacién o firma (expuesto en el

capitulo 1).

Luego, para el disefio cuantitativo, se realizé una encuesta estructurada
que tiene por objetivo obtener informacién acerca de la escala y modelo planteado. La
encuesta fue auto-administrada de forma presencial y por medio de correo electrénico.

En este Ultimo caso, mediante la utilizacion de la plataforma Qualtrics.

Muestreo
Definicion de la Poblacion Objetivo

La poblacion objetivo de la presente investigacion corresponde a clientes
bancarios que sean mayores de edad. Es decir, todo cliente que posea productos
bancarios y mantengan un grado de relacion con su banco. No es de relevancia la
ciudad de Chile en la cual resida el cliente ni sus caracteristicas sociodemograficas en

general.
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Determinacion del Marco de Muestreo

El marco de muestreo utilizado para la aplicacién de las encuestas
autoadminisitradas corresponde a todos aquellos ciudadanos chilenos que sean cliente
de alguna institucién bancaria, especificamente, como clientes de las denominadas

Banca Personas.

Seleccion Técnica de Muestreo

Para la etapa cuantitativa, en la cual se aplicé la encuesta, se realiz6 un
muestreo no probabilistico por conveniencia, pues la seleccion de los elementos fue

fundamentalmente por la conveniencia y facilidad de acceso por parte del investigador.

Determinacion del Tamafio Muestral

El tamafio muestral para la presente investigacién sera de al menos 250
elementos muestrales. Esto se debe a los supuestos que se deben cumplir para la
aplicacion de la metodologia del analisis factorial exploratorio y del analisis factorial
confirmatorio. Este supuesto detras del tamafio muestral, plantea que como regla
general, se debe tener al menos 5 observaciones por cada variable que se analiza en
el modelo. Y, el tamafio de la muestra mas aceptable es alcanzar un ratio de al menos
10:1 en cuanto a la relacién que se da entre el nUmero de observaciones o elementos
muestrales y las variables a analizar en el modelo (Hair et al., 2010). De esta manera,
como se plantea mas adelante en la seccién "Construcciéon de Constructos e items", el
modelo esta conformado por 25 variables, por lo cual, el tamafio muestral minimo a

alcanzar sera de 250 elementos muestrales.
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Ejecucién del Proceso Muestral y Aplicacién

continuacion:

Las fases de ejecucion fueron en las fechas que se indican a

- Etapa Aplicacién Encuesta Autoadministrada: 02 de Julio de 2015 al 28 de
Septiembre de 2015.

Formulacién y Resumen de las Hipotesis

Ya definido el modelo en el Capitulo Il, resulta fundamental revisar las

hipétesis que se buscaran contrastar y responder con el modelo planteado. Asi, el

resumen de las hipétesis es el siguiente:

= Hipotesis 1 (H1): Los beneficios relacionales generados en la relacion entre los

bancos y sus clientes usuarios se encuentra interrelacionados positiva y

significativamente.

Hipotesis 1.1 (H1.1): Los beneficios de confianza se encuentran
positivamente correlacionados con los beneficios sociales.

Hipotesis 1.2 (H1.2): Los beneficios de confianza se encuentran
positivamente correlacionados con los beneficios de trato especial.
Hipotesis 1.3 (H1.3): Los beneficios sociales se encuentran

positivamente correlacionados con los beneficios de trato especial.

= Hipébtesis 2 (H2): Existe una relacion positiva de los beneficios relacionales

sobre la satisfaccion del cliente en la industria bancaria en Chile.

Hipotesis 2.1 (H2.1): Existe una relacion positiva entre los beneficios de
confianza percibidos y la satisfaccion de los clientes bancarios.

Hipotesis 2.2 (H2.2): Existe una relacion positiva entre los beneficios
sociales percibidos y la satisfaccién de los clientes bancarios.

Hipotesis 2.3 (H2.3): Existe una relacion positiva entre los beneficios de

trato especial percibidos y la satisfaccion de los clientes bancarios.
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= Hipotesis 3 (H3): Existe una relacién con un efecto positivo de la satisfaccion
sobre la lealtad del cliente al banco.

Asi, el modelo considerando las hipétesis es el siguiente:

Grafico 2. Modelo Propuesto con Hipotesis

Beneficios

de Confianza H2 1

Beneficios
Sociales

H1.2 Satisfaccion Lealtad

Beneficios de
Trato Especial

Fuente: Elaboracién en base a Ruiz, Gil y Berenguer (2009)

Construccion de Constructos e items

Para la construccion de los constructos se establecié el criterio de que
cada uno esté constituido por al menos tres items (Hair, 1999). De esta forma, para
medir cada una de las variables latentes, se utilizaran escalas utilizadas en distintas
investigaciones. En la Tabla 4 se muestran en detalle los items utilizados por

constructo:
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Tabla 4. Constructos e items utilizados en la presente investigacion

Constructo

Beneficios de

item

Este banco me ofrece una oferta clara y
razonable de los servicios

Fuente

Adaptado de Moalina, Martin-
Consuegra y Esteban (2007)

Este banco me ofrece un trabajo bien
hecho

Adaptado de Molina, Martin-
Consuegra y Esteban (2007)

Este banco me ofrece comodidad durante

Adaptado de Martin-Consuegra,

Confianza las operaciones Molina y Esteban (2007)
El funcionamiento de las operaciones de Adaptado de Gwinner, Gremler
este banco me da confianza y Bitner (1998)
. Adaptado de Gwinner, Gremler
Sé lo que puedo obtener de este banco y Bitner (1998)
El personal de este banco me conoce Adaptado de Molina, Martin-
Consuegra y Esteban (2007)
El personal con el que me relaciono del Adaptado de Molina, Martin-
banco sabe mi nombre Consuegra y Esteban (2007)
Beneficios Conozco a los empleados del banco Adaptado de Molina, Martin-
Sociales Consuegra y Esteban (2007)

Disfruto de los aspectos de las relaciones
sociales que se generan con el banco

Adaptado de Gwinner, Gremler
y Bitner (1998)

Se genera una amistad profesional con
los empleados del banco

Adaptado de Molina, Martin-
Consuegra y Esteban (2007)

Beneficios de
Trato Especial

El banco me ofrece un servicio
suficientemente rapido.

Adaptado de Molina, Martin-
Consuegra y Esteban (2007)

El banco me ofrece un trato preferencial
como cliente.

Adaptado de Molina, Martin-
Consuegra y Esteban (2007)

El banco me ofrece un nivel de servicios
de forma profesional.

Adaptado de Molina, Martin-
Consuegra y Esteban (2007)

El banco me ofrece servicios que no se
ofrecen a la mayoria de los clientes

Adaptado de Molina, Martin-
Consuegra y Esteban (2007)

El banco me ofrece mejores tasas de
interés

Adaptado de Molina, Martin-
Consuegra y Esteban (2007)

El banco me ofrece nuevos servicios
financieros

Adaptado de Molina, Martin-
Consuegra y Esteban (2007)

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 5. Constructos e items utilizados en la presente investigacion

Constructo

Satisfaccion

(continuacién)
item

Sobre la base de toda mi experiencia con

el banco, estoy muy satisfecho con los
servicios bancarios que presta.

Fuente

Adaptado de Gwinner y Gremler
(2000)

Mi opcién de utilizar este banco fue sabia.

Adaptado de Gwinner y Gremler

(2000)
En general, estoy satisfecho con la Adaptado de Gwinner y Gremler
decision de utilizar este banco (2000)

Creo que hice lo correcto cuando decidi
utilizar este banco para mis necesidades
bancarias.

Adaptado de Gwinner y Gremler
(2000)

Mi evaluacion general de los servicios
prestados por este banco es muy bueno.

Adaptado de Gwinner y Gremler
(2000)

Estoy satisfecho con la variedad de
productos y servicios que este banco
ofrece

Adaptado de Molina, Martin-
Consuegra y Esteban (2007)

Tengo la intencién de seguir haciendo
negocios con este banco en los proximos

Adaptado de Gwinner y Gremler

~ (2000)
afnos.
Lealtad Siempre que el servicio actual continda, Adaptado de Gwinner y Gremler
dudo que iba a cambiar de banco. (2000)
Estoy muy propensos a recomendar este | Adaptado de Gwinner y Gremler
banco a un amigo. (2000)
Fuente: Elaboracién propia
Validez

La validez se define en general como el grado en que un cuestionario o

instrumento de medicion mide que lo que pretende medir o sirve para lo cual ha sido

construido.

Por lo cual, para la presente investigacion se llevo a cabo una validez de

contenido, la cual, segun Malhotra (2004) corresponde a una evaluacion subjetiva, pero

estructurada que permite identificar si la descripcién y el contenido de una escala
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representan de manera adecuada el constructo o la variable latente que se quiere

medir.

De esta forma, para poder evaluar la validez de contenido se llevaron a

cabo dos procesos:

1.

Revision de la literatura: Se llevé a cabo una exhaustiva revision de la bibliografia
existente para poder construir los diferentes constructos. Revisando y utilizando
investigacion previas y atingentes al tema en investigacion. De esta forma, desde
esta perspectiva, la validez de contenido puede estar garantizada, ya que en la
seccion "Construccion de constructos e items”, se sefiala la fuente de cada item
para la construccion del constructo. De esta forma, se elaboré un cuestionario

adecuado.

Panel de Expertos: Adicionalmente, se solicitd a un panel de expertos en
marketing conformado por 5 personas, las cuales realizaron sus observaciones y
comentarios para la construccion del cuestionario a utilizar en el desarrollo de la

encuesta.

Adicionalmente, otros criterios de validez seran evaluados en el

desarrollo de la investigacion, tales como la validez convergente y la validez

divergente.
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Ficha Metodolégica

Tabla 6. Ficha Metodol6gica de la investigacion

Elemento

Descripcion

Universo

Personas mayores de 18 afios que sean
clientes bancarios en Chile.

Ambito Geogréfico

Chile

Disefio de Investigacion

Investigacion Cuantitativa con un disefio
transversal simple.

Disefio Muestral

Encuestas autoadministradas de forma
presencial y a través de la plataforma
Quialtrics.

Tipo de Muestra

Muestreo no probabilistico por conveniencia

Validez de contenido de las
escalas

Se realizan dos procesos para la validez de
contenido:

1. Revision bibliografica
2. Panel de Expertos

NUmero de Encuestas

Se obtienen 300 encuestas validas

Fecha de Medicion

Etapa Aplicacién Encuesta
Autoadministrada: 02 de Julio de 2015 al 28
de Septiembre de 2015.

Fuente:

Elaboracion propia
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Capitulo V: Fase Cuantitativa

El objetivo de este capitulo es determinar la fiabilidad de los constructos
y variables utilizadas en el modelo propuesto en este estudio y determinar la relacién
existente entre éstas, con el fin de corroborar las hipétesis formuladas en el Capitulo
V.

Para el desarrollo del capitulo se consideran las siguientes etapas:

- ETAPA I: Analisis factorial Exploratorio. En esta etapa se busca
determinar la validez, fiabilidad y correlacion entre los constructos utilizados en el

cuestionario del estudio.

- ETAPA lI: Andlisis factorial Confirmatorio. En esta etapa se busca
confirmar los andlisis realizados en la etapa anterior y validar las hipétesis de la

investigacion.

- Etapa Ill: Modelo de Ecuaciones Estructurales. En esta etapa se busca
determinar los efectos que tienen las variables, validando las hipétesis planteadas en la

investigacion.

Descripcién de la Muestra

El instrumento de medicion final fue respondido por 300 elementos
muestrales. De la muestra obtenida, un 37,33% de las personas que respondieron la
encuesta tienen entre 31 y 40 afios de edad, siendo el rango de mayor presencia.
Luego, le siguen aquellas personas con un rango de edad de entre 41 y 50 afios,

representando un 28,67% de la muestra. Finalmente, el tercer rango de edad que
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representa mayor tasa de respuesta es el de 18 a 30 afios, representando un 15,33%
de la muestra. Lo cual, al tener la muestra una distribucion de mayor edad (Sobre los
31 afos), permitiria demostrar que la muestra tiene experiencia como usuario de la
banca.

Tabla 7. Distribucién de la Muestra
segln rango de edad

Edad (Afios) N° Porcentaje
18- 30 46 15,33%
31-40 112 37,33%
41 -50 86 28,67%
51- 60 29 9,67%
61-70 23 7,67%

71 o més 4 1,33%

Fuente: Elaboracién Propia.

Ademas, de la muestra un 41,33% corresponden a mujeres mientras
que un 58,67% corresponden a hombres (Ver Tabla 8). Adicionalmente, el 37,33% de

la muestra se encuentra soltero y un 33,67 esta casado (Ver Tabla 9).

Tabla 8. Distribuciéon de la Muestra
segln género

Género \ N° \ Porcentaje
Femenino 124 41,33%
Masculino 176 58,67%

Fuente: Elaboracién Propia.

Tabla 9. Distribucion de la Muestra
segln Estado Civil

Estado Civil \ N°  Porcentaje
Soltera (0) 112 37,33%
Casada (0) 101 33,67%
Separada (0) 58 19,33%
Divorciada (0) 29 9,67%

Fuente: Elaboracién Propia.
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Sin lugar a dudas, el nivel educacional es un elemento fundamental
dado que como diversos estudios han demostrado, influye en los potenciales ingresos
gue una persona tendra, por lo mismo, se considera como un elemento a considerar en
la muestra de la presente investigacion, como una forma de poder describir y saber
guiénes han respondido la encuesta.

De esta forma, es posible afirmar que un alto porcentaje de la muestra,
correspondiente a un 37,33%, posee estudios universitarios completos y un 19,33%
posee estudios de nivel técnicos completos. De esta forma, es posible determinar que
el mayor porcentaje de la muestra obtenida, presenta estudios superiores o de nivel
técnico luego de egresar de la educacién escolar.

Tabla 10. Distribucién de la Muestra
segun Nivel Educacional

Nivel Educacional N° Porcentaje
Educacién Basica Completa 0 0,00%
Educacién Basica Incompleta 0 0,00%
Educacién Media Completa 3 18 6,00%
Educaciéon Media Incompleta 0 0,00%
Educacién Técnica Completa 5 58 19,33%
Educacion Técnica Incompleta 6 12 4,00%
Educacion Universitaria Completa 7 112 37,33%
Educacién Universitaria Incompleta 8 35 11,67%
Estudios de Postgrado Completos 9 15 5,00%
Estudios de Postgrado Incompletos 10 50 16,67%
Sin Estudios 0 0,00%

Fuente: Elaboracién Propia.

Respecto a los niveles de renta, 0 mas bien, a los ingresos promedios
mensuales per capita de quienes respondieron la encuesta, es posible determinar que
pertenecen principalmente a los ultimos deciles de la poblacién. Es decir, se alcanza
una muestra de aquellos deciles con mayores ingresos, como se puede apreciar en la
Tabla 11, la cual, corresponde a un segmento de la poblacion que se encuentra
altamente bancarizada. Cabe sefalar, que esta clasificacion de los deciles se

establece en base a la definicion realizada en la Encuesta Casen.
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Tabla 11. Distribucion de la Muestra
Segun Ingreso Promedio Mensual Per Capita
(Clasificacion en base a deciles)

el d_ella Rango N° Porcentaje

Poblacion Desde = Hasta
Decil 1 0| $48.750 0 0,00%
Decil 2 $48.751| $74.969 0 0,00%
Decil 3 $74.970| $100.709 0 0,00%
Decil 4 $100.710| $ 125.558 0 0,00%
Decil 5 $125.559| $ 154.166 4 1,33%
Decil 6 $154.167| $193.104 8 2,67%
Decil 7 $193.105| $ 250.663 51 17,00%
Decil 8 $ 250.664 | $ 352.743 169 56,33%
Decil 9 $352.744 | $611.728 41 13,67%
Decil 10 $611.729| O mas 27 9,00%

Fuente: Elaboracion Propia.

Ademas, la muestra se concentra principalmente en las comunas del
sector oriente y del centro de la Regién Metropolitana, tal como se puede apreciar en la
Tabla 12.

Tabla 12. Distribucion de la muestra segun Comuna de Residencia

Comuna N° Porcentaje
Providencia 83 27,67%
Nufioa 79 26,33%
Santiago 36 12,00%
Estacion Central 5 1,67%
Pefialolén 15 5,00%
La Reina 22 7,33%
Las Condes 23 7,67%
Vitacura 14 4,67%
Recoleta 9 3,00%
San Bernardo 5 1,67%
Puente Alto 4 1,33%
Lo Barnechea 5 1,67%

Fuente: Elaboracién Propia.
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Finalmente, se presentaran elementos descriptivos que son propios del
sector en el cual se realizaré la investigacion, que es el sector bancario. De esta forma,
se determina que la muestra de la presente investigacion, ya son personas que
presentan mas de un afio con un banco, lo cual es relevante, dado que de esta forma,
se puede obtener la informacién deseada. Inclusive, mas del 70% de la muestra total

presenta una relacién o es cliente de un banco por mas de 5 afios (Ver Tabla 13)

Tabla 13. Distribucion de la Muestra
segln Afos de Relacioén con un Banco

Cliente del Banco N° Porcentaje

Menos de 1 afio 0 0,00%
1 - 5 aflos 68 22,67%
6 - 14 afos 66 22,00%
15 afios o0 mas 166 55,33%

Fuente: Elaboracién Propia.

De la muestra, un 75,67% de la muestra son clientes de bancos que son
considerados como tradicionales en el sector bancario chileno, como son el caso del
Banco de Chile, Banco Santander, Banco de Crédito e Inversiones y, desde luego, el
Banco Estado (Ver Tabla 14).

Tabla 14. Distribucion de la Muestra
Segun el Banco del cual son clientes

Banco N° Porcentaje
Banco de Chile 65 21,67%
Scotiabank Chile 17 5,67%
Banco de Crédito e Inversiones 44 14,67%
Corpbanca 6 2,00%
Banco Bice 2 0,67%
Banco Santander-Chile 73 24,33%
Banco Itau Chile 1 0,33%
Banco Security 2 0,67%
Banco Falabella 35 11,67%
Banco Consorcio 1 0,33%
Banco Bilbao Viscaya Argentaria, Chile (BBVA) 9 3,00%
Banco del Estado de Chile 45 15,00%

Fuente: Elaboracién Propia.
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Ademas, son personas 0 mas bien clientes bancarios que presenta un
grado relevante de bancarizacion, al poseer tanto productos transaccionales (cuentas
corrientes, cuentas vistas, tarjetas de débito y/o créditos), productos crediticios y
productos de inversion con sus diferentes bancos, tal como se puede observar en la
Tabla 15.

De esta forma, relevante resulta mencionar que la muestra es adecuada
para la presente investigacion, ya que permite analizar la informacion de clientes que
se encuentran efectivamente bancarizados y presentan en general relaciones de largo

plazo con sus diferentes bancos principales.

Tabla 15. Tenencia de Productos/Servicios Bancarios de la Muestra

Producto/Servicio Bancario N° Porcentaje

Plan de Cuenta Corriente 248 82,67%
Cuenta(s) Corriente(s) 23 7,67%
Cuenta(s) Vista(s) 73 24,33%
Cuenta(s) de Ahorro 58 19,33%
Tarjeta(s) de Débito 264 88,00%
Tarjeta(s) de Crédito 257 85,67%
Pago automatico con cargo a la Tarjeta de

Crédito (PAT) 189 63,00%
Pago automatico con cargo a la Cuenta

Corriente (PAC) 202 67,33%
Depésitos a plazo 104 34,67%
Inversiones (Acciones y/o Fondos Mutuos) 58 19,33%
Crédito de Consumo 167 55,67%
Crédito Hipotecario 89 29,67%

Fuente: Elaboracién Propia.
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Etapa 1: Andlisis Factorial Exploratorio

Con los datos obtenidos mediante la aplicacion de la encuesta, se
llevard a cabo un Andlisis Factorial Exploratorio con un método de extraccion de
Componentes Principales con rotacion VARIMAX. La simbologia empleada en este
andlisis es la siguiente:

Tabla 16. Simbologia Constructos
Instrumento de Medicidon

Simbolo Variable

BTE Beneficios de Trato Especial
BS Beneficios Sociales
BC Beneficios de Confianza
Satisfaccion
L Lealtad

Fuente: Elaboracién Propia.

Principales Estadisticos del Instrumento de Medicion

Con los datos obtenidos en el trabajo de campo, luego de la aplicacion
del instrumento de medicion final, se procede a realizar un analisis con los principales
estadisticos para cada dimension y luego entre constructos, dentro de los que se
encuentran la media, la desviacién estandar, correlaciones, la dimensionalidad, validez

y fiabilidad de las dimensiones planteadas.
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Principales Estadisticos — Constructo BTE: Beneficios de Trato Especial

En primer lugar, se procede al analisis de los items que forman parte del
constructo “Beneficios de Trato Especial”, el cual esta conformado por los siguientes

ftems:

Tabla 17. items Constructo Beneficios de Trato Especial (BTE)
item Pregunta

BTE1 | El banco me ofrece un servicio suficientemente rapido.

BTE2 | El banco me ofrece un trato preferencial como cliente.

BTE3 | El banco me ofrece un nivel de servicios de forma profesional.

El banco me ofrece servicios que no se ofrecen a la mayoria de
los clientes

BTE5 | El banco me ofrece mejores tasas de interés

BTE4

BTE6 | El banco me ofrece nuevos servicios financieros
Fuente: Elaboracion Propia.

Para empezar, se procede con el andlisis de las medias y la desviacion
estandar de la dimension "Beneficios de Trato Especial”. Las medias de cada una de
los items presentan un comportamiento estable, sin embargo, se presenta una alta
desviacion estandar. Lo cual permite inferir que existe diversidad en los datos

obtenidos.

Tabla 18. Estadisticos Descriptivos
Beneficios de Trato Especial (BTE)

Media Desv. Tip. N° Analisis

BTE1 5,1967 1,4111 300
BTE2 4,7367 1,6803 300
BTES3 4,7700 1,6410 300
BTE4 5,1100 1,3848 300
BTES 4,6433 1,6690 300
BTE6 5,3667 1,2372 300

Fuente: Elaboracién Propia.
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Tabla 19. Correlaciones entre items
Beneficios de Trato Especial (BTE)

BTE1 BTE2 BTE3 BTE4 BTES
BTE1 1,000 ,675 779 ,602 775 ,798
BTE2 ,675 1,000 , 758 677 ,681 ,697
BTE3 779 , 758 1,000 ,718 ,835 ,768
BTE4 ,602 677 , 718 1,000 ,649 ,644
BTES5 775 ,681 ,835 ,649 1,000 , 754
BTE6 , 798 ,697 ,768 ,644 , 754 1,000

Fuente: Elaboracién Propia.

Ademas, al analizar la matriz de correlaciones, es posible determinar
que todos los items presentan correlaciones mayores a 0,3, criterio que se establecié
para la presente investigacion en base a lo planteado por Hair et al. (2010) y Méndez y
Rondén (2012). De esta forma, se establece que la correlacién inter-elementos es

adecuada.

A continuacién, se presenta el andlisis de dimensionalidad de la
dimensién de "Beneficios de Trato Especial'. Para realizar este analisis, en primer
lugar se debe verificar la posibilidad de realizar un analisis factorial. Luego de verificar
los datos, se obtiene un KMO igual a 0,913 y una prueba de esfericidad de Bartlett que

demuestra que es significativo.

Tabla 20. KMO y prueba de Bartlett Constructo
Beneficios de Trato Especial (BTE)

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin.

Chi-cuadrado aproximado [iYiReryy
gl

Sig.

Prueba de esfericidad de
Bartlett

Fuente: Elaboracién Propia.
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Por lo tanto, para el Andlisis Factorial, se procede con un método de
extraccion de Componentes Principales con rotacion VARIMAX. Considerando el
criterio de Eigenvalue mayor a 1, se observa en la Tabla 21, que se extrae un solo
factor. El cual explica un 76,835% de la varianza, explicando méas del 50% de la
varianza, por lo cual se considera significativo. Ademas, al analizar la Tabla 22, se

observa que cada uno de los items posee una carga factorial mayor a 0,5.

Por lo tanto, de acuerdo al andlisis factorial las variables se agrupan en
un solo factor (eigenvalue mayor que 1), siendo la carga de cada uno mayor a 0,5.

Tabla 21. Varianza Total Explicada Constructo
Beneficios de Trato Especial (BTE)

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al

cuadrado de la extraccion
Total %dela ) Total % de la )
varianza acumulado varianza acumulado

76,835 76,835
,462 7,699 84,533
314 5,230 89,764
271 4,515 94,279
,193 3,225 97,504
,150 2,496 100,000

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 22. Matriz de Componentes Constructo
Beneficios de Trato Especial (BTE)

Componente

1

BTE3 ,926

BTES ,896

BTEG6 ,888

BTE1 ,883

BTE2 ,852

BTE4 ,810

Método de Extraccion: Analisis de Componentes Principales

a. 1 Componentes extraidos

Fuente: Elaboracion Propia.

Para determinar la confiabilidad de la dimension "Beneficios de Trato
Especial", se procede a realizar un analisis del mismo. De esta forma, se obtiene un
alfa de Cronbach igual a 0,937 (Ver Tabla 23). El cual, es un excelente indicador para
la confiabilidad de la dimensién. Por ultimo, al realizar una prueba de fiabilidad por
item, al eliminar cualquiera de estos, el constructo sigue siendo fiable (Ver Tabla 24),

incluso sin aumentar el nivel alfa ya sefialado.

Tabla 23. Estadisticos de Fiabilidad Constructo
Beneficios de Trato Especial (BTE)

Alfa de Cronbach N de

elementos

Alfa de Cronbach basada en los
elementos tipificados

,937 ,939 6

Fuente: Elaboracién Propia.
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Tabla 24. Estadisticos Total — Elemento Constructo
Beneficios de Trato Especial (BTE)

Mediadela Varianzade la - - Alfa de
) . Correlacién Correlacién .
escala si se escala si se o Cronbach si
e e elemento-total multiple al e
elimina el elimina el . se elimina el
corregida cuadrado
elemento elemento elemento
BTE1 24,627 45,064 ,823 724 ,924
BTE2 25,087 42,588 , 786 ,634 ,930
BTE3 25,053 41,221 ,889 , 799 ,915
BTE4 24,713 46,767 , 738 ,567 ,934
BTES 25,180 41,713 ,842 , 746 ,922
BTE6 24,457 47,005 ,832 ,716 ,925

Fuente: Elaboracion Propia.

Por lo tanto, es posible determinar que la dimensién "Beneficios de Trato
Especial" cumple con los criterios de confiabilidad y unidimensionalidad.

Principales Estadisticos - Constructo BS: Beneficios Sociales

A continuacién, se procede al analisis de los items que forman parte del

constructo “Beneficios Sociales", el cual estd conformado por los siguientes items:

Tabla 25. items Constructo Beneficios Sociales (BS)

BS1 | El personal de este banco me conoce

BS2 | El personal con el que me relaciono del banco sabe mi nombre

BS3 | Conozco a los empleados del banco

Disfruto de los aspectos de las relaciones sociales que se generan con
el banco

BS4

BS5 | Se genera una amistad profesional con los empleados del banco
Fuente: Elaboracién Propia.

Al analizar las medias y la desviacion estandar de la dimensién
"Beneficios Sociales”, las medias de cada una de los items presentan un

comportamiento estable, sin embargo, nuevamente se presenta una alta desviacion
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estandar. Lo cual permite inferir que existe diversidad en los datos obtenidos, lo cual es

bueno.

Tabla 26. Estadisticos Descriptivos
Beneficios Sociales (BS)

Media ‘ Desv. Tip. N° Anélisis
BS1 3,9833 2,1303 300
BS2 4,0333 2,1277 300
BS3 3,2933 2,0773 300
BS4 3,1100 1,7401 300
BS5 3,1633 1,8926 300

Fuente: Elaboracion Propia.

Tabla 27. Correlaciones entre items
Beneficios Sociales (BS)

BS2

BS3

1,000 ,809 , 728 ,687 124
,809 1,000 ,603 ,663 ,631
728 ,603 1,000 ,710 , 715
,687 ,663 ,710 1,000 , 752
124 ,631 , 715 , 752 1,000

Fuente: Elaboracién Propia.

Al analizar la matriz de correlaciones de los elementos de "Beneficios
Sociales", se determina que todos los items presentan correlaciones mayores a 0,3
gue fue el criterio que se habia establecido en la presente investigacion. De esta forma,
se establece que la correlacion es adecuada.

A continuacién, se presenta el andlisis de dimensionalidad de la
dimensién "Beneficios Sociales". Para realizar este analisis, en primer lugar se debe
verificar la posibilidad de realizar un analisis factorial. Luego de verificar los datos, se
obtiene un KMO igual a 0,847 y una prueba de esfericidad de Bartlett que demuestra

que es significativo.
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Tabla 28. KMO y prueba de Bartlett Constructo Beneficios Sociales (BS)
Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin.
Chi-cuadrado aproximado 1132,899

Prueba de esfericidad
de Bartlett

Sig.

Fuente: Elaboracion Propia.

Por lo tanto, para el Andlisis Factorial, se procede con un método de
extraccion de Componentes Principales con rotacion VARIMAX. Considerando el
criterio de Eigenvalue mayor a 1, se observa en la Tabla 29, que se extrae un solo
factor. El cual explica un 76,212% de la varianza, explicando méas del 50% de la
varianza, por lo cual se considera significativo. Ademas, al analizar la Tabla 30, se

observa que cada uno de los items posee una carga factorial mayor a 0,5.

Tabla 29. Varianza Total Explicada Constructo
Beneficios Sociales (BS)

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extraccion
Total | % de la % Total % dela %

varianza acumulado varianza acumulado

1 3,811 76,212 76,212| 3,811 76,212 76,212

2 ,466 9,325 85,537

3 ,313 6,268 91,806

4 ,256 5,122 96,927

5 ,154 3,073 100,000

Fuente: Elaboracién Propia.
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Tabla 30. Matriz de Componentes Rotados
Constructo Beneficios Sociales (BS)

Componente

1

BS1 ,906

BS5 ,876

BS4 ,873

BS3 ,860

BS2 ,848

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.

a. 1 componentes extraidos

Fuente: Elaboracién Propia.

Para determinar la confiabilidad de la dimensién "Beneficios Sociales",
se procede a realizar un analisis del mismo. De esta forma, se obtiene un alfa de
Cronbach igual a 0,920 (Ver Tabla 31). El cual, es un excelente indicador para la
confiabilidad de la dimension. Por dltimo, al realizar una prueba de fiabilidad por item,
al eliminar cualquiera de estos, el constructo sigue siendo fiable (Ver Tabla 32).

Tabla 31. Estadisticos de Fiabilidad Constructo
Beneficios Sociales (BS)

Alfa de Cronbach
N de

elementos

Alfa de Cronbach basada en los
elementos tipificados
,920 ,922 5

Fuente: Elaboracién Propia.
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Tabla 32. Estadisticos Total — Elemento
Constructo Beneficios Sociales (BS)

Media de la | Varianza de Correlacion Correlacion Alfa de

escalasi se | laescalasi | elemento- multiple al Cronbach si
eliminael seeliminael total cuadrado se elimina el
elemento elemento corregida elemento
BS1 ‘ 13,600 46,482 ,851 ,763 ,890
BS2 ‘ 13,550 48,549 , 764 ,678 ,909
BS3 ‘ 14,290 48,882 776 ,637 ,906
BS4 14,473 52,611 ,796 ,659 ,903
BS5 14,420 50,652 ,798 ,667 ,901

Fuente: Elaboracion Propia.

Por lo tanto, es posible determinar que la dimensién "Beneficios
Sociales" cumple con los criterios de confiabilidad y unidimensionalidad.

Principales Estadisticos — Constructo BC: Beneficios de Confianza

A continuacioén, se procedera a realizar el andlisis correspondiente al

constructo "Beneficios de Confianza”, el cual estd conformado por los siguientes items:

Tabla 33. items Constructo Beneficios de Confianza (BC)
item Pregunta

BC1 | Este banco me ofrece una oferta clara y razonable de los servicios

BC2 | Este banco me ofrece un trabajo bien hecho

BC3 Este banco me ofrece comodidad durante las operaciones

El funcionamiento de las operaciones de este banco me da
confianza

BC5 | Sé lo que puedo obtener de este banco
Fuente: Elaboracién Propia.

BC4
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Para empezar, se analizan las medias y la desviacion estandar de la
dimensién "Beneficios de Confianza". Las medias de cada una de los items presentan
un comportamiento estable, sin embargo, se presenta una alta desviacion estandar. Lo

cual permite inferir que existe diversidad en los datos obtenidos.

Tabla 34. Estadisticos Descriptivos
Beneficios de Confianza (BC)

Media  Desv. Tip. N° Analisis

BC1 5,243 1,2896 300
BC2 5,743 1,2527 300
BC3 4,800 1,5880 300
BC4 5,490 1,2996 300
BC5 5,213 1,3393 300

Fuente: Elaboracién Propia.

Tabla 35. Correlaciones entre items
Beneficios de Confianza (BC)

BC2

BC3

1,000 571 ,502 ,565 ,491
571 1,000 ,635 ,595 ,699
,502 ,635 1,000 ,662 ,589
,565 995 ,662 1,000 ,630
491 ,699 ,589 ,630 1,000

Fuente: Elaboracién Propia.

Ademas, al analizar la matriz de correlaciones, se observa que en los
resultados de la medicién final, se determina que todos los items presentan
correlaciones mayores a 0,3 que fue el criterio que se habia establecido en la presente

investigacion. De esta forma, se establece que la correlacion es adecuada.

A continuacion, se presenta el andlisis de dimensionalidad de la
dimensién de "Beneficios de Confianza". Para realizar este analisis, en primer lugar se
debe verificar la posibilidad de realizar un andlisis factorial. Luego de verificar los datos,
se obtiene un KMO igual a 0,850 y una prueba de esfericidad de Bartlett que
demuestra que es significativo.
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Tabla 36. KMO y prueba de Bartlett
Constructo Beneficios de Confianza (BC)

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin.

Chi-cuadrado aproximado 754,337

Prueba de esfericidad

I
de Bartlett 9

Sig.

Fuente: Elaboracion Propia.

Por lo tanto, para el Andlisis Factorial, se procede con un método de
extraccibn de Componentes Principales con rotacion VARIMAX. Considerando el
criterio de Eigenvalue mayor a 1, se observa en la Tabla 37 que se extrae un solo
factor. El cual explica un 67,623% de la varianza, explicando mas del 50% de la
varianza, por lo cual se considera significativo. Ademas, al analizar la Tabla 38, se

observa que cada uno de los items posee una carga factorial mayor a 0,5.

Tabla 37. Varianza Total Explicada
Constructo Beneficios de Confianza (BC)

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extraccidon
Total | % dela % Total %dela %

varianza acumulado varianza acumulado

1 3,381 67,623 67,623 | 3,381 67,623 67,623

2 ,541 10,822 78,444

3 ,454 9,088 87,532

4 ,363 7,268 94,800

5 ,260 5,200 100,000

Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 38. Matriz de Componentes Rotados
Constructo Beneficios de Confianza (BC)

Componente
1
BC2 ,855
BC4 ,842
BC5 ,833
BC3 ,827
BC1 , 751
Método de extraccion: Analisis de componentes
principales.
a. 1 componentes extraidos

Fuente: Elaboracién Propia.

Para determinar la confiabilidad de la dimension “"Beneficios de
Confianza", se procede a realizar un andlisis del mismo. De esta forma, se obtiene un
alfa de Cronbach igual a 0,880 (Ver Tabla 39). El cual, es un excelente indicador para
la confiabilidad de la dimension. Por udltimo, al realizar una prueba de fiabilidad por
item, al eliminar cualquiera de estos, el constructo sigue siendo fiable (Ver Tabla 40).

Tabla 39. Estadisticos de Fiabilidad
Constructo Beneficios de Confianza (BC)

Alfa de Cronbach
N de

elementos

Alfa de Cronbach basada en los
elementos tipificados
877 ,880 5

Fuente: Elaboracién Propia.
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Tabla 40. Estadisticos Total — Elemento Constructo
Beneficios de Confianza (BC)

Media de la | Varianza de Correlaciéon o Alfa de
. . Correlacion .
escala si se laescalasi elemento- o Cronbach si
o o multiple al o
eliminael @ seelimina el total se elimina el
. cuadrado
elemento elemento corregida elemento
BC1 21,247 21,812 ,622 ,408 ,870
BC2 20,747 20,745 , 758 ,600 ,841
BC3 21,690 18,623 717 ,537 ,853
BC4 21,000 20,522 , 744 ,565 ,843
BC5 21,277 20,435 722 ,565 ,848

Fuente: Elaboracion Propia.

Por lo tanto, es posible determinar que la dimension "Beneficios de
Confianza" cumple con los criterios de confiabilidad y unidimensionalidad.

Principales Estadisticos — Constructo S: Satisfaccion

Se procede con el andlisis de los items que forman parte del constructo

“Satisfaccion”, el cual esta conformado por los siguientes items:

Tabla 41. items Constructo Satisfaccion (S)
item Pregunta

Sobre la base de toda mi experiencia con el banco, estoy muy
S1 satisfecho con los servicios bancarios que presta.
S2 Mi opcidn de utilizar este banco fue sabia.
S3 En general, estoy satisfecho con la decisién de utilizar este banco
Creo que hice lo correcto cuando decidi utilizar este banco para mis
S4 necesidades bancarias.
Mi evaluacion general de los servicios prestados por este banco es
S5 muy bueno.
Estoy satisfecho con la variedad de productos y servicios que este
S6 banco ofrece

Fuente: Elaboracién Propia.
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A continuacion se analizan las medias y la desviacion estandar de la
dimensién calidad de resultado. Las medias de cada una de los items presentan un
comportamiento estable, sin embargo, se presenta una alta desviacion estandar. Lo

cual permite inferir que existe diversidad en los datos obtenidos.

Tabla 42. Estadisticos Descriptivos Satisfaccion (S)

~ Media  Desv. Tip. N
S1 5,863 1,1900 300
S2 5,887 1,2593 300
S3 5,643 1,1315 300
S4 6,013 1,1420 300
S5 5,770 1,3403 300
S6 5,880 1,1960 300

Fuente: Elaboracion Propia.

Tabla 43. Correlaciones entre items Satisfaccion (S)

,818
,746 | 1,000 | ,575 | ,757 | ,708 | ,528
,629 | ,575 | 1,000 | ,705 | ,585 | ,626
,818 | ,757 | ,705 | 1,000 | ,673 | ,655
,618 | ,708 | ,585 | ,673 | 1,000 | ,521
,555 | ,528 | ,626 | ,655 | ,521 | 1,000

Fuente: Elaboracién Propia.

Ademas, al analizar la matriz de correlaciones, se observa que en los
resultados de la medicion final, todos los items presentan correlaciones mayores a 0,3
gue fue el criterio que se habia establecido en la presente investigacion. De esta forma,
se establece que la correlacion es adecuada luego de los ajustes realizados en las

primeras fases.

A continuacion, se presenta el andlisis de dimensionalidad de la
dimensién de Satisfaccion. Para realizar este andlisis, en primer lugar se debe verificar

la posibilidad de realizar un analisis factorial. Luego de verificar los datos, se obtiene un
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KMO igual a 0,890 y una prueba de esfericidad de Bartlett que demuestra que es

significativo.

Tabla 44. KMO y prueba de Bartlett Constructo Satisfaccion (S
Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,890

Chi-cuadrado aproximado 1266,782
Gl 15

Sig. ,000
Fuente: Elaboracion Propia.

Prueba de esfericidad de
Bartlett

Por lo tanto, para el Analisis Factorial, se procede con un método de
extraccion de Componentes Principales con rotacion VARIMAX. Considerando el
criterio de Eigenvalue mayor a 1, se observa en la Tabla 45, que se extrae un solo
factor. El cual explica un 70,779% de la varianza, explicando méas del 50% de la
varianza, por lo cual se considera significativo. Ademas, al analizar la Tabla 46, se

observa que cada uno de los items posee una carga factorial mayor a 0,5.

Por lo tanto, de acuerdo al andlisis factorial las variables se agrupan en
un solo factor (eigenvalue mayor que 1), siendo la carga de cada uno mayor a 0,5.

Tabla 45. Varianza Total Explicada Constructo
Satisfaccion (S)
Sumas de las saturaciones al

Autovalores iniciales o
cuadrado de la extraccion

Componente

% de la % % de la %
Total ) Tota !
varianza acumulado varianza acumulado
1 4,247 70,779 70,779 4,247 | 70,779 70,779
2 ,586 9,765 80,544
3 ,410 6,840 87,384
4 ,367 6,113 93,497
5 227 3,779 97,276
6 ,163 2,724 100,000

Fuente: Elaboracién Propia.
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Tabla 46. Matriz de Componentes Rotados Constructo
Satisfaccion (S)

Componente
1
S4 ,919
S1 ,872
S2 ,860
S3 ,814
S5 ,813
S6 , 7162
Método de extraccion: Analisis de componentes principales.
a. 1 componentes extraidos

Fuente: Elaboracion Propia.

Para determinar la confiabilidad de la Satisfaccion, se procede a realizar
un andalisis del mismo. De esta forma, se obtiene un alfa de Cronbach igual a 0,917
(Ver Tabla 47). El cual, es un excelente indicador para la confiabilidad de la dimension.
Por dltimo, al realizar una prueba de fiabilidad por item, al eliminar cualquiera de estos,

el constructo sigue siendo fiable (Ver Tabla 48).

Tabla 47. Estadisticos de Fiabilidad Constructo
Satisfaccion (S)
Alfa de Cronbach NC de
elementos

Alfa de Cronbach basada en los
elementos tipificados

,915 ,917 6

Fuente: Elaboracién Propia.
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Tabla 48. Estadisticos Total — Elemento Constructo
Satisfaccion (S)

Media de la Varianza de o - Alfa de
. . Correlacion Correlacion .
escalasi se laescalasi o Cronbach si
o s elemento-total multiple al e
elimina el se elimina e —— cuadrado se elimina el
elemento el elemento 9 elemento
S1 29,193 26,003 ,800 711 ,894
S2 29,170 25,506 ,789 ,678 ,896
S3 29,413 27,220 , 730 ,563 ,904
Y| 29,043 25,747 ,869 ,780 ,885
S5 29,287 25,463 , 729 ,564 ,906
S6 29,177 27,370 ,665 ,486 ,913

Fuente: Elaboracién Propia.

Por lo tanto, es posible determinar que la dimension "Satisfaccion"
cumple con los criterios de confiabilidad y unidimensionalidad.

Principales Estadisticos — Constructo L: Lealtad

Se procede con el andlisis de los items que forman parte del constructo

“Lealtad”, el cual esta conformado por los siguientes items:

Tabla 49. items Constructo Lealtad (L)

item Pregunta

Tengo la intencién de seguir haciendo negocios con este banco en
L1 los préximos afios.

Siempre que el servicio actual continta, dudo que iba a cambiar de
L2 banco.
L3 Estoy muy propensos a recomendar este banco a un amigo.

Fuente: Elaboracién Propia.
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A continuacion se analizan las medias y la desviacion estandar de la
dimensién "Lealtad". Las medias de cada uno de los items presentan un
comportamiento estable, sin embargo, se presenta una alta desviacion estandar. Lo

cual permite inferir que existe diversidad en los datos obtenidos.

Tabla 50. Estadisticos Descriptivos Lealtad (L)

~ Media  Desv. Tip. N
L1 3,957 | 1,7431 300
L2 4,187 1,6596 300
L3 4,360 | 1,6812 300

Fuente: Elaboracién Propia.

Tabla 51. Correlaciones entre
items Lealtad (L)

Fuente: Elaboracién Propia.

Ademas, al analizar la matriz de correlaciones, se observa que en los
resultados de la medicion final, todos los items presentan correlaciones mayores a 0,3
que fue el criterio que se habia establecido en la presente investigacion. De esta forma,

se establece que la correlacion es adecuada.

A continuacion, se presenta el andlisis de dimensionalidad de la
dimension Lealtad. Para realizar este analisis, en primer lugar se debe verificar la
posibilidad de realizar un analisis factorial. Luego de verificar los datos, se obtiene un
KMO igual a 0,711 y una prueba de esfericidad de Bartlett que demuestra que es

significativo.
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Tabla 52. KMO y prueba de Bartlett Constructo Lealtad (L)
Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. , 711

Chi-cuadrado aproximado 285,707
Gl 3

Sig. ,000
Fuente: Elaboracién Propia.

Prueba de esfericidad de
Bartlett

Por lo tanto, para el Analisis Factorial, se procede con un método de
extraccibn de Componentes Principales con rotacion VARIMAX. Considerando el
criterio de Eigenvalue mayor a 1, se observa en la Tabla 53, que se extrae un solo
factor. El cual explica un 71,872% de la varianza, explicando mas del 50% de la
varianza, por lo cual se considera significativo. Ademas, al analizar la Tabla 54, se

observa que cada uno de los items posee una carga factorial mayor a 0,5.

Por lo tanto, de acuerdo al analisis factorial las variables se agrupan en

un sélo factor (eigenvalue mayor que 1), siendo la carga de cada uno mayor a 0,5.

Tabla 53. Varianza Total Explicada Constructo
Lealtad (L)

Sumas de las saturaciones al

Autovalores iniciales -
cuadrado de la extraccion

Componente
% % de la %
. Total .
varianza acumulado varianza acumulado
1 2,156 | 71,872 71,872 2,156 | 71,872 71,872
2 ,448 14,938 86,811
3 ,396 13,189 100,000

Fuente: Elaboracion Propia.

Tabla 54. Matriz de Componentes Rotados Constructo
Lealtad (L)

Componente
1
L2 ,860
L1 ,843
L3 ,840

Método de extraccion: Analisis de componentes principales.

a. 1 componentes extraidos
Fuente: Elaboracién Propia.
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Para determinar la confiabilidad de la dimensién "Lealtad”, se procede a

realizar un andlisis del mismo. De esta forma, se obtiene un alfa de Cronbach igual a
0,804 (Ver Tabla 55). El cual, es un excelente indicador para la confiabilidad de la

dimension. Por dltimo, al realizar una prueba de fiabilidad por item, al eliminar

cualquiera de estos, el constructo sigue siendo fiable (Ver Tabla 56).

L1
L2
L3

Tabla 55. Estadisticos de Fiabilidad Constructo
Lealtad (L

Alfa de Cronbach

N° de

Alfa de Cronbach basada en los
elementos

elementos tipificados

804 ,804 3

Fuente: Elaboracién Propia.

Tabla 56. Estadisticos Total — Elemento Constructo

Lealtad (L)
Media de la Va(;('aalgza Alfa de
escala si escala si Correlacion Correlacion Cronbach
se elimina o elemento-total maualtiple al si se
se elimina . o
el el corregida cuadrado eliminael
elemento elemento
elemento
8,547 8,864 ,643 ,415 741
8,317 9,100 671 ,450 711
8,143 9,227 ,638 ,410 , 744

Fuente: Elaboracion Propia.

Por lo tanto, es posible determinar que la dimensién "Lealtad" cumple

con los criterios de confiabilidad y unidimensionalidad.

98



Beneficios Relacionales, Satisfaccidén y Lealtad en la Industria Bancaria Chilena

Revision Escala de Beneficios Relacionales

De manera exploratoria, se realizard un analisis factorial exploratorio
para la escala de los Beneficios Relacionales. Esto se realiza de manera exploratoria,
para identificar que se generan los tres constructos correspondientes, ya que para el
modelo se utilizard cada uno de los constructos de manera independiente como
constructo.

De esta forma, a continuacion, se analizara los principales elementos
estadisticos de la escala, luego de verificar cada una de las dimensiones propuestas.
En primer lugar, se verificara la dimensionalidad de la escala. Para lo cual, se realizara
un analisis factorial que permita determinar si la escala total posee las tres
dimensiones planteadas previamente. De esta forma, en primer lugar se analiza la
medida de adecuaciéon muestral que permita determinar la aplicabilidad del analisis
factorial. De esta forma, como se observa en la Tabla 57, es factible llevarlo a cabo, al
presentar un KMO de 0,920 y ademas al ser significativo en cuanto a la prueba de

esfericidad de Bartlett.

Tabla 57. KMO y prueba de Bartlett Escala Beneficios Relacionales
Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,920

Chi-cuadrado aproximado 4119,970
o] 120

Sig. ,000
Fuente: Elaboracion Propia.

Prueba de esfericidad de
Bartlett

El output, presentado en la Tabla 58, permite observar que los items
son agrupados en 3 factores, por lo cual, se distinguen claramente las 3 dimensiones
planteadas. Ademas, se puede concluir que se explica el 75,315% de la varianza. El
cual, si bien no es muy alto, se considera aceptable para efectos de la presente
investigacion y, ademas, es superior al 0,5, explicando de esta forma mas del 50% de

la varianza. Ademas, con el output que se observa en la Tabla 59, es posible identificar
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gue los items definidos se agrupan de acuerdo a las dimensiones establecidas. Por lo
tanto, la escala desarrollada cumple con la dimensionalidad deseada.

Tabla 58. Varianza Total Explicada Escala Beneficios Relacionales

Sumas de las .
. Suma de las saturaciones
saturaciones al

Autovalores iniciales al cuadrado de la
cuadrado de la

Componente 0 rotacion
extraccion

% de % de % de
% acu. | Total

1 8,690 | 54,315 | 54,315 | 8,690 | 54,315|54,315| 4,258 | 26,610 | 26,610
2 2,054 112,835 | 67,150 | 2,054 |12,835|67,150| 4,065 | 25,406 | 52,016
3 1,306 | 8,165 | 75,315 | 1,306 | 8,165 | 75,315| 3,728 | 23,299 | 75,315
4 ,598 | 3,735 | 79,050
5 ,544 | 3,399 | 82,449
6 ,486 | 3,039 | 85,487
7 ,397 | 2,480 | 87,968
8 ,339 | 2,117 | 90,085
9 ,321 | 2,007 | 92,092
10 ,263 | 1,641 | 93,732
11 ,225 | 1,408 | 95,141
12 ,200 | 1,252 | 96,392
13 ,179 | 1,118 | 97,510
14 ,152 | ,952 | 98,463
15 127 | ,792 | 99,255
16 ,119 | ,745 | 100,000

Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 59. Matriz de Componentes Rotados
Escala Beneficios Relacionales

Componente
1 2 3

BTE3 ,897 ,236 ,186
BTES ,883 ,103 ,245
BTE1 75 , 199 ,382
BTE2 , (45 444 , 175
BTEG6 (21 211 ,505
BTE4 ,651 ,210 447
BS1 ,118 ,860 ,262
BS3 ,204 ,859 ,046
BS5 ,205 ,817 ,249
BS4 227 , 794 ,283
BS2 ,219 A74 ,239
BC1 ,183 ,084 AT12
BC2 331 221 47
BC4 ,318 ,226 , 745
BC3 ,208 321 132
BC5 ,298 ,298 ,698

Método de extraccion: Analisis de componentes principales.

Método de rotacion: Normalizacién Varimax con Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 5 iteraciones.

Fuente: Elaboracién Propia.

Luego de verificar la dimensionalidad, se vuelve fundamental revisar la
confiabilidad de la escala. Para lo cual se lleva a cabo un analisis de fiabilidad que
permite determinar un Alfa de Cronbach de 0,938 (Ver Tabla 60), lo cual demuestra
gue la escala cumple con el requisito deseado. Por ultimo, se observa en la Tabla 61
gue no es posible mejorar el indicador, por lo cual, no se requiere eliminar ningun item.
De esta forma, se verifica que la Escala de Beneficios Relacionales cumple con la

dimensionalidad planteada y es confiable.
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Tabla 60. Estadisticos de Fiabilidad
Escala Beneficios Relacionales

Alfa de Cronbach
basada en los
elementos tipificados

,938 ,943 16
Fuente: Elaboracién Propia.

N° de
elementos

Alfa de Cronbach

Tabla 61. Estadisticos Total — Elemento Escala Beneficios Relacionales

Media de la = Varianza de | Correlaciéon

. . Correlacion .
escala si se  laescala si elemento- o Cronbach si
o o multiple al o
eliminael se eliminael total se elimina el
_ cuadrado
elemento elemento corregida elemento

BTE1 68,700 318,258 734 , 752 ,933
BTE2 69,160 309,506 , 759 732 ,932
BTE3 69,127 312,746 ,720 ,828 ,933
BTE4 68,787 320,409 , 704 ,672 ,934
BTES 69,253 315,688 ,653 ,760 ,935
BTE6 68,530 320,992 , 782 , 798 ,933
BS1 69,913 301,324 ,694 797 ,935
BS2 69,863 301,965 ,686 , 709 ,935
BS3 70,603 307,892 ,617 ,669 ,937
BS4 70,787 309,192 ,735 723 ,933
BS5 70,733 306,357 ,713 ,698 ,934
BC1 68,653 331,157 ,520 ,509 ,938
BC2 68,153 324,712 ,685 ,676 ,935
BC3 69,097 317,338 ,660 ,625 ,935
BC4 68,407 323,787 ,678 ,650 ,935
BC5 68,683 322,491 ,684 ,598 ,935

Fuente: Elaboracién Propia.
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Resumen Anélisis Factorial Exploratorio

Tabla 62. Resumen Analisis Factorial Exploratorio
Beneficios Beneficios Beneficios Satisfaccion Lealtad

de Trato Sociales de
Especial Confianza

Dimensionalidad

Dimensiones 1 1 1 1 1
Correlaciones inter-items

Correlaciones

. g > 0,602 > 0,603 > 0,491 > 0,521 >0,552
inter-items

Medida de Adecuacion Muestral y Prueba de Bartlett
KMO 0,913 0,847 0,850 0,890 0,711
Sig. Prueba
de - 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Esfericidad
de Bartlett

Analisis Factorial
\E/)"’(‘Sﬁ‘é’;j‘a 76,835%  76212%  67,623%  70,779%  71,872%
Pesos > 0,810 > 0,848 > 0,751 > 0,762 > 0,840
Factoriales

Indice de Fiabilidad
Alfa de 0,937 0,920 0,877 0,915 0,804
Cronbach
Fiabilidad
Compuesta del 0,952 0,941 0,913 0,936 0,885
Constructo
indice AVE 0,768 0,762 0,676 0,708 0,719

Fuente: Elaboracion Propia.

Luego de los analisis realizados, se puede determinar que cada uno de
los constructos presentados, posee unidimensionalidad. Ademas, poseen correlaciones
mayores a 0,3 , varianzas explicadas mayores al 50% y pesos factoriales mayores a

0,5. Lo cual, para la presente investigacion, se consideran como buenos indicadores.

Respecto a la fiabilidad, la cual mide la consistencia de los indicadores
gue forman el constructo, se puede afirmar que se alcanzan indices adecuados. Lo
cual, se puede identificar al alcanzar Alpha de Cronbach mayor a 0,70 (Nunnally y
Bernstein, 1994). Situacion similar ocurre con la Fiabilidad Compuesta del Constructo,

103



Beneficios Relacionales, Satisfaccidén y Lealtad en la Industria Bancaria Chilena

en el cual, cada uno presenta un indice mayor a 0,7. De esta forma, se alcanza un

buen nivel de fiabilidad de los constructos presentados en el modelo.

Para la validez convergente de los constructos, la cual mide el grado en
que los indicadores reflejan el constructo, es decir, si se mide lo que pretende medir, se
utiliza la Media de Varianza Extraida (AVE, Average Variance Extracted por sus
términos en inglés). Este indicador mide que la varianza del constructo se pueda
explicar a través de los indicadores elegidos para cada constructo. Dado esto, se
establece que los distintos constructos presentan un buen indice respecto a la validez
convergente, ya que cada unos de los constructos presenta un AVE mayor a 0,5, valor
minimo recomendado por Bagozziy Yi (1998).

Adicionalmente, dado los resultados obtenidos, es posible analizar de
forma exploratoria las medias obtenidas por cada variable en relacién a cada banco
(Ver Tablas 71 y 72 en Anexo 5). Pudiendo determinar cuéles son los bancos que
presentan los mejores indicadores en relacién a las medias de las variables medidas
en la escala. De esta forma, es posible afirmar que los bancos que presentan un mayor
nivel de beneficios relacionales son el Banco BBVA, el Banco de Chile, el Banco
Santander y el Scotiabank, los cuales poseen un promedio de las variables asociadas
a los beneficios relacionales mayor o igual al promedio de dichas variables en cuanto a
la muestra total. Continuando con la metodologia de analisis de las medias, sélo los
bancos de Chile, Santander y Scotiabank presentan una media de la satisfaccion y
lealtad mayor a la media de la muestra total. De esta forma, el Banco de Chile, el
Banco Santander y Scotiabank son bancos que presentan medias de los beneficios
relacionales, satisfaccion y lealtad por sobre la muestra total, lo cual permitiria inferir
gque estos bancos realizan acciones que le permiten obtener un mayor efecto sobre sus
clientes, logrando obtener mayores indices de satisfaccion y lealtad. Siendo asi,
potenciales casos de estudios de andlisis para revisar las acciones que llevan a cabo
de cara a la experiencia que viven sus clientes. Ademas, resulta relevante al considerar

que estos tres bancos representan el 51,6% de la muestra.
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Etapa 2: Andlisis Factorial Confirmatorio

Luego de realizado el AFE (Andlisis Factorial Exploratorio), se procede a
realizar un AFC (Analisis Factorial Confirmatorio) mediante ecuaciones estructurales,
utilizando el software estadistico SPSS Amos.

Para la revision de las medidas de Bondad de Ajuste, se utilizaran como

indicadores y criterios los sefialados en la Tabla 63.

Tabla 63. Estadisticos de Bondad de Ajuste y Criterios de Referencia para el
Modelo Estructural

Estadistico Abreviacion Criterio
Ajuste Absoluto

Chi-cuadrado 2 -

X
Razon chi-cuadrado/grados de libertad v’ 1g.l. < 3,00
indice de bondad de ajuste GFI >0,90
Raiz del residuo cuadrético promedio de RMSEA (p) <0,1 (p> 0,05)

aproximacion

Ajuste Incremental

indice incremental de ajuste IFI 20,90

indice de bondad de ajuste comparativo CFlI = 0,90

indice de bondad de ajuste corregido AGFI =0,90

indice de Ajuste normalizado NFI >0,90

indice de Tucker-Lewis TLI >0,90
Ajuste Parsimonioso

Corregido por parsimonia | PNFI | Entre 0y1
Otros

Raiz del residuo cuadrético promedio | RMR | Préximoa0

Fuente: Manzano y Zamora (2009); Ruiz, Pardo y San Martin (2010); Barra, Torres y Vazquez-Parraga (2011); Moliner,
Fuentes y Ruiz (2012); Pérez, Medrano y Sanchez (2013).

De esta forma, se procede a plantear el modelo para generar el Andlisis

Factorial Confirmatorio, el cual se puede observar en la llustracion 1.

Posteriormente se ejecuta el analisis obteniendo el Output que se puede

observar en la llustracion 2.
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[lustracion 1. Modelo Analisis Factorial Confirmatorio

Fuente: Elaboracién propia.
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llustracion 2. Output Andlisis Factorial Confirmatorio
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De esta forma, con el output generado, se procede a analizar si se debe

eliminar algun indicador y las medidas de ajuste del modelo.

Tomando en cuenta las distintas subescalas, se lleva a cabo una

evaluacién para mejorar el modelo, eliminando aquellos items que no contribuyen al

buen ajuste del modelo que se propone. Para esto, se considera la metodologia

planteada por Joreskog y Sorbom (1993):

1.

Se utiliza un criterio de convergencia débil, el cual sefiala que se deben eliminar
los item que no tienen un coeficiente t student de la regresion factorial
significativo al 0,01. Como se puede observar en la ilustracion 2, todos los item
son significativos al 1%, por lo cual, en base a este criterio no se debe eliminar
ninguno.

Se utiliza un criterio de convergencia fuerte el cual sefiala que todos aquellos
items que presenten un coeficiente estandarizado menor a 0,5 se deben
eliminar. Dado el output presentado en la ilustraciébn 2, no se debe eliminar
ningun item en base a este criterio.

Por dltimo, se utiliza el criterio basado en el R? el cual indica que se deben
eliminar aquellos items que presentan un R menor a 0,3. Dado esto, ninguno

de los elementos se debe eliminar.

De esta forma, dado los criterios sefialados, no se presenta la necesidad

de eliminar items.

Adicionalmente, el modelo presenta indicadores de ajuste en general

aceptables dado el caracter de la primera aplicacion que se realiza. (Ver Tabla 64).
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Tabla 64. Indicadores Ajuste Andlisis Factorial Confirmatorio

Estadistico ' Abreviacién Criterio
Ajuste Absoluto
Chi-cuadrado v’ - 519,913
Razdn chi-cuadrado/grados de Xz /g.l. < 3,00 1,962
libertad
indice de bondad de ajuste GFI >0,90 0,921
Raiz del residuo cuadrético RMSEA (p) | <0,1 (p>0,05) | 0,057 (0,106)
promedio de aproximacion (p
close)
Ajuste Incremental
indice incremental de ajuste IFI 20,90 0,975
indice de bondad de ajuste CFI >0,90 0,974
comparativo
indice de bondad de ajuste AGFI >0,90 0,852
corregido
indice de Ajuste normalizado NFI 20,90 0,950
indice de Tucker-Lewis TLI >0,90 0,956
Ajuste Parsimonioso
Corregido por parsimonia | PNFI | Entre 0y1 0,548
Otros
Raiz del residuo cuadratico RMR Préximo a O 0,104
promedio

Fuente: Elaboracién propia.

Aprovechando el modelo del Andlisis Factorial Confirmatorio,
adicionalmente, se procede a verificar la validez discriminante del modelo a desarrollar.
Con la validez discriminante se busca determinar que para cada par de constructos

correlacionados, sean diferentes entre si.

Para esto, se utilizan dos metodologias. En primer lugar, se lleva a cabo
un andlisis del Test de la Varianza Extraida frente a correlaciones (Fornell y Larcker,
1981) y la evaluacion de Intervalos de Confianza de las correlaciones (Anderson y
Gerbing, 1988).

Para la primera metodologia, Test de la Varianza Extraida frente a las
Correlaciones, basado en lo planteado por Fornell y Larcker (1981), Hair, Anderson,

Tatham y Black (1999) y Farrell (2010) se monta una matriz simétrica y cuadrada con
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todos los constructos, sefialando la AVE (Average Variance Extracted) en la diagonal y
las correlaciones al cuadrado de cada constructo con los demas constructos. De esta
forma, se debe comprobar que cada AVE es mayor que todas las correlaciones al
cuadrado de su fila y columna. Dado esto, al revisar el output presentado en la Tabla
65, es posible identificar que el modelo cumple con este criterio de la validez

discriminante.

Tabla 65. Resultados Test de la Varianza Extraida
frente a las Correlaciones

0,33 0,59
0,33 0,76 0,38 0,17 0,44
0,59 0,38 0,68 0,39 0,48
0,41 0,17 0,39 0,71 0,32
0,38 0,44 0,48 0,32 0,72

Fuente: Elaboracién propia.

Para la segunda metodologia, el Intervalo de Confianza de las
Correlaciones, basado en lo planteado por Anderson y Gerbing (1988) y Bagozzi
(1994) se debe comprobar que cada intervalo de confianza de las correlaciones entre
los constructos, no presente el valor absoluto 1. Esto quiere decir, que haya menos del
5% de probabilidad de que dos escalas diferentes estan midiendo lo mismo y, se evita
que contenga el 1, ya que el 1 en correlacion significa que estan midiendo los mismo,
por lo cual, si no lo contiene, se puede determinar que no son exactamente el mismo

constructo.

De esta forma, dado el output presentado en la Tabla 66, es posible
determinar que en base al siguiente criterio, es posible determinar que se presenta la
validez discriminante dado que el valor 1 no estd presente en los intervalos de

confianza.
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Tabla 66. Analisis Intervalos de Confianza para Validez Discriminante

Relacién Coeficiente de L Intervalo de
Significativo

Bivariada Correlacion Confianza
BTE <--> L 0,62 Si 0,34; 0,89
S <> L 0,56 Si 0,35; 0,78
BC <-> L 0,70 Si 0,49; 0,90
BS <-> L 0,66 Si 0,32; 0,99
BC <-> S 0,62 Si 0,45; 0,79
BS <-> S 0,42 Si 0,17; 0,66
BTE <-> S 0,64 Si 0,44; 0,85
BS <--> BC 0,62 Si 0,36; 0,87
BTE <--> BC 0,77 Si 0,57; 0,96
BTE <--> BS 0,57 Si 0,25; 0,90

Fuente: Elaboracién propia.

Por lo cual, dado el el cumplimiento del primer y del segundo criterio, es

posible determinar que el modelo presenta una validez discriminante adecuada.

De esta forma, es posible determinar que el modelo de la presente
investigacion, presenta validez de contenido, validez convergente y validez

discriminante.
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Etapa 3: Modelo de Ecuaciones Estructurales

Luego de haber desarrollado el Andlisis Factorial Exploratorio y el
Analisis Factorial Confirmatorio, comprobando que se obtuvieron escalas de medidas
fiables y vélidas, se procede a probar las hipétesis planteadas usando modelos de

ecuaciones estructurales.

Dado esto, se ejecuta, utilizando el programa estadistico SPSS Amos, el

modelo de ecuaciones estructurales (SEM) planteado en la ilustracién 3.

Una vez ejecutado, se obtiene el output presentado en la ilustracion 4. El
modelo estructural, presenta un ajuste aceptable con indicadores adecuados (Ver
Tabla 68, en la cual, se podra revisar ademas los criterios establecidos) respecto al
Ajuste Absoluto, al Ajuste Incremental y al ajuste parsimonioso. Si bien este ultimo
puede estar bajo el criterio indicado, al revisar todos los indicadores del modelo, es
posible determinar que el ajuste del mismo es aceptable, dada la primera aplicacion

que se realiza.

Ahora bien, analizando las relaciones causales presentadas en la
llustracién 4, se observa que los beneficios relacionales, tanto los de Trato Especial,
Confianza como los Sociales, estan correlacionados positivamente. De esta forma, es
posible aceptar la primera hipétesis (H1) planteada y todas las hip6tesis derivada de la
misma (H1.1; H1.2 y H1.3).

Adicionalmente, es posible determinar que los Beneficios de Trato
Especial tienen un impacto positivo sobre la satisfaccion del cliente, al igual que los
Beneficios de Confianza, siendo este Ultimo el de mayor impacto. Por lo tanto, es
posible aceptar las Hipotesis 2.1 y 2.3. Sin embargo, la hipo6tesis 2.2 no es posible
aceptar debido a que posee un efecto negativo sobre la satisfaccion del cliente. Esta
situacion respecto a que los beneficios sociales tienen un impacto negativo sobre la
satisfaccion no es primera vez que se presenta, ya que Ruiz, Gil y Berenguer (2009)
encontraron similar efecto en su investigacion, con un impacto negativo de los

beneficios sociales sobre la satisfaccion tanto en el modelo global presentado como en
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el modelo aplicado en las industrias "electronica y electrodomésticos" y "mueble y

decoracion".

Dentro del contexto de la presente investigacion, dicho efecto se puede
interpretar como un resultado del cambio que ha vivido la industria bancaria en el pais,
la cual ha experimentado una alta penetracion de la denominada Banca Mavil y un
incremento en el uso de los portales web de los diferentes bancos, lo cual reduce
significativamente los encuentros entre los clientes y el personal del banco. Ya que el
cliente realiza todo a distancia o de forma remota y, adicionalmente, se condice con los
desafios que la misma banca se ha propuesto. De esta forma, toda esta estrategia de
una bancarizacién principalmente digital ha generado que los clientes bancarios ya no
valoren los beneficios sociales y éstos no influyen en la satisfaccion del mismo.
Consecuentemente con esto, resultan fundamentales, al operar por medios digitales,
factores como los beneficios de trato especial, los cuales se ven reflejados desde la
perspectiva de la conveniencia, reducciones en tasas de interés y ahorros en tiempo al
operar de forma virtual y que, para operar de esta forma, el cliente puede percibir
confianza con su banco. De esta forma, en base a la investigacion realizada, se
evidencia que tanto los beneficios de trato especial como los beneficios de confianza
influyen positivamente en la satisfaccion del cliente, siendo el mas relevante los
beneficios de confianza. Adicionalmente, se puede mencionar que los ejecutivos,
incluso en la banca privada, poseen una cartera de clientes muy grande, lo cual
impidiria que éstos conozcan a los cliente, no les permita, por ejemplo, devolver
llamadas, lo que finalmente impacta en su relacién con el cliente, impidiéndole generar

relaciones sociales.

Por ultimo, se evidencia un efecto positivo de la satisfaccién sobre la
lealtad, la cual tiene un indicador de 0,91, entendiéndose que el impacto positivo es
relevante, confirmando de esta manera la relacion que varios autores, como Ruiz, Gil y
Berenguer (2009), han contrastado en diversos estudios y han demostrado en cuanto
al efecto positivo que tiene la satisfaccion sobre la lealtad. De esta forma, es posible

resumir el contraste de las hipotesis y sus resultados en la Tabla 67.
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llustracion 3. Modelo de Ecuaciones Estructurales Propuesto

[u (e ][]

11111

BT = ===
S
1

BTE

NIl IN]|D]] T
allallal|lallal|ol|lo|lo]|lo]|lo
(sl B anll O Moall Wl f Woall B Wonlll f ol f Wonll } Woal )} Noa}

- - - - - - - - - - - - - - - -

OlOIBIBICIOBIBIVIBIGIGIVIBIGIS

Fuente: Elaboracioén propia.

BTE1
BTE2
BTE3
BTE4
BTES
BTE6

114



Beneficios Relacionales, Satisfaccidén y Lealtad en la Industria Bancaria Chilena

llustracién 4. Output Modelos de Ecuaciones Estructurales Propuesto
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Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 67. Resultados Hipotesis del Modelo
Relacién Coeficiente

Hipotesis Estado Hipotesis

Bivariada Estandarizado
H1.1 BC <--> BS 0,63 Aceptada
H1.2 BC <--> BTE 0,78 Aceptada
H1.3 BS <--> BTE 0,53 Aceptada
H2.1 BC -> S 0,42 Aceptada
H2.2 BS -> S -0,12 Rechazada
H2.3 BTE --> S 0,37 Aceptada
H3 S <> L 0,91 Aceptada

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 68. Indicadores Ajuste Modelo de Ecuaciones Estructurales

Estadistico ' Abreviacion Criterio
Ajuste Absoluto
Chi-cuadrado x’ - 474,928
Razon chi-cuadrado/grados de X2 /g.l. < 3,00 1,772
libertad
indice de bondad de ajuste GFI >0,90 0,937
Raiz del residuo cuadrético RMSEA (p) | <0,1 (p>0,05) | 0,051 (0,434)
promedio de aproximacion (p
close)
Ajuste Incremental
indice incremental de ajuste IFI 20,90 0,982
indice de bondad de ajuste CFI >0,90 0,982
comparativo
indice de bondad de ajuste AGFI >0,90 0,865
corregido
indice de Ajuste normalizado NFI > 0,90 0,960
indice de Tucker-Lewis TLI >0,90 0,964
Ajuste Parsimonioso
Corregido por parsimonia | PNFI | Entre 0y1 0,487
Otros
Raiz del residuo cuadratico RMR Préximo a O 0,099
promedio

Fuente: Elaboracién propia.

Es importante destacar, que en la presente investigacion no se utiliza el
método de comparacion del presente modelo con otros (cambiando el orden de las
relaciones entre constructos), dada la revision bibliografica revisada, en la cual, se
sostiene recurrentemente que el flujo de las relaciones entre los constructos

investigados, se genera de la manera planteada en el gréafico 1.
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Capitulo VI: Conclusiones

Sabemos que la sustentabilidad de una empresa pasa por los flujos
futuros que provienen de las compras que hacen sus clientes. Por lo que generar
lealtad en ellos es clave. Por tanto, entender qué factores la afectan positivamente es
clave para desarrollar estrategias orientadas a mantener clientes rentables en el

tiempo.

Desde la perspectiva del marketing relacional, perspectiva de creciente
interés entre los investigadores y los profesionales dedicados al mundo de la
comercializacion, es fundamental para las empresas conocer los beneficios que son
valorados por los clientes. Y, si bien esto ocurre en diversas industrias, también ocurre
en la industria bancaria en Chile. Inclusive, la banca es una de las industrias de
servicios, que se caracteriza por un elevado contacto del cliente con soluciones de
servicios personalizados de forma individual, donde la satisfaccion del cliente ha sido
un creciente interés. Por ende, no es sélo relevante conocer los beneficios que son
valorados por los clientes, sino que también coémo estos beneficios influyen en la
satisfaccion del cliente y esta Ultima, consecuentemente, en la lealtad de los clientes

hacia el banco.

De esta forma, en la presente investigacién se buscé identificar las
correlaciones que existen entre los beneficios relacionales, especificamente los
beneficios relacionales de confianza, los beneficios relacionales sociales y los
beneficios relacionales de trato especial, basados en la definicion establecida por
Gwinner, Gremier y Bitner (1998). Adicionalmente, se buscé estudiar el efecto que
éstos tenian sobre la satisfaccion del cliente. Es decir, determinando qué beneficios
son los valorados por lo clientes y que permiten aumentar su satisfaccion. Para luego,
determinar el efecto que tiene la satisfaccion sobre la lealtad, con la finalidad de poder
diagnosticar pardmetros que permitan a las empresas alcanzar la lealtad para de esta

forma desarrollar relaciones rentables y a largo plazo con los clientes.
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Con los resultados obtenidos, se determind que cada uno de los
beneficios relacionales se encuentran correlacionados entre si. Lo cual, es efectivo que

se de, ya que en su conjunto forman el constructo de beneficios relacionales.

En lo que se refiere al efecto que cada uno de ellos tiene sobre la
satisfaccion del cliente, destacan los beneficios relacionales de confianza y los
beneficios relacionales de trato especial, los cuales presentan un efecto positivo sobre
la satisfaccion. A diferencia de los beneficios relacionales sociales, el cual posee un
efecto negativo sobre la satisfaccion. De esta forma, es importante para las
instituciones bancarias considerar los beneficios relacionales de confianza y de trato
especial al momento de generar sus estrategias y planes orientados hacia sus clientes,
ya que estos elementos son valorados por ellos e influyen sobre la satisfaccion de los
mismos, elemento que es constantemente buscado por las empresas, ya que posee un

impacto favorable en el éxito de la empresa y del negocio en si mismo.

Adicionalmente, la satisfaccién tiene un efecto altamente positivo sobre
la lealtad de los cliente bancarios hacia sus diferentes instituciones bancarias. Lo cual,
es muy relevante, ya que dentro del contexto del marketing relacional, la lealtad es un
elemento que tiene muchos efectos favorables para la empresa, como se revisé en el
marco teérico, lo cual finalmente conduce a que los diferentes bancos puedan generar

relaciones rentables y a largo plazo con sus clientes.

De esta forma, las principales conclusiones de la presente investigacion

se pueden resumir en 3 items:

1. A partir de la escala de beneficios relacionales, se logran identificar las 3
dimensiones: Beneficios de confianza, beneficios de trato especial y beneficios
sociales. Dimensiones que se logran asociar a las establecidas previamente por

Gwinner, Gremier y Bitner (1998).

2. Los beneficios relacionales de confianza y trato especial, tienen un efecto
positivo sobre la satisfaccién de los clientes bancarios en Chile. Es decir, el banco
puede "crear" o "alcanzar" la satisfaccion al potenciar estos beneficios de cara a los

clientes.
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3. La satisfaccion de los clientes bancarios tiene un efecto positivo relevante sobre
la lealtad de ellos hacia las instituciones bancarias, lo cual, es fundamental en el marco

de la generacion de relaciones rentables y a largo plazo con los clientes.

De esta forma, el presente estudio tiene implicancias importantes para
los bancos presentes en el pais. Ya que, al identificar los beneficios valorados por los
clientes, pueden generar estrategias y ofrecer un servicio orientado a satisfacer o
cumplir con éstos beneficios. Es decir, poder generar mecanismos que entreguen un
beneficio de confianza a través del servicio otorgado, de las plataformas y diversos
canales que ofrezcan para operar con la institucion, de los colaboradores de la
institucion bancaria, de los productos que puede ofrecer, entre otros elementos. Y, que
permita el acceso a beneficios de trato especial, el cual se puede reflejar mediante la
personalizacién del servicio, sobre todo por ejemplo a través de los canales remotos
que los diversos bancos ofrecen, y por qué no en beneficios tarifarios luego de una
adecuada identificacion de sus segmentos. Es decir, en otras palabras con estos
elementos identificados, las instituciones bancarias pueden generar estrategias que
desarrollen e impulsen estos beneficios valorados por los clientes bancarios y de esta
forma lograr su satisfaccion lo que impulsaria la lealtad del mismo y disminuiria el
constante cambio que se da hoy en dia en las instituciones bancarias, esto al
considerar que gran parte de la poblacion posee cuentas bancarias en al menos dos
bancos en el pais. Y por qué no, al mismo tiempo representa el desafio de potenciar
los beneficios relacionales sociales, que le permitan tener mas elementos para

impulsar la satisfaccion de sus clientes.

De esta forma, se determinan elementos que son propios de la gestién
de relaciones con los clientes y que dados los efectos que tiene, pueden impulsar el
éxito de una institucion bancaria, sobre todo al aprovechar la informacion privilegiada
obtenida a través de la cercania a los clientes. Es decir, se vuelve fundamental exhibir
un comportamiento digno de confianza, mostrando un compromiso genuino con el
servicio, la comunicacién de informacion a los clientes de manera eficiente y precisa, la
prestacion de servicios de manera competente y la mejora en general de las relaciones

con clientes.
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Capitulo VII: Limitaciones del Estudio

Dentro de las limitaciones del presente estudio, se encuentran la
posibilidad de encontrar un potencial sesgo por varianza comun del método. Esto,
debido que los constructos y los items fueron medidos utilizando el mismo sistema de
mediciébn mediante una escala de likert que va de 1 a 7, por lo cual, existe el potencial
riesgo de que se generen deviaciones por motivos tales como deseo de consistencia,
deseabilidad social, o influencia de respuesta previas en respuestas subsecuentes, tal
como lo plantean Podsakoff, Mackenzie, Lee y Podsakoff (2003).

Respecto a la muestra obtenida, ésta se concentra en la Regién
Metropolitana, la cual si bien concentra al mayor porcentaje de la poblacién en Chile,
no permitiria generalizar del todo a nivel nacional los resultados obtenidos. Esto, ya
gue en general se presentan diferencias sociodemogréficas entre las distintas regiones
del pais.

Adicionalmente, si bien el modelo analizado en la presente investigacion
ha sido probado en otras industrias, no ha sido aplicado con las caracteristicas que se
definieron para la presente investigacion. Por lo cual, debido a que este estudio se
llevé a cabo en la industria bancaria, no se puede generalizar a otras industria. Sin
embargo, es un modelo que se podria replicar y de esta forma conocer los efectos de
los diferentes beneficios relacionales sobre la satisfaccion y la lealtad en otras

industrias.
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Capitulo VIII: Futuras Lineas de Investigacion

Sin lugar a dudas este es un modelo que se puede seguir desarrollando
y considerar otros elementos que son fundamentales para la gestién de las relaciones

con los clientes.

Ejemplos de esto, es considerar elementos como el compromiso del
banco hacia los clientes, la competencia del mismo, la comunicacién hacia los clientes,
el manejo de conflictos, la honestidad, entre otros elementos que pueden ofrecer las
instituciones bancarias y que pueden impactar sobre elementos como la satisfacciéon y

la lealtad de los mismo.

De igual forma, considerar elementos que son propios de los clientes
como la comunicacidon boca a boca que pueden generar, la repeticion de compra

(recompra), entre otros elementos.

Es decir, las futuras lineas de investigacion consideran la inclusion de
elementos o constructos que permitan profundizar en los factores que inciden en las
relaciones con los clientes de forma tal que se puedan generar iniciativas o estrategias
que faciliten la generacién de relaciones con los clientes, de manera rentable, a largo
plazo y con los clientes como promotores de una institucidon bancaria o bien de otras

empresas.

Adicionalmente, otra futura linea de investigacion, es aplicar este
modelos con sus respectivas escalas a otras industria y analizar como se comporta

para determinar si es un modelo que se pueda generalizar.
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Anexos

Anexo 1: Banca en Chile

En la actualidad existen en Chile 18 bancos privados establecidos, 1 banco
estatal, 4 sucursales de bancos extranjeros y 3 sucursales de bancos chilenos en el

extranjero.

Tabla 69. Instituciones Bancarias en Chile

Banco

Tipo

Banco de Chile

Banco establecido en Chile

Banco Internacional

Banco establecido en Chile

Scotiabank Chile

Banco establecido en Chile

Banco de Crédito e Inversiones

Banco establecido en Chile

Corpbanca

Banco establecido en Chile

Banco Bice

Banco establecido en Chile

HSBC Bank (Chile)

Banco establecido en Chile

Banco Santander-Chile

Banco establecido en Chile

Banco Ital Chile

Banco establecido en Chile

Banco Security

Banco establecido en Chile

Banco Falabella

Banco establecido en Chile

Deutsche Bank (Chile)

Banco establecido en Chile

Banco Ripley

Banco establecido en Chile

Rabobank Chile

Banco establecido en Chile

Banco Consorcio

Banco establecido en Chile

Banco Penta

Banco establecido en Chile

Banco Paris

Banco establecido en Chile

Banco Bilbao Viscaya Argentaria, Chile (BBVA)

Banco establecido en Chile

Banco do Brasil

Sucursal de banco extranjero

JP Morgan Chase Bank

Sucursal de banco extranjero

Banco de la Nacién Argentina

Sucursal de banco extranjero

Tha Bank of Tokyo-Mitsubishi UFJ

Sucursal de banco extranjero

Banco del Estado de Chile

Banco Estatal

BCI Sucursal Miami

Suc. de Banco Local en el Exterior

Banco del Estado de Chile Sucursal Nueva York

Suc. de Banco Local en el Exterior

Corpbanca Sucursal Nueva York

Suc. de Banco Local en el Exterior

Fuente: Superintendencia de Bancos e Instituciones Financieras
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Anexo 2: Desafios Propuestos de la Banca

Banco de Chile
"Desafios y Oportunidades de la Industria Bancaria:

Como se mencionara, 2014 ha sido un afio de destacados logros para la
industria bancaria, especialmente en materia de resultados. En efecto, el
comportamiento de ciertos factores de mercado, tales como inflacion y tasas de
interés, permitieron soslayar un débil desempefio en términos de volumenes de
negocios, en linea con una economia que profundizé su desaceleracion con el correr
del afio. Para 2015, las expectativas econémicas apuntan a un repunte acotado en
materia de actividad y a una inflacion mas alineada al objetivo de mediano plazo
definido por el Banco Central, mientras que las tasas de interés permanecerian en
niveles consistentes con una politica monetaria expansiva. Este escenario, junto a la
implementacién y diversas regulaciones que afectan al sector, impone importantes
desafios para la industria. Para enfrentar este contexto, mantener una innovacion
continua en productos y servicios sera clave para competir en una industria altamente
sofisticada. En este sentido, los canales remotos de atencion se han posicionado
rapidamente como una manera eficiente y efectiva de aproximarse al cliente, lo que no
tiene solo relacion con el valor otorgado a una mayor facilidad de acceso, sino también
con la cosmovision de las nuevas generaciones de usuarios de la banca. Asi,
desarrollar plataformas de contacto agiles, simples, seguras y disponibles en diversos
dispositivos tecnolégicos y en todo momento, constituye un desafio permanente y una
oportunidad para la atraccion y fidelizacion de clientes. Adicionalmente, la innovacién
en canales remotos permitiria reducir los costos operacionales respecto a canales
presenciales, lo que podria traducirse en ofertas de mayor valor al cliente no solo
basadas en precio, sino también en personalizacion de servicios, lo que resulta mas
abordable a través de servicios méviles. Todo esto serd clave para aprovechar el
potencial de bancarizacion con que cuenta el pais, especialmente en los segmentos
mas jovenes de la poblacién, a través de servicios transaccionales masivos, siempre

disponibles y de bajo costo. Sin embargo, el desarrollo tecnologico impone desafios —
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no menos relevantes— desde el punto de vista de continuidad operacional, estabilidad
de sistemas y seguridad de la informacion. Avanzar en estos ambitos es una necesidad
tanto desde la perspectiva de clientes como regulatoria, constituyendo también una
oportunidad para consolidar las importantes innovaciones que la industria ha
implementado en los ultimos afios. En otro &mbito, la industria chilena deberéa adoptar y
adaptar a la realidad local los requerimientos de capital y liquidez, asociados a Basilea
lll. Si bien mayores requerimientos de capital y liquidez pueden conllevar a menores
rentabilidades en el corto y mediano plazo, permitirdn al sistema financiero chileno
fortalecer su solidez y prestigio en la regién y el mundo, lo que se traduce en una
mayor facilidad de acceso a los mercados internacionales de deuda y capital, asi como

en menores costos de financiamiento, en beneficio directo de los clientes.

Para enfrentar con éxito estos desafios, serd imperioso que la banca
local mantenga su sobresaliente desempefio en materia de riesgos, asi como una
capacidad generadora de ingresos acorde con su historia, basada en una creciente
productividad y eficiencia operacional. Esto requerira —entre otras cosas— de una
segmentacién cada vez mas acuciosa de sus clientes, de forma tal de entregar
productos y servicios con altos niveles de personalizacion. En esta materia, la
autoridad también tiene un rol importante, especialmente en lo relacionado con mayor
transparencia de la informacién de los deudores nacionales, para lo cual seria
necesario su patrocinio mas activo de la Ley de Deuda Consolidada, la que se
encuentra en analisis en el Congreso hace ya varios afios. Esta iniciativa permitiria
mejorar la evaluacién de riesgo de crédito y fomentar la competencia, beneficiando a
aquellos deudores con buen comportamiento de pago. Adicionalmente, la banca
debera hacer frente a dos importantes reformas; el proyecto que aumenta las
facultades del Sernac para dictar normas, solicitar informacion y aumentar las multas
por incumplimiento de contratos financieros, ademas de la reforma laboral anunciada
por el Gobierno. Existen pocas dudas respecto de que Chile debe avanzar en ambos
sentidos, sin embargo sera imperioso que dichas reformas sean conducentes a los
anhelos de profundizar la competencia y facilitar el funcionamiento de los mercados.
En materia de disponibilidad de servicios y en su compromiso cabal con el desarrollo

del pais, la Banca deber4 —en conjunto con la autoridad— buscar mecanismos que
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permitan asegurar el acceso de la ciudadania a servicios transaccionales basicos. La
industria debera implementar las medidas de seguridad que se encuentren a su
alcance para proteger sus canales de distribucion, acorde a los nuevos tiempos. Todo
esto ira en beneficio directo de Chile y su progreso. Finalmente, y no menos
importante, la industria en su conjunto debe coordinar esfuerzos por fortalecer su
imagen y reputacién. La percepcién muchas veces poco informada de algunos lideres
de opinién y publico en general, ho se condice con el prestigio de la banca chilena en
el contexto internacional, ni mucho menos con el aporte real de la industria al
desarrollo y estabilidad econémica del pais. De esta forma, todas aquellas iniciativas
en el ambito de la transparencia, educacion financiera y difusion de los fundamentos de
la actividad bancaria, contribuirAn a promover la confianza, las decisiones informadas
de los clientes y el reconocimiento del compromiso de la industria con el progreso del

pais" (Banco de Chile, Memoria Anual 2014).

Banco Santander

"De este modo, para el 2015, Banco Santander quiere situarse como
referente en calidad de servicio en el pais, dicho por nuestros clientes; quiere tener la
mejor Banca Comercial del pais; y busca ser el mejor lugar para trabajar para nuestros
equipos, dicho por ellos mismos. Asi, Banco Santander consolidara su liderazgo
indiscutido en el sistema financiero. Esa es nuestra vision como empresa. Para lograr
estos objetivos, se definieron la transparencia y la transformaciéon como los principales
ejes de accién. Estos lineamientos se tradujeron en un Plan Estratégico desafiante,
gue enfatiza el fortalecimiento de nuestro modelo de negocios y que apunta a lograr
mayor cercania con nuestros clientes y nuestros equipos. Y si bien esta enfocado en el
crecimiento, tal como hemos sostenido anteriormente, no queremos progresar a
cualquier costo, sino que aspiramos a lograr un crecimiento sostenible que permita

sentar las bases para resguardar la solidez futura de Banco Santander.

Nuestro modelo de Banca Comercial esta centrado en el cliente, con
ofertas de valor diferenciadas para cada uno de los segmentos, con lineamientos

comunes como multicanalidad y automatizacion de procesos. De este modo podremos
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concretar nuestra meta de simpleza, agilidad y disponibilidad, para poder seguir
creciendo en forma sostenible. Ello implica actuar con transparencia, contar con
buenos productos y entregar el mejor servicio". (Banco Santander, Memoria
Sostenibilidad 2012)

"El afio 2012 fue un periodo de extraordinaria relevancia para Banco
Santander en materia de transformacion comercial. Nuevas fuerzas estan redefiniendo
el ambiente de negocios para la industria bancaria, tanto a nivel mundial como
nacional, y exigen una forma diferente de hacer las cosas, una manera distinta de
relacionarse con el cliente y dar respuesta a sus necesidades. Cambios regulatorios, la
irrupcion de la tecnologia en la vida cotidiana (Internet, redes sociales, smartphones,
entre otros), una competencia mas estrecha y consumidores mas exigentes e

informados, imponen crecientes desafios al sistema bancario.

Uno de los objetivos estratégicos que se propuso Banco Santander para
el periodo 2012-2015 es contar con la mejor Banca Comercial del pais, enfatizando su
enfoque retail y entregando a los clientes una oferta de valor adecuada a cada
segmento, con productos simples y diferenciados. En 2012 se puso en marcha un
cambio en los planes, en los procesos y en los productos, redefiniendo una nueva
sistematica comercial y apalancadndose en el nuevo CRM (Client Relationship

Management) desarrollado por el Banco.

Para ello ha implementado un modelo eficaz y productivo, apoyandose
en una mejor inteligencia de negocios y tecnologia que permita crecer y gestionar de
manera mas eficiente, sin incrementar las estructuras basicas con las que opera. Este
enfoque implica relacionarse con el cliente a partir del conocimiento del mismo,
situandolo en el centro de la estrategia -donde la relacién entre cliente y Banco se da
como un todo-, logrando una mejor calidad de servicio. Todo lo anterior con miras a
consolidar el liderazgo de Banco Santander en el sistema financiero” (Banco

Santander, Memoria Anual 2012).
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Banco de Crédito e Inversiones

"El Banco Retail -que atiende las necesidades de crédito, ahorro y
seguros de personas naturales- incremento el saldo promedio de sus colocaciones de
consumo en 9,6% Yy el de los préstamos de vivienda en 16%. Al mismo tiempo, llevé a
cabo una serie de mejoras con el objetivo de fortalecer la experiencia de clientes y
establecer relaciones de largo plazo con ellos. Con este propoésito, continué ampliando
la estrategia de experiencia de sucursales a nivel pais, transformando los procesos de
gestién en todos los canales presenciales, unificando los protocolos de atencion y
mejorando la calidad y rapidez de las respuestas de los canales remotos. ElI Banco
Retail reforzd, ademas, su campafia para promover la educacion financiera, dada la
relevancia que tiene el endeudamiento responsable para la sociedad. Con este fin, sus
ejecutivos realizaron charlas de capacitacibn en empresas, municipalidades, las
diversas ramas de las Fuerzas Armadas, Carabineros y la Policia de Investigaciones.
Particularmente positiva fue la recepcién que tuvo entre sus clientes la introduccién del
programa “Con Letra Grande” -canal web orientado a educar a la poblacién en el uso
responsable del dinero y del crédito-. Ademas de ofrecer material descargable, el portal
emite un programa semanal sobre aquellos temas que generan mas interés y el cual

los clientes pueden consultar directamente. (...)

Los desafios que enfrenta la industria financiera, asi como la estrategia
de experiencia, segmentacion e innovacion que Bci ha decidido impulsar, han llevado
al Banco a plantearse la conveniencia de contar con un modelo basado en la
multicanalidad, que permita a los clientes interactuar con el Banco de forma mas
eficiente a través de nuevos medios que pone hoy a su disposicion. Esto ha hecho
posible conocer la ruta y las preferencias del cliente al querer ser atendido y poder asi
colocar a su disposicion tanto el servicio como la venta de productos que ellos
necesitan. Estos objetivos se han abordado con una mirada corporativa desde el retalil
hasta las grandes corporaciones, entregando soluciones en canales digitales, remotos
y presenciales, con la funcién principal de cumplir con las distintas propuestas de valor
y modelos de atencién definidos para cada segmento. Las innovaciones introducidas
en tecnologia y procesos han permitido que, en forma coordinada y consistente, los

clientes reciban en toda interaccion con el Banco la misma calidad de servicio,
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independientemente del canal que ellos utilicen. Esto ha posibilitado, asimismo, que la
compra de productos se realice de la forma mas rapida, iniciAndose o terminando en el
canal que al cliente mas le acomode. Lo anterior ha facilitado que los canales digitales
y remotos se conecten de forma coordinada para brindar la mejor atencion y
experiencia de compra. En 2014, el foco principal de esta estrategia fue hacer
sustentable el modelo multicanal para extenderlo hacia otros segmentos. Ello, junto
con consolidar la posicién del Banco en las soluciones méviles, cdmo Unica institucion
financiera con este tipo de aplicaciones para cada tipo de cliente, permitié entregarles,
a través de diversas Apps, el servicio acorde a sus necesidades. Como parte de esta
propuesta de valor, se desarroll6 una amplia variedad de aplicaciones mdviles. Esta
parti6 en 2013 con cinco Apps y a fines de 2014 contaba con 10 aplicaciones
personalizadas para cada tipo de cliente. Con ello se han sentado las bases de una

“Generacion Moévil Apps”. (Banco de Crédito e Inversiones, Memoria Anual 2014).

BancoEstado

"Para sentar las bases del BancoEstado del futuro, desarrollar una mejor
capacidad de reaccion a los cambios tecnolégicos, y ser mas competitivos, en el afio
2008 la institucion comenz6 a trabajar en una serie de iniciativas contenidas en el

Programa de Transformacion Comercial (PTC).

Se trata de mas de 200 proyectos que incorporan cambios importantes
en los modelos de atencion, la experiencia de los clientes y la forma de operar. El
programa involucra a todas las areas del Banco y sus filiales, pues implica un cambio
en la estrategia comercial. Se trabaja con equipos multidisciplinarios, liderados desde
una perspectiva sintonizada con las necesidades del negocio, nuevas formas de

trabajo y de relacion con los clientes.

El PTC sitia al cliente como centro de la estrategia de negocio de
BancoEstado, ofreciendo una experiencia multicanal, que fomenta la autoatencion,

diversificando la oferta y profundizando el conocimiento y vinculo con los clientes.
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Nueva banca en linea: Incorpora mejoras respecto a la plataforma web,
relacionadas con llevar las actuales capacidades del canal a la nueva plataforma
multicanal, facilitando el uso y la experiencia del cliente, que transita hacia una mayor

autoatencion.

Nueva banca movil: EI PTC generd un piloto de la Banca Mdévil que
dispuso una version de la pagina web del Banco en los celulares, con el objetivo de
monitorear y percibir el nivel de aceptacion de los clientes, y asi crear un nuevo canal
de relacion con ellos. El plan permiti6 detectar que actualmente mas de 570.000
usuarios operan mediante este canal, que tiene usabilidad en smartphones. El desafio
es lograr que la plataforma sea utilizada por gran parte de los clientes, teniendo en
consideracién la masividad de BancoEstado que se expresa en mas de 1,8 millones de

clientes operando en la web cada mes.

Plataforma de post venta: En 2014 este sistema reemplazara al que
actualmente utilizan los ejecutivos y asistentes del mesén de atencion clientes (SAC),
permitiéndoles acceder a informacibn de los clientes en una sola pantalla,
disminuyendo los tiempos de atencién en el mesén de sucursales. Ademas, facilitara el
trabajo de los colaboradores, gracias a una navegacion y usabilidad mas amigable e
intuitiva que permite mejorar la atencién al cliente" (BancoEstado, Memoria Anual
2013).

"En 2015 la economia chilena recuperaria un mayor dinamismo. Se
prevé que el PIB crezca en el rango 2,5%-3,5%, lo que reflejaria cierta reactivacion de
la inversion y un dinamismo algo superior del consumo. Es asi como debieran
comenzar a percibirse los efectos del aumento del gasto fiscal y del significativo
impulso monetario acumulado en el Ultimo afio, que se traducirian en un mayor ritmo
de la actividad econ6mica y de paso de las colocaciones bancarias. También
contribuiria en la misma direccién la depreciacion del tipo de cambio que favorece al
sector exportador, aunque en definitiva su evolucién est4 ligada a lo que suceda con la

mineria y en particular con el cobre.

En 2015 la actividad bancaria mantendria un crecimiento moderado. En

efecto, las colocaciones del sistema se expandirian a una tasa algo mayor a la
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alcanzada en 2014, impulsadas principalmente por los créditos a personas -los
préstamos para la vivienda mantendrian su dinamismo al igual que los créditos de
consumo-; en tanto, los créditos comerciales avanzarian a un ritmo levemente superior.
En afios posteriores las colocaciones totales del sistema crecerian en linea con el

mayor ritmo de la actividad economica.

En materia de resultados, las utilidades de la banca volverian a niveles
mas acordes con la evolucion del escenario econémico, reflejando la normalizacion de
la inflacién, el ciclo econémico y la implementacibn de cambios regulatorios.
Adicionalmente, un deterioro en la dinamica del empleo podria repercutir en la calidad

de las carteras, implicando un mayor gasto en provisiones.

La solidez de la banca chilena es un importante activo que la distingue a
nivel internacional y que, junto a indicadores de riesgo acotados, le ha permitido
enfrentar con confianza escenarios de incertidumbre en la economia mundial. Es
previsible que esta situacion de solvencia se mantenga sin variaciones significativas,
prevaleciendo perspectivas estables de acuerdo a lo sefialado por importantes
clasificadoras de riesgo.

La banca enfrenta importantes desafios los préximos afios, como
continuar profundizando la inclusion financiera , con riesgo acotado, a fin de contribuir
a elevar las condiciones de vida de la poblacién. Ello implica potenciar el desarrollo de
la banca electronica, elevar los niveles de seguridad de los medios de pago y los
diversos canales, y mejorar la calidad de los servicios que se prestan a clientes cada

vez mas exigentes.

Otro importante desafio es la modernizacion del marco normativo, para
avanzar hacia la implementacion de los estandares internacionales mas exigentes en
materia de liquidez y solvencia, y el perfeccionamiento de los sistemas de monitoreo,

andlisis y fiscalizacién del sector". (BancoEstado, Memoria Anual 2014).
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Anexo 3: Definiciones de Marketing proporcionadas por AMA en inglés.

La Asociacion Americana de Marketing (AMA - American Marketing Association - por sus siglas
en inglés) es una de las asociaciones de Marketing mds grande en el mundo con mdas de 30.000

miembros, que trabajan, ensefian y estudian en el campo del Marketing en todo el mundo. Esta

surge en el afio 1937, como resultado de la fusién entre la Asociacidon Nacional de Profesores
de Marketing y Publicidad (NATMA - National Association of Teachers of Marketing and
Advertising - por sus siglas en inglés) y la Sociedad Americana de Marketing (AMS - American

Marketing Society - por sus siglas en inglés) (Skalén et al, 2008).

Tabla 70. Definiciones de Marketing proporcionadas por AMA

ANO DEFINICION INGLES DEFINICION ESPANOL

1935 | The performance of business activities | El desarollo de actividades
that direct the flow of goods and | empresariales que llevan los bienes y
services from producers to consumers | servicios del productor al consumidor o
(Ellis et all, 2011) usuario (Cuadrado y Fernandez, 2014).

1960 | The performance of business activities | Realizaién de actividades
that direct the flow of goods and | empresariales que dirigen el flujo de
services from producers to consumers | bienes y servicios desde el productor
(Ellis et all, 2011) hasta el consumidor o usuario. (Coca,

2008)

1985 | The process of planning and executing | El proceso de planificacion y ejecucion
the conception, pricing, promotion, and | de la concepcion, precio, comunicacion
distribution of ideas, goods, and |y distribucion de ideas, productos y
services to create exchanges that | servicios para crear intercambios que
satisfy individual and organizational | satisfagan a los individuos y a los
objectives (Ellis et al, 2011; Calonius, | objetivos de la organizacion (Coca,
2006). 2008; Cuandrado y Fernandez, 2014).

2004 | Marketing is an organizational function | Funcién organizacional y un conjunto
and a set of processes for creating, | de procesos para la creacion,
communicating, and delivering value to | comunicacion, la entrega de valor a los
customers and for managing customer | clientes y para gestionar las relaciones
relationships in ways that benefit the | con los clientes, de modo que se
organization and its stakeholders (Ellis | beneficien la oorganizacién y sus
et al, 2011; Coca, 2008). grupos de interés (Cuadrado y

Fernandez, 2014; Coca 2008).

2007 | Marketing is the activity, set of | Marketing es una actividad de las

- Hoy | institutions, and processes for creating, | instituciones y los procesos de
communicating, delivering, and | creacién, comunicacion,  creacion,

exchanging offerings that have value for
customers, clients, partners, and society
at large (AMA, 2013; Beli¢ et al, 2012;
Ellis et all, 2011)

desicion y posibilidad de intercambio
gue ofrecen valor para los usuario o
clientes, para los socios y y la sociedad
en general (Cuadrado y Fernandez,
2014).

Fuente: Elaboracién propia.

155




Beneficios Relacionales, Satisfaccidén y Lealtad en la Industria Bancaria Chilena

Anexo 4: Encuesta Aplicacion Final

B[l

S TG

ECONOMIAY
NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

Encuesta "Beneficios Relacionales, Satisfaccion y Lealtad en la Industria

Bancaria en Chile"

Soy Jorge Avendaiio Miqueles, alumno del Magister en Marketing de la Universidad de Chile y me
encuentro realizando una investigacidn sobre los beneficios relacionales y la satisfaccién en la Industria
Bancaria en Chile. Para esto, agradeceria pueda colaborar respondiendo la siguiente encuesta que no
tardara mas de 10 minutos. Toda la informacién proporcionada serd utilizada exclusivamente con fines
académicos. Desde ya, agradezco su colaboracidn.

Para responder la presente encuesta, considere el banco que le proporciona los productos y servicios
financieros que utiliza con mayor frecuencia, es decir, su banco principal.

Seccion 1

Conteste las siguientes afirmaciones seleccionando el valor que estime adecuado en una escalade 1a 7,
considerando que 1 significa que esta en "Completamente Desacuerdo" y 7 que esta "Completamente

de Acuerdo". Recuerde la afirmaciones se deben responder relaciondndolas a su banco principal.

N° ITEM 6|7

1 | Este banco me ofrece una oferta clara y razonable de los servicios

2 | Este banco me ofrece un trabajo bien hecho

3 | Este banco me ofrece comodidad durante las operaciones

4 | El funcionamiento de las operaciones de este banco me da confianza

5 | Sé lo que puedo obtener de este banco

6 | El personal de este banco me conoce

7 | El personal con el que me relaciono del banco sabe mi nombre

8 | Conozco a los empleados del banco

9 Disfruto de los aspectos de las relaciones sociales que se generan con el
banco

10 | Se genera una amistad profesional con los empleados del banco

11 | El banco me ofrece un servicio suficientemente rapido.

12 | El banco me ofrece un trato preferencial como cliente.

13 | El banco me ofrece un nivel de servicios de forma profesional.

14 | El banco me ofrece servicios que no se ofrecen a la mayoria de los clientes

15 | El banco me ofrece mejores tasas de interés

16 | El banco me ofrece nuevos servicios financieros
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Seccidén 2

Conteste las siguientes afirmaciones seleccionando el valor que estime adecuado en una escalade 1a 7,
considerando que 1 significa que esta en "Total Desacuerdo" y 7 que esta "Completamente de
Acuerdo". Recuerde la afirmaciones se deben responder relacionandolas a su banco principal.

N° iTEM 1/2/3|4|5|6|7

1 |Sobre la base de toda mi experiencia con el banco, estoy muy satisfecho
con los servicios bancarios que presta.

Mi opcion de utilizar este banco fue sabia.

En general, estoy satisfecho con la decisién de utilizar este banco

Creo que hice lo correcto cuando decidi utilizar este banco para mis
necesidades bancarias.

5 | Mi evaluacién general de los servicios prestados por este banco es muy

bueno.
6 | Estoy satisfecho con la variedad de productos y servicios que este banco
ofrece
Seccién 3

Conteste las siguientes afirmaciones seleccionando el valor que estime adecuado en una escalade 1a 7,
considerando que 1 significa que esta en "Total Desacuerdo" y 7 que esta "Completamente de
Acuerdo". Recuerde la afirmaciones se deben responder relacionandolas a su banco principal.

N° ITEM 1/2|3|4(5|6|7
Tengo la intencién de seguir haciendo negocios con este banco en los
proximos anos.

Siempre que el servicio actual continta, dudo que iba a cambiar de banco.

Estoy muy propensos a recomendar este banco a un amigo.

Seccion 4

La siguiente seccion se utilizard para obtener datos que permitan agrupar resultados y describir la
muestra.

1. scudles su edad? afios.

2. Cudlessu género? Seleccione la alternativa correspondiente.
a) Femenino
b) Masculino

3.

¢Cual es su estado civil? Seleccione la alternativa correspondiente.
a) Soltera(o)

b) Casada(o)

c) Separada(o)

d) Divorciada(o)
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¢Cudl es su nivel educacional? Seleccione la alternativa correspondiente.

a) Educacién Basica Completa

b) Educacion Basica Incompleta

c) Educacion Media Completa

d) Educacion Media Incompleta

e) Educacién Técnica Completa

f) Educacion Técnica Incompleta

g) Educacién Universitaria Completa
h) Educacion Universitaria Incompleta
i) Estudios de Postgrado Completos
j) Estudios de Postgrado Incompletos
k) Sin Estudios

¢Cuadl es su comuna de residencia?

éCudl es su ingreso familiar promedio mensual per cépita aproximadamente?

$

*Ingreso familiar promedio mensual per cépita = Suma de ingreso familiar dividido por el nUmero de personas que viven en

el hogar.

¢Cuantos afios lleva siendo cliente del banco?

éDe qué banco es cliente? Banco

¢Cuadles de los siguientes productos/servicios bancarios posee? (Marque con una "x" las casillas

correspondientes. Puede seleccionar mas de uno)

Plan de Cuenta Corriente

Cuenta(s) Corriente(s)

L]

Cuenta(s) Vista(s)

Cuenta(s) de Ahorro

Tarjeta(s) de Débito

Tarjeta(s) de Crédito

Pago automatico con cargo a la Tarjeta de Crédito (PAT)

Pago automatico con cargo a la Cuenta Corriente (PAC)

Depdsitos a plazo

Inversiones (Acciones y/o Fondos Mutuos)

Crédito de Consumo

Crédito Hipotecario

N |
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Anexo 5: Medias de Variables “Beneficios Relacionales”, “Satisfacciéon” y

“Lealtad” por Institucion Bancaria

A continuacion se presentan las medias de las variables “Beneficios
Relacionales” (separada en beneficios de confianza, beneficios sociales y beneficios
de trato especial), “Satisfaccién” y “Lealtad”. Se destaca en amarillo, en los promedios
generales de las variables, a aquellos valores que son mayores o iguales al promedio

de la muestra.

Tabla 71. Medias de Beneficios Relacionales por Institucion Bancaria

RS w o) = 3 ) -2 < | X 2

ATHEHEHFEIFHE PR

o|8|g|2g|e|¥|= 2| 9|22 = § < | S

z | % Z 3 3 S| 8 |& | 2 sz 32| 2|5 3

2| @ | a o| 2| Z w3 S| “|8 8|5
PROMEDIO @ | @ F
BC1 56 51|35 50 {54 |52)| 51 |50 54 55 |42 51|52
BC2 6.4 |56 |30| 50 |58|57| 57 |[50| 59 | 55 |53 |56]5.7
BC3 50|51 |40 | 50 |49 |48| 45 |40| 48 | 55 |40 |47 |48
BC4 54|54 50| 40 |56 |54| 52 |50 56 | 6.0 |53 |56 |55
BC5 53|5135| 50 |52|51| 52 |50 54 | 6.0 |47 |54 |52
PROM.BC |56 |53 (38| 48 |54 |52 | 51 |48 | 54 | 57 |47 |53]523
BS1 43138 |40| 20 (40|42 | 41 |50]| 3.9 25 (40143 |4.0
BS2 42 (37 |40| 50 (40|43 | 40 | 50| 4.0 45 |38 44|40
BS3 32129 (35| 20 |32|34]| 36 (50| 34 30 | 3713333
BS4 31132 (25| 20 |30]30| 30 (50| 33 35 |27 (31|31
BS5 31132 (25| 20 |31]30]| 31 (50| 34 30 | 18] 3.7] 3.2
PROM.BS |36 |33 (33| 26 |35|36]| 3.6 |50]| 3.6 33 |32 (38|35
BTE1 6.1|51(40| 50 |52 |51| 48 (50| 54 6.0 |45 (54|52
BTE2 56147 40| 50 |49 46| 42 |50]| 49 45 |45 |49 | 4.7
BTE3 5846 |30| 50 (49 |45)| 44 |50 5.0 6.0 | 3.7 52|48
BTE4 57152 |50| 50 [ 50(|50| 49 |50 53 55 |48 52|51
BTES 58147 |35 50 (46 44| 43 |40 | 4.9 55 |40 |48 | 4.6
BTE6 60|53 |45| 50 [55(|52)| 50 |50/| 56 60 |48 |54 |54
PROM.BTE | 5.8 | 49 | 40| 50 | 50|48 | 46 | 48| 52 | 56 |44|51]5.0

Fuente: Elaboracién Propia.
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Tabla 72. Medias de Satisfaccion y Lealtad por Institucion Bancaria

2138 /.,8/3 |3 |35 2| 8|18 2|8

@ o gz || Y| EF |02 FE|QQ|O0E| 2 | < | W

(o) () L n O w - O 2|V < 2] =)

o|lo |8 |23/ |¥iza/9g|2<(25|a | |3

O > 2|2 o O |« 9Q | «E|<O| & - =

b= < Z o ol © % 0 Z E (4] <Zt (4] w g (o) =

g @ o O <Zt < w3 7] O 3 '6

PROMEDIO @ | @ =
S1 60|57|50| 50 |59|57| 56 |50| 61 | 65 |53|6.2]05.9
S2 64 |57|45| 30 |59|59| 56 |50| 6.2 | 65 |47 |6.1]5.9
S3 56 |56|50| 50 |58|56| 53 |50| 59 | 6.0 |47 |53]5.6
S4 6.2 | 58|55| 50 |60|60| 59 |50]| 6.2 | 65 |55]|6.2]6.0
S5 58 |56|45| 50 |59|59| 57 |50| 59 | 65 | 45|58 5.8
S6 58 |56|60| 50 |61|58| 56 |50| 6.2 | 6.0 |53 |5.7]05.9
PROM. S 60|57 |51| 47 |59|58| 56 |50| 61 | 63 |50|59]5.8
L1 3/39/40| 20 |41|40| 32 |40| 42 | 25 [3.7 |43 |40
L2 4142 |50| 20 |43 |41| 35 |50]| 45 | 3.0 |40|4.1]42
L3 44 | 41|30| 30 |45|43| 37 |40]| 48 | 50 | 37|45 44
PROM. L 41(41|40| 23 |43 |41| 35 |43| 45 | 35 |38|43]42

Fuente: Elaboracion Propia.
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