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RESUMEN
Esta investigacion tiene como objetivo analizar la influencia del marketing digital en la

fidelizacion de los clientes de banca de consumo del Banco de Crédito del Per( en Arequipa
durante el afio 2024. El estudio sigue un disefio no experimental de corte transversal, con un
alcance explicativo. Para cumplir con los objetivos planteados, se empled la técnica de encuesta
y se utilizd un cuestionario como instrumento, compuesto por 13 items para la variable
"Marketing digital" y 9 items para la variable "Fidelizacion de clientes". La muestra estuvo
conformada por 384 clientes del Banco de Crédito del Pert en Arequipa, quienes pasaron por
preguntas filtro para determinar su elegibilidad. Adicionalmente, se realizé una entrevista al ex
Gerente Zonal del BCP, Erick Percy Berrios Fernandez. La fiabilidad del instrumento fue
evaluada mediante el coeficiente Alfa de Cronbach, obteniéndose un valor de 0.944 para la
variable "Marketing digital" y 0.838 para "Fidelizacion de clientes”, lo que indica una alta
confiabilidad. Los resultados evidencian una influencia significativa del marketing digital en la
fidelizacion de clientes, con un impacto del 74.3%. A través del andlisis de regresion lineal, se
determiné que, por cada unidad adicional invertida en estrategias digitales, la fidelizacion del
cliente aumenta en 0.384 unidades.

Palabras clave: Marketing digital, fidelizacion de clientes, redes sociales, promociones

y anuncios online.
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ABSTRACT

The objective of this research is to analyze the influence of digital marketing on the
loyalty of consumer banking customers of Banco de Crédito del Peru in Arequipa during the
year 2024. The study follows a non-experimental cross-sectional design, with an explanatory
scope. To meet the objectives set, the survey technique was used and a questionnaire was used
as an instrument, consisting of 13 items for the variable “Digital marketing” and 9 items for the
variable “Customer loyalty”. The sample consisted of 384 clients of Banco de Crédito del Peru
in Arequipa, who went through filter questions to determine their eligibility. In addition, an
interview was conducted with the former BCP Zonal Manager, Erick Percy Berrios Fernandez.
The reliability of the instrument was evaluated using Cronbach's Alpha coefficient, obtaining a
value of 0.944 for the variable “Digital Marketing” and 0.838 for “Customer Loyalty,”
indicating high reliability. The results show a significant influence of digital marketing on
customer loyalty, with an impact of 74.3%. Through linear regression analysis, it was
determined that, for each additional unit invested in digital strategies, customer loyalty
increases by 0.384 units.

Keywords: Digital marketing, customer loyalty, social networks, promotions, and

online ads.
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INTRODUCCION
El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo general analizar la influencia

del marketing digital en la fidelizacion de los clientes de banca de consumo del Banco de Crédito
del Per( en Arequipa, 2024. Comprender las estrategias para fidelizar clientes no solo facilita
el acceso a productos financieros formales, sino que también promueve el desarrollo econémico
y la estabilidad del sistema financiero. Asimismo, este estudio contribuye al fortalecimiento de
la banca local y al progreso econémico regional al mejorar la satisfaccion y lealtad de los
clientes.

En el contexto actual, las instituciones financieras enfrentan el desafio de mantener su
competitividad en el mercado de microfinanzas mientras buscan captar y fidelizar clientes a
través de estrategias efectivas de marketing digital. Este enfoque es especialmente crucial para
satisfacer las expectativas de los millennials, quienes dominan las plataformas digitales para
actividades como compras, transferencias, busqueda de informacion y relaciones sociales. Este
segmento es altamente atractivo debido a su creciente poder adquisitivo, con al menos el 50%
involucrado en actividades profesionales o emprendedoras. En este sentido, analizar la
influencia del marketing digital en la fidelizacion de clientes en el BCP resulta crucial para
identificar cdmo estas estrategias fomentan la retencién, incrementan los ingresos y consolidan
ventajas competitivas en un entorno empresarial dinamico.

El Banco de Crédito del Pert (BCP), lider en el sector financiero nacional, destaca por
su enfoque en la satisfaccion del cliente y su oferta diversificada de servicios, atendiendo a mas
de 9.7 millones de clientes en segmentos corporativos, medianas empresas, pequefias empresas
e individuos. En 2021, su portafolio alcanzé los 120 mil millones de soles, priorizando areas
como Pyme, hipotecario, consumo y tarjetas de crédito. Segin McKinsey & Company (2023),
la transformacién del BCP ha involucrado la integracion tecnoldgica y la mejora de la
experiencia del cliente, adaptandose a un mercado dinamico.

El marketing digital, como sefialan NUfiez & Miranda (2020), es esencial para ampliar
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el alcance, interactuar de forma personalizada y medir resultados, contribuyendo al éxito
organizacional. No obstante, su eficacia radica en la adecuada alineacion con los objetivos
estratégicos de la empresa. En este sentido, Tocas et al. (2018) destacan que la fidelizacion del
cliente constituye un proceso clave para diferenciarse en entornos competitivos, permitiendo el
desarrollo de relaciones solidas que incrementan tanto la lealtad como el valor a largo plazo
para las empresas. Por ello este analisis adquiere relevancia al evidenciar como las estrategias
digitales no solo contribuyen a la retencion de clientes, sino que también impulsan la generacion
de ingresos, posicionando al BCP con una ventaja competitiva en un mercado altamente
desafiante.

La presente investigacion esta conformada por tres capitulos. En el primer capitulo se
presentan los fundamentos tedricos de la investigacion dando lugar al problema y su
descripcidn, asi también se indica campo, area y linea a investigar y se presentan las variables
mostrando las interrogantes basicas. Asi mismo, se presentan la justificacion social, practica y
profesional en compafiia de los objetivos generales y especificos. Indicando en marco tedrico
correspondientes con las teorias que sustentan las variables presentadas y el marco conceptual
acompafado de los antecedentes y las hipotesis.

En el segundo capitulo se presentan las técnicas e instrumentos utilizados y se explica
de manera detallada la estructura de cada uno de los instrumentos, mostrando la fiabilidad,
campo de verificacion y las estrategias de recoleccién de datos.

En el tercer capitulo se presentan los resultados, donde se exponen los datos de control,
asi como los resultados descriptivos e inferenciales, analisis tematico y la discusion.

Finalmente se tienen las conclusiones en base a los resultados obtenidos, llegando a una
conclusion general donde se demostré la hipdtesis planteada, mostrando en anexos los

instrumentos empleados.
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CAPITULO I: FUNDAMENTOS TEORICOS
1.1. Problema

La influencia del marketing digital en la fidelizacién de los clientes de banca de

consumo del Banco de Crédito del Per(, Arequipa 2024.
1.2. Descripcién

Segun la Memoria Descriptiva realizada por el BCP (2021) indica que el Banco de
Crédito del Perd (BCP) es una institucion financiera lider en el pais que se destaca por su
enfoque en la satisfaccién del cliente y su amplia gama de servicios. Con mas de 9.7 millones
de clientes, el BCP ofrece servicios adaptados a diferentes segmentos, desde corporativos y
medianas empresas hasta pequefias empresas y clientes individuales. En el afio 2021, su
portafolio alcanzaba los 120 mil millones de soles, con un enfoque principal en la Banca
Mayorista y la Banca Minorista, abarcando areas como Pyme, Hipotecario, consumo y tarjetas
de crédito. Asi mismo, el articulo realizado por McKinsey&Company (2023) indica que la
transformacion del BCP ha sido un proceso importante que ha requerido afios de cambios
sustanciales y ajustes a las nuevas dinamicas del mercado. Este proceso ha sido caracterizado
por la integracion de tecnologia, la reestructuracion de modelos de negocio y la continua
busqueda de la excelencia en la experiencia del cliente.

Para Nufiez & Miranda (2020), el marketing digital es fundamental en la actualidad
porque permite a las organizaciones ampliar su alcance, interactuar de manera directa y
personalizada con su audiencia, medir el impacto de sus acciones y adaptarse agilmente a un
entorno en constante cambio, todo lo cual contribuye a mejorar su posicionamiento, relevancia
y éxito en el mercado. El enfoque actual del marketing digital implica tomar decisiones rapidas
y decisivas basadas en el comportamiento observado y las métricas recopiladas del mercado.
Sin embargo, estas decisiones deben estar alineadas y converger con los objetivos estratégicos
de la empresa. De lo contrario, existe el riesgo de que no se cumplan las metas y objetivos

organizacionales establecidos.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOQSITORIO DE

TESIS UCSM

Por otro lado, Tocas et al. (2018) mencionan que la fidelizacion del cliente se define
como el proceso estratégico mediante el cual las organizaciones buscan conservar a su clientela
existente y desarrollar relaciones sélidas y duraderas con ellos. Se considera que la fidelizacion
del cliente es crucial en un entorno competitivo, ya que permite a las empresas diferenciarse de
sus competidores y aumentar la lealtad de los clientes a lo largo del tiempo.

En la actualidad, las empresas financieras deben mantener su posicion en el mercado de
las microfinanzas y seguir captando clientes en nuestra nueva realidad a través del marketing
digital. Esto garantizaré la satisfaccion de los clientes en todos los aspectos. Los millennials son
los primeros en interactuar en diversas plataformas virtuales, las cuales son su principal
herramienta para realizar operaciones de compra, transferencia, busqueda de informacion y
relaciones sociales, entre otras actividades. Este segmento es muy atractivo debido a su
creciente poder adquisitivo, ya que al menos el 50% son profesionales o0 emprendedores.

Dado lo expuesto y el analisis realizado sobre las nuevas tendencias del marketing, es
relevante llevar a cabo la presente investigacion, identificando la influencia del marketing
digital en la fidelizacion de los clientes del Banco de Crédito del Perti (BCP) ya que contribuye
a la retencion de clientes, la generacion de ingresos y la diferenciacién competitiva en un
entorno empresarial cada vez mas desafiante.

1.2.1. Campo, Areay Linea

Campo: Ciencias Econdmicas Administrativas

Area: Ingenieria Comercial

Linea: Marketing y ventas

1.2.2. Tipo de problema

Segun lo expuesto por Bernal (2010), la investigacion se clasifica como descriptiva-

correlacional. Es descriptiva porque se apoya en métodos como encuestas, entrevistas,

observacién y analisis documental como sus principales recursos. Ademas, es correlacional
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porque busca analizar la relacion entre variables o los resultados que estas generan. Su
fundamento principal radica en el uso de herramientas estadisticas para analizar los datos y
comprender como se relacionan las variables entre si.

1.2.3. Variables

1.2.3.1.Anélisis de Variables:

Variable independiente: Marketing digital

De acuerdo (Bustos & et al, 2017), el marketing digital es la aplicacion de estrategias
de comercializacion realizadas a traves de medios digitales. Esto permite compartir informacion
en tiempo real, implementar campafias publicitarias e identificar el impacto en los usuarios.

Segun la investigacion de (Calero & et al, 2020), el marketing digital implica la
aplicacion de tecnologias digitales con el objetivo de apoyar las actividades de marketing,
buscando lograr la rentabilidad, retencién y fidelizacion de clientes. Esto se logra mediante la
adecuada implementacion de estrategias y herramientas digitales y el desarrollo de un enfoque
orientado a mejorar el conocimiento del cliente, la entrega de comunicacion integrada
especifica y los servicios en linea que se ajusten a sus necesidades particulares. La era digital
ha cambiado incluso la percepcion de los clientes en cuanto a comodidad, velocidad, precio,
informacidn del producto y servicio.

Variable dependiente: Fidelizacion del cliente

La fidelizacion del cliente es el resultado de una buena relacion entre la empresa y el
cliente producto de una experiencia positiva de este respecto al servicio o producto que recibid
por parte de la empresa. Mide la probabilidad de que un cliente repita la compra u obtencién de
servicios con la misma empresa sin necesidad de recurrir a empresas competidoras.

Segun (Muguira, 2024), los clientes fidelizados gastan mas que los clientes que no
pertenecen a ningun programa de fidelizacion y que, pese a ello, solo el 18% de empresas

destinan esfuerzos en programas de fidelizacion.
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Lograr que los clientes sean fieles es un proceso que requiere disefiar e implementar
estrategias alineadas con las politicas de cada organizacion. Sin embargo, esto implica invertir
esfuerzos y recursos, los cuales son cada vez més limitados actualmente. Esto coloca a la
empresa ante dos objetivos opuestos: invertir recursos para fidelizar clientes y obtener mayores
beneficios econdémicos, y racionalizar el uso de los escasos recursos empresariales. (Pefia & et
al, 2015)

1.2.3.2.0peracionalizacion de variables

Tabla 1
Operacionalizacion de las variables

Variables de Dimensiones Indicadores
investigacion

V1: Marketing D1: Sitio Web y Aplicaciones  Usabilidad y accesibilidad
Digital Calidad y relevancia del contenido

Seguridad y confianza
D2: Promociones y anuncios Efectividad del alcance

online Calidad y atractivo del contenido
Conversion y engagement
D3: Redes sociales Engagement y participacion

Calidad y relevancia del contenido
Influencia en la percepcion de marca

D4: Email marketing Efectividad de comunicacion
Personalizacion

Conversion
V2: Fidelizacion D1: Fidelidad Nivel de recomendacion
de los clientes Grado de preferencia
Patrones de compra futura
D2: Costo de cambio Percepcion de oferta de producto diferenciado
Grado de motivacion social
D3: Sensibilidad al precio Nivel se sensibilidad mayor al precio
Nivel de sensibilidad menor al precio
D4: Comportamiento de queja  Grado de permanencia ante problemas
Nivel de discrecién de informacion negativa

Nota. Se presenta el instrumento de investigacion. Elaboracion propia con base a Kotler &
Armstrong (2013) y Rodriguez (2009).
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1.2.3.3.Matriz de consistencia

Tabla 2
Matriz de consistencia
Pregunta general Objetivo general Hipotesis general  Variables de Dimensiones Indicadores
investigacion
PG: ;Comoes la OG: Analizar la HG: Es probable  V1: Marketing D1: Sitio Web y Usabilidad y accesibilidad
influencia del influencia del gue exista una Digital Aplicaciones Calidad y relevancia del contenido

marketing digital en
la fidelizacion de los
clientes de banca de
consumo del Banco
de Crédito del Peru
en Arequipa, 2024?

marketing digital en
la fidelizacion de los
clientes de banca de
consumo del Banco
de Crédito del Pert
en Arequipa, 2024.

influencia
significativa del
marketing digital
en la fidelizacion
de los clientes de
banca de consumo
del Banco de
Crédito del Peru
en Arequipa,
2024,

Preguntas
especificas

Objetivos
especificos

Hipotesis
especificas

Pel: ;Cual es la
influencia del sitio

web y aplicaciones en

la fidelizacion de los
clientes de banca de
consumo del Banco
de Crédito del Peru
en Arequipa, 2024?

Oel: Determinar la
influencia del sitio
web y aplicaciones
en la fidelizacion de
los clientes de banca
de consumo del
Banco de Crédito
del Per( en
Arequipa, 2024.

Hel: Es probable
que exista una
influencia
significativa del
sitio web y
aplicaciones en la
fidelizacion de los
clientes de banca
de consumo del
Banco de Crédito
del Pert en
Arequipa, 2024.

Seguridad y confianza

D2: Promociones
y anuncios online

Efectividad del alcance

Calidad y atractivo del contenido

Conversion y engagement

D3: Redes
sociales

Engagement y participacion

Calidad y relevancia del contenido

Influencia en la percepcion de marca

Efectividad de comunicacion
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Pe2: ;Cual es la
influencia de las
promociones y
anuncios online en la
fidelizacion de los
clientes de banca de
consumo del Banco
de Crédito del Peru
en Arequipa, 2024?

Oe2: Determinar la
influencia de las
promociones y
anuncios online en
la fidelizacion de los
clientes de banca de
consumo del Banco
de Crédito del Pert
en Arequipa, 2024.

He2: Es probable
gue exista una
influencia
significativa de
las promociones y
anuncios online
en la fidelizacion
de los clientes de
banca de consumo
del Banco de
Crédito del Peru
en Arequipa,
2024.

Pe3: ¢(Cual es la
influencia de las
redes sociales en la
fidelizacion de los
clientes de banca de
consumo del Banco
de Crédito del Peru
en Arequipa, 2024?

Oe3: Determinar la
influencia de las
redes sociales en la
fidelizacion de los
clientes de banca de
consumo del Banco
de Crédito del Pert
en Arequipa, 2024.

He3: Es probable
que exista una
influencia
significativa de
las redes sociales
en la fidelizacion
de los clientes de
banca de consumo
del Banco de
Crédito del Perd
en Arequipa,
2024.

D4: Email Personalizacion
marketing Conversion
V2: Fidelizacién de D1: Fidelidad Nivel de recomendacién
los clientes Grado de preferencia
Patrones de compra futura
D2: Costo de Percepcidn de oferta de producto
cambio diferenciado

Grado de motivacion social

D3: Sensibilidad
al precio

Nivel se sensibilidad mayor al precio

Nivel de sensibilidad menor al precio

Ped: ;Cual es la
influencia del email
marketing en la
fidelizacion de los
clientes de banca de
consumo del Banco
de Crédito del Perd
en Arequipa, 2024?

Oe4: Determinar la
influencia del email
marketing en la
fidelizacion de los
clientes de banca de
consumo del Banco
de Crédito del Pert
en Arequipa, 2024.

He4: Es probable
que exista una
influencia
significativa del
email marketing
en la fidelizacién
de los clientes de
banca de consumo
del Banco de
Crédito del Peru

D4:
Comportamiento
de queja

Grado de permanencia ante problemas

Nivel de discrecion de informacion
negativa
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en Arequipa,
2024.

Nota. Elaboracion propia basada en la investigacion.
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1.2.4. Interrogantes basicas

1.2.4.1.Interrogante general

¢Coémo es la influencia del marketing digital en la fidelizacién de los clientes de banca
de consumo del Banco de Crédito del Pert en Arequipa, 2024?

1.2.4.2.Interrogantes especificas

¢Cudl es la influencia del sitio web y aplicaciones en la fidelizacion de los clientes de
banca de consumo del Banco de Crédito del Per( en Arequipa, 2024?

¢Cudl es la influencia de las promociones y anuncios online en la fidelizacion de los
clientes de banca de consumo del Banco de Crédito del Perd en Arequipa, 2024?

¢Cual es la influencia de las redes sociales en la fidelizacion de los clientes de banca de
consumo del Banco de Crédito del Per( en Arequipa, 2024?

¢Cudl es la influencia del email marketing en la fidelizacion de los clientes de banca de
consumo del Banco de Crédito del Perd en Arequipa, 2024?

1.3. Justificacion

1.3.1. Justificacién social

El marketing digital tiene una relacion estrecha con la fidelizacion de los clientes del
sistema bancario. Por esta razon, la investigacion tiene una relevancia significativa para la
sociedad ya que, comprender como las entidades bancarias pueden fidelizar a sus clientes, tiene
consecuencias directas en la inclusion financiera, logrando que la sociedad en conjunto acceda
a beneficios y productos financieros formales, promoviendo el desarrollo y estabilidad del
sistema financiero y la economia en general.

Por otro lado, el estudio de la relacién entre el marketing digital y la fidelizacion de
clientes en el Banco de Crédito del Pert en Arequipa tiene una justificacion social relevante, al
contribuir al fortalecimiento de la banca local, la inclusion financiera y el desarrollo econémico

de la region, a través de la mejora en la satisfaccion y lealtad de los clientes.
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1.3.2. Justificacién practica

El sistema financiero formal es un sector muy competitivo, razén por la que la
fidelizacion de los clientes es un factor clave para lograr que el Banco de Crédito del Pert siga
siendo un banco exitoso y sostenible en el tiempo. Mantener a sus clientes actuales satisfechos
y, a la par, captar constantemente clientes nuevos, es una prioridad para la empresa.

La investigacion proporcionara informacion respecto a la efectividad que esta logrando
tener el Banco de Crédito del Pert con su estrategia de marketing digital actual, aportara
informacion para poder desarrollar nuevas estrategias de marketing y focalizar esfuerzos a
canales de mayor alcance y efectividad en la fidelizacion de clientes.

1.3.3. Justificacién profesional

La investigacion representa una contribucion al desarrollo profesional del investigador,
ya que esta representa una amplia comprension y entendimiento del tema, la cual aportaré de
manera significativa para la obtencion del Titulo Profesional y también la oportunidad de
aplicar lo aprendido en el mercado laboral actual. Igualmente, la investigacion servird como
base de informacion para profesionales que se desempefien en algun rol gerencial en el sector
bancario o profesionales del marketing.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo General

Analizar la influencia del marketing digital en la fidelizacion de los clientes de banca
de consumo del Banco de Crédito del Pert en Arequipa, 2024.

1.4.2. Objetivos especificos

Determinar la influencia del sitio web y aplicaciones en la fidelizacion de los clientes
de banca de consumo del Banco de Crédito del Per en Arequipa, 2024.

Determinar la influencia de las promociones y anuncios online en la fidelizacion de los

clientes de banca de consumo del Banco de Crédito del Pert en Arequipa, 2024,
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Determinar la influencia de las redes sociales en la fidelizacion de los clientes de banca
de consumo del Banco de Crédito del Pert en Arequipa, 2024.

Determinar la influencia del email marketing en la fidelizacion de los clientes de banca
de consumo del Banco de Crédito del Pert en Arequipa, 2024.

1.5. Marco teorico
1.5.1. Marketing digital
a. Concepto

El concepto de marketing digital aparecio por primera vez a finales de los afios noventa,
pero fue en la primera década del siglo XXI cuando se sofisticd, convirtiéndose en una
herramienta eficaz para establecer relaciones profundas y significativas con los consumidores
(Sainz de Vicufia Ancin, 2018).

Por otro lado, Castafio y Jurado (2016) explican que el marketing digital emergié como
consecuencia del avance tecnoldgico y la evolucion en la comprension y utilizacion de Internet.
Sefialan que esta nueva forma de marketing adapta los métodos tradicionales al contexto de las
plataformas en linea, aprovechando las oportunidades que ofrece el entorno digital. Respecto
al efecto que busca generar en los consumidores, los mismos autores indican que el marketing
digital tiene como objetivo llegar a un amplio publico, pero de una manera que haga sentir a
cada individuo como unico y especial. Destacan que este enfoque intenta recrear en el &mbito
digital la atencion personalizada que solian brindar los negocios locales a sus clientes regulares
en épocas pasadas.

Kotler et al., (2018) explora como se posiciona el marketing digital en comparacion con
el marketing tradicional, indicando que la funcion mas importante del marketing digital consiste
en impulsar la accion e incentivar el boca a boca de los consumidores. Dado que el marketing
digital es mas facilmente evaluable que el tradicional, el primero se centra en mejorar los

resultados mientras que el objetivo del segundo radica en iniciar la interaccion con los
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consumidores.

Citando a Lozano-Torres (2021) el marketing digital es una disciplina que se enfoca en
utilizar las tecnologias digitales y los canales en linea para promocionar productos, servicios o
marcas; a diferencia del marketing tradicional, el marketing digital se caracteriza por su
capacidad de llegar a audiencias especificas de manera mas precisa y medible.

Lozano-Torres menciona que, algunos de los elementos clave del marketing digital
incluyen la presencia en redes sociales, la optimizacion de motores de busqueda (SEO), la
publicidad en linea (como Google AdWords), el marketing de contenidos, el email marketing,
el marketing de influencers, entre otros.

Ademas, Moncayo-Sanchez et al. (2020) postula que, el marketing digital abarca un
conjunto de técticas de mercadeo realizadas en el &mbito digital, especialmente en Internet, con
el propdsito de promover, difundir y comercializar bienes o servicios; estas estrategias
comprenden actividades como publicidad en linea, participacion en redes sociales, email
marketing, SEO, SEM, entre otras, todas dirigidas a llegar a un publico especifico, fomentar la
interaccion y las conversiones, y fortalecer la visibilidad y la imagen de una marca en el entorno
digital.

b. Dimensiones
i.  Sitio web

Crovi et al. (2002) enfatizan que, un sitio web abarca varios aspectos cruciales para su
andlisis y comprension; en primer lugar, el contenido de un sitio web incluye datos como texto,
imagenes, graficos, videos y sonidos, que son fundamentales para transmitir informacion y
comunicar mensajes especificos a los usuarios. Por otro lado, segin los autores, el disefio
grafico y funcional de un sitio web juegan un papel crucial en su presentaciéon visual y
usabilidad; el disefio grafico abarca la seleccién de fondos, colores, tipografias y texturas,

mientras que el disefio funcional se centra en la estructura y navegacion del sitio, garantizando
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una interfaz efectiva con el usuario. Ademas, como mencionan los autores, la navegacion en un
sitio web es esencial para que los usuarios puedan explorar y desplazarse por el sitio de manera
intuitiva, asegurando que la informacion sea accesible y facil de encontrar, evitando posibles
confusiones o frustraciones durante la visita.

Para concluir, Margaix (2007) sostiene que, los sitios web son archivos digitales
integrados en la World Wide Web y pueden incluir una variedad de datos, como texto,
imagenes, videos, enlaces a otros sitios, y elementos interactivos como formularios; estas
paginas son accesibles mediante navegadores web, facilitando a los usuarios explorar internet
y acceder a una amplia gama de contenido en linea.

ii.  Promociones y anuncios online

Teniendo en cuenta a Cordova (2019) en el mundo del marketing digital
contemporaneo, la promocion y la publicidad en linea son pilares esenciales; la promocion en
la web engloba una variedad de técticas destinadas a promocionar productos, servicios o
marcas, tales como la publicidad en redes sociales, el marketing por correo electronico, el SEO
y el SEM. Por otro lado, los anuncios en linea son mensajes publicitarios disefiados para llegar
a audiencias especificas a través de banners en paginas web, publicaciones en redes sociales,
videos en plataformas como YouTube, entre otros medios.

Estas estrategias, como asegura Cordova, ofrecen beneficios significativos, incluyendo
la capacidad de alcanzar a una audiencia global, segmentar de forma precisa a los usuarios
segun sus intereses, medir con precision los resultados de las campafias y ser mas rentables que
la publicidad tradicional; algunas tacticas comunes de publicidad en linea incluyen el SEM, la
publicidad en redes sociales, la publicidad visual en sitios web y aplicaciones, asi como el
remarketing, que implica mostrar anuncios a los usuarios que han interactuado previamente con
el sitio web de la empresa.

Crespo y Del Barrio (2008) enfatizan que, las ofertas y publicidades en linea son tacticas
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esenciales en el &mbito del marketing digital para captar la atencion de los usuarios, despertar
interés en los productos o servicios ofrecidos y fomentar la conversion, también las ofertas
promocionales en linea, como descuentos y obsequios, tienen como objetivo incentivar a los
usuarios a llevar a cabo acciones especificas, mientras que la publicidad en linea, como banners
y ventanas emergentes, se emplea para promover productos en sitios web y plataformas de redes
sociales. Estas herramientas desempefian, para los autores, un papel crucial en la amplificacion
del reconocimiento de la marca, la captacion de nuevos clientes y el fortalecimiento de la
presencia digital de las empresas.
lii.  Redes sociales

Del Prete y Redon (2020) plantea que, las plataformas de redes sociales en linea (OSLN)
desempefian un papel fundamental en la interaccion social contemporénea, con alrededor del
42% de la poblacion mundial con acceso a internet participante activa en estas redes; en el caso
de los jovenes en Chile, destaca que el 78% de los nifios, nifias y adolescentes que utilizan
internet tienen perfiles en redes sociales o participan en juegos en linea, lo que resalta su
relevancia en su dia a dia. Los autores consideran que, estos entornos digitales son esenciales
para la formacién y el fortalecimiento de la identidad individual y grupal, influyendo en cdmo
los usuarios se perciben a si mismos y son percibidos por otros.

Martin y Medina (2021) declaran que, las redes sociales representan una parte esencial
en la vida de la generacion Z, quienes invierten mas de tres horas diarias en plataformas como
Instagram y WhatsApp; el impacto de las reacciones positivas en estas redes puede inducir a
sentimientos de inseguridad y dependencia emocional, lo que puede tener repercusiones en la
salud mental de los jovenes. El uso frecuente de las redes sociales, segun los autores, con un
promedio de consultas al teléfono movil de unas 150 veces al dia, evidencia una conexion
constante entre la realidad y el mundo virtual, donde se busca ajustarse a estandares de

perfeccidn y aceptacion a través de interacciones en linea.
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iv.  Email marketing
Como sefiala Veleva y Tsvetanova (2019) el marketing por correo electrénico es una
tactica del ambito del marketing digital que se centra en enviar mensajes electronicos a una lista
de contactos con el proposito de promover productos, servicios 0 mantener una comunicacion
con los clientes; segin los autores, algunas cualidades y beneficios del marketing por correo
electrénico abarcan:

e Personalizacion: Facilita el envio de mensajes adaptados a cada destinatario, lo
que incrementa la relevancia y la efectividad de la comunicacion.

e Segmentacion: Posibilita la division de la lista de contactos en grupos segun
diversos criterios (edad, género, historial de compras, etc.), simplificando asi el
envio de mensajes especificos a cada segmento.

¢ Rentabilidad: Se trata de una estrategia econémica en comparacion con otros
medios de marketing convencionales como la publicidad impresa o televisiva.

e Andlisis de resultados: Proporciona la capacidad de evaluar con precision el
desempefio de las campafias de marketing por correo electronico mediante
métricas como las tasas de apertura, los clics en enlaces y las conversiones, entre
otros indicadores.

e Automatizacion: Permite la programacion de envios automaticos de correos
electronicos basados en acciones particulares de los usuarios, lo que reduce el
tiempo y el esfuerzo necesarios para administrar la comunicacion.

1.5.2. Evolucion del sector bancario en el Peru

La evolucién del sector bancario en Perl ha sido caracterizada por una notable
resiliencia y adaptacion frente a los retos que trajo la crisis del COVID-19. A pesar de las
dificultades econdmicas, los autores destacan que "el sistema financiero se ha mantenido sélido,

con adecuados niveles de capital y registrando indicadores patrimoniales por encima del
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minimo requerido” (S&nchez & Villafuerte, 2022, p. 5). Esto demuestra la efectividad de las
medidas de fortalecimiento patrimonial implementadas, como la capitalizacion de utilidades y
la emision de deuda subordinada, que han sido esenciales para proteger la solvencia del sector.
Ademas, el apoyo estatal y las politicas adoptadas han contribuido a que las instituciones
financieras mantengan su estabilidad y capacidad operativa. Reflejando un compromiso
continuo con la sostenibilidad y la estabilidad, posiciondndolo favorablemente para enfrentar
futuros desafios y seguir impulsando el desarrollo econdmico del pais (Sanchez & Villafuerte,
2022).

1.5.3. Transformacion digital del BCP

En octubre de 2015 segln el Reporte de Sostenibilidad del Banco de Crédito del Per(
(BCP, 2016), se establecié el Centro de InnovaCXion (CIX), cuyo propésito es lograr una
experiencia digital distintiva colocando al cliente en el centro de las decisiones, fomentando el
trabajo multidisciplinario y colaborativo, y utilizando nuevas técnicas de desarrollo. A finales
de 2016, se tomo la decision de acelerar la Transformacion Digital e incorporar elementos clave
para su ejecucion exitosa. Estos elementos adicionales, fundamentales para la escalabilidad de
esta gran transformacion, incluyen el Area de Experiencia del Cliente, la Division de Sistemas
y el Area de Analisis y Gobierno Estratégico de la Informacion. El CIX busca desarrollar un
portafolio robusto y dinamico que brinde nuevas fuentes de valor para el Banco. Por lo tanto,
dos de las métricas principales son: i) el nimero de iniciativas que se gradan cada afio y ii) el
namero de nuevas iniciativas que comienzan su proceso de incubacion cada afio. Durante 2022,
una iniciativa del CIX (Warda) se gradud, y se inici6 el proceso de incubacién de 6 nuevas
iniciativas (Organizate, Yara, Crece v2, Compra Segura, Mandadito, ContaPyMES).

a. Marketing digital en el sector bancario
La relevancia del marketing digital en el sector bancario, segin Pérez et al. (2022),

radica en su capacidad para revolucionar la interaccion entre las instituciones financieras y sus
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clientes, al tiempo que optimiza las operaciones. Este enfoque no solo sirve para atraer y
fidelizar clientes, sino que también se ha convertido en un componente crucial para mejorar la
eficiencia operativa y aumentar los ingresos. El informe menciona que los bancos que avanzan
en su madurez digital pueden ver un aumento en sus ingresos de hasta un 25% y una reduccion
en costos de un 34%. En un entorno donde la digitalizacion y el uso de dispositivos moéviles
estan en constante crecimiento, el marketing digital se convierte en una herramienta esencial
para adaptarse a las nuevas tendencias de consumo y para mejorar la experiencia del cliente.
Las instituciones que invierten en su madurez digital no solo se posicionan como lideres en el

sector, sino que también aseguran su sostenibilidad y crecimiento a largo plazo.

b. Tendencias digitales en el sector bancario
Segun Heredia (2016), la revolucion digital estd transformando radicalmente el
panorama de los servicios financieros, impulsada por avances tecnoldgicos y cambios en el
comportamiento del consumidor, mencionando las siguientes tendencias:

e Auge de las Fintech: Las empresas Fintech estan transformando los servicios
financieros mediante el uso de tecnologia para ofrecer productos mas rapidos,
baratos y accesibles. Estas empresas suelen ser mas agiles y especializadas que
los bancos tradicionales, y ofrecen servicios financieros a través de aplicaciones
moviles sin necesidad de sucursales fisicas.

e Hackathons y desarrollo colaborativo: Eventos como hackathons permiten a
los bancos colaborar con desarrolladores externos y startups para crear nuevas
soluciones tecnologicas rapidamente. Estos eventos fomentan la creatividad y
permiten a los bancos explorar nuevas ideas y servicios en un entorno
controlado.

e Plataformas APl en servicios financieros: Las APIs (interfaces de

programacion de aplicaciones) permiten a los bancos conectar sus sistemas
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internos con aplicaciones externas de manera flexible y segura. Esto facilita la
creacion de nuevos servicios digitales sin tener que reemplazar los sistemas
centrales del banco, promoviendo la innovacion y la colaboracion con terceros.

e Uso de datos y analitica avanzada: La explotacion de grandes volumenes de
datos (big data) y el uso de inteligencia artificial y analisis avanzado permiten a
los bancos ofrecer servicios personalizados y predecir mejor las necesidades de
sus clientes, mejorando la experiencia del usuario y optimizando las
operaciones.

1.5.4. Fidelizacion del cliente

a. Concepto

De acuerdo con Pierrend (2020) la fidelizacion del cliente va més alla de simplemente
mantener una relacion duradera entre el cliente y la empresa. Implica crear una conexion
emocional y de confianza con el cliente, de modo que este se sienta satisfecho con los productos
o servicios ofrecidos; esta satisfaccion genera un vinculo emocional que va mas alla de la simple
transaccion comercial, lo que lleva al cliente a preferir la empresa frente a la competencia 'y a
convertirse en un defensor de la marca.

Ademas, Pierrend afirma que, la fidelizacion del cliente implica no solo mantener al
cliente comprando de forma constante, sino también aumentar su nivel de compromiso y lealtad
a lo largo del tiempo; esto se logra a través de la personalizacion de la experiencia del cliente,
la atencidn a sus necesidades y preferencias, y la creacion de programas de fidelizacion que
premien su fidelidad.

Jiménez-Marin (2022) indica que, la fidelizacion de clientes es una estrategia comercial
y de marketing orientada a establecer y mantener relaciones sélidas, duraderas y satisfactorias
con los clientes; este enfoque busca construir un lazo de lealtad y confianza entre la empresa y

sus clientes, de manera que estos elijan repetir sus compras con la misma empresa en lugar de
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optar por la competencia. Més allé de la simple retencion de clientes existentes, el autor sefiala
que, la fidelizacion implica también la creacion de un vinculo emocional, la prestacion de un
servicio personalizado, la satisfaccion de sus necesidades y expectativas, y la entrega de una
experiencia positiva que los motive a seguir siendo clientes de la empresa en el futuro.

Seguln Alet (2004), la fidelidad o infidelidad de los clientes no existe de antemano, sino
que depende del contexto en el que se encuentren y de sus propios criterios de valoracion de la
oferta, los cuales pueden variar ampliamente. No obstante, la empresa puede influir en estos
aspectos mediante la mejora de la oferta en cuanto a las caracteristicas del producto o servicio,
la diferenciacion frente a la competencia, el marketing relacional y la identidad de marca La
fidelidad del cliente se ha asociado continuamente como resultado de la satisfaccion del cliente,
la cual se logra si la calidad percibida del producto o servicio supera las expectativas del cliente.
Asimismo, Smith y Clurman (2010) identificaron en su estudio que la principal razén por la
que los clientes cambian de marca es la pérdida de confianza. Una vez que esta confianza se
pierde, aunque sea a un nivel subconsciente, resulta extremadamente dificil de recuperar. Por
lo tanto, es crucial gestionar y reforzar continuamente esta confianza para evitar la pérdida de
clientes.

b. Dimensiones
i. Fidelidad

Desde el punto de vista de Cadavid (2004) se refiere al compromiso y la lealtad que los
clientes tienen hacia una marca, producto o servicio; en un contexto donde los consumidores
tienen diversas opciones y pueden cambiar de proveedor facilmente, la fidelidad se convierte
en un elemento crucial para el éxito empresarial a largo plazo.

La fidelidad de los clientes, segun Cadavid, va mas alla de la simple repeticion de
compras; implica una conexioén emocional profunda con la marca; cuando los clientes se sienten

emocionalmente vinculados a una empresa, estan mas inclinados a comprar mas, recomendarla
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a otros y permanecer fieles a pesar de la competencia. Esta lealtad, para el autor, se traduce en
beneficios tangibles para la empresa, como un aumento en los ingresos, un crecimiento
sostenido y una imagen positiva en el mercado.

Teniendo en cuenta ademas a Setd (2003), la fidelidad del cliente en el &mbito de los
servicios se define por la repeticion de compras, la actitud positiva hacia laempresa, la intencion
de recompra y la recomendacion a otros clientes; es un concepto que abarca tanto aspectos
comportamentales como actitudinales, y su comprensién profunda es crucial para las
organizaciones que buscan construir relaciones sélidas y duraderas con sus clientes.

ii. Costo de cambio

Como afirman De la Fuente y Lorca (2011) costo de cambio desempefia un papel crucial
en el ambito empresarial, especialmente en lo que respecta a la retencién de clientes y la
fidelizacion; se refiere al conjunto de inversiones especificas que un cliente debe realizar para
finalizar una relacion con un proveedor actual y comenzar una nueva relacién con otro
proveedor. Estos costos, para el autor, pueden abarcar aspectos como el tiempo, el esfuerzo, el
conocimiento del producto o servicio, asi como los disefios econémicos necesarios para llevar
a cabo el cambio.

En el contexto de un estudio, De la Fuente y Lorca enfatizan que, sobre una empresa de
telecomunicaciones, se resalta la importancia estratégica de comprender y gestionar los costos
de cambio; se identifican dos categorias principales de costos de cambio: los enddgenos y los
exogenos, en relacion a ello, los costos enddgenos son aquellos que la empresa puede controlar,
como ofrecer alternativas a los clientes para resolver problemas y mejorar su satisfaccion; por
otro lado, los costos exdgenos escapan al control de la empresa, como problemas econdémicos
o0 desperfectos técnicos.

Barroso y Picon (2004) proponen que, los costos de cambio hacen referencia a los

obstaculos que un cliente encuentra al cambiar de proveedor, abarcando aspectos econdémicos,
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psicoldgicos y temporales; se clasifican en costos de salida (relacionados con abandonar al
proveedor actual) y costos de entrada (vinculados con iniciar una nueva relacion). Estos costos,
menciona el autor, que son percibidos por el cliente, desempefian un papel crucial en la
formacion de la lealtad del cliente y estan asociados con variables como la percepcion de valor
y la confianza en el proveedor.

iii.  Sensibilidad al precio

Teniendo en cuenta a Martinez y Sanchez (2007) el estudio de la sensibilidad al precio
en los mercados de consumo de alta frecuencia revela la presencia de varios grupos de
consumidores, cada uno con una reaccion distinta frente a las promociones y cambios en los
precios; por un lado, se encuentran consumidores altamente sensibles al precio, quienes estan
constantemente en la bldsqueda de ofertas y utilizan folletos publicitarios como guia para sus
decisiones de compra. Estos consumidores, para los autores, muestran una menor lealtad a las
marcas y estan mas dispuestos a cambiar de eleccidn en funcion de las promociones.

Por otro lado, Martinez y Sanchez refieren que, se distingue un grupo de consumidores
menos sensibles al precio, para quienes este factor no tiene un peso determinante en su eleccion
de marca; estos consumidores suelen ser mas fieles a las marcas que habitualmente consumen
y no suelen buscar activamente ofertas en los folletos publicitarios; comprender la sensibilidad
al precio de estos diferentes segmentos resulta crucial para que las empresas puedan disefiar
estrategias de marketing efectivas y optimizar su presupuesto promocional, direccionando sus
acciones de manera mas precisa y eficiente.

Para concluir, Gaguez y Sanchez (2007) la sensibilidad al precio juega un papel crucial
en la decision de compra de los consumidores en mercados de consumo frecuente; aquellos mas
sensibles al precio estan abiertos a promociones y constantemente buscan ofertas, siendo
propensos a cambiar de marca en funcién de los descuentos; por el contrario, los menos

sensibles tienden a ser leales a las marcas que compran regularmente, lo que dificulta que
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cambien de marca a través de promociones. La sensibilidad al precio, para los autores, también
afecta la percepcion de los folletos publicitarios como fuente de informacion sobre promociones
y la eleccion de marcas segun las condiciones de precio ofrecidas.

iv. Comportamiento de queja

Refereciando a Sarabia y Parra (2001) el anélisis de la queja y la reclamacion es esencial
en la investigacion del comportamiento del consumidor y en la administracion de la satisfaccion
del cliente; cuando un consumidor se siente insatisfecho con un producto o servicio, puede
expresar su descontento a través de quejas y reclamos, lo cual puede acarrear distintas
motivaciones y resultados tanto para el consumidor como para la empresa. Los autores destacan
algunos aspectos significativos del comportamiento de queja y reclamacion abarcan:

Razones detrés de las quejas: Los clientes pueden expresar su descontento por diversas
razones, como disconformidad con la calidad del producto, la atencion al cliente, el precio o el
servicio recibido. Identificar estas razones es esencial para comprender las necesidades y
expectativas de la clientela.

Vias para presentar reclamos: Los consumidores tienen la opcion de expresar sus quejas
de manera informal directamente al vendedor, o de forma mas formal ante entidades privadas
0 publicas. Es crucial que las compafiias faciliten y promuevan estas vias de reclamacion para
manejar eficazmente las situaciones de insatisfaccion.

Influencia de factores socioeconémicos y demograficos: Elementos como el nivel
socioecondémico, la edad, el género y el nivel educativo pueden incidir en cdmo los
consumidores manifiestan su insatisfaccion y en su disposicion para presentar reclamaciones.

Efecto en la lealtad del cliente: La forma en que una empresa atiende las quejas y
reclamos de sus clientes puede tener un impacto considerable en su lealtad. Resolver
eficazmente estas situaciones de insatisfaccion puede ayudar a retener a los clientes y mejorar

la imagen de la empresa.
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Moliner et al. ( 2008) plantean que, el comportamiento de queja de los consumidores se
refiere a las reacciones que los clientes pueden tener frente a una experiencia insatisfactoria con
un producto o servicio. En la literatura, segun los autores, se ha observado que estas respuestas
pueden variar, incluyendo quejas directas al proveedor, quejas a terceras partes (como entidades
de protecciéon al consumidor) o respuestas privadas (como dejar de utilizar el servicio o
compartir experiencias negativas con conocidos).

La investigacion sobre el comportamiento de queja tiene como objetivo comprender
cémo se desarrolla esta respuesta ante la insatisfaccion, tomando en cuenta factores como el
grado de insatisfaccion, la probabilidad de éxito de la queja, la relevancia de la situacion y las
actitudes hacia la queja. Se ha notado que distintos factores pueden influir en cada tipo de
respuesta a la insatisfaccion, lo que permite determinar qué variables son més significativas en
la explicacion de cada comportamiento de queja (Moliner et al., 2008).

1.5.5. Satisfaccion del cliente BCP

Hasta el cierre de 2021, el banco utiliza la satisfaccion general de sus clientes como el
principal indicador de la experiencia con el BCP, y analiza las cuatro dimensiones que la
componen: Confianza, Servicio, Producto y Valor/Precio (Banco de Crédito del Perd, 2021).

Figura 1
Promedio de Satisfaccion de Clientes
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Nota. De "Memoria Integrada 2021", por Banco de Crédito del Peru, 2021

1.5.6. Medicidn de fidelizacion del cliente

Zeithaml et al. (1996) desarrollaron una escala compuesta por 13 items para medir las
intenciones de comportamiento relacionadas con la fidelizacion, organizdndolos en cinco

dimensiones de la siguiente manera:

Tabla 3
Items para medir las dimensiones de la fidelizacion del cliente
Dimension Item Descripcién del item
Fidelidad 1 Hablar positivamente de la marca con otras personas
2 Sugerir la marca a alguien que me pida una recomendacion
3 Motivar a amigos y familiares a realizar negocios con la marca
4 Considerar a la marca como primera opcidn para adquirir el tipo

de servicio que ofrece

5 Realizar mas negocios con la marca en los préximos afios
Costo de cambio 6 Disminuir la cantidad de negocios con la marca en los préximos
afos
7 Es posible que recurra a otro proveedor para algunos servicios si
ofrece mejores precios
Sensibilidad al 8 Continuar haciendo negocios con la marca, incluso si sus
precio precios incrementan
9 Estar dispuesto a pagar un precio mas alto que los competidores
por los beneficios que recibe actualmente de la marca
Respuesta externa 10 Cambiar a otro proveedor si experimento problemas con el
servicio de la marca
11 Quejarse con otros clientes si tengo un problema con el servicio
12 Reclamar a entidades externas si tengo algin problema con el
Servicio
Respuesta interna 13 Reclamar a los empleados de la marca si tengo algin problema

con el servicio
Nota. De “The Behavioral Consequences of Service Quality,” por Zeithaml et al., 1996.

1.5.7. Teoria del comportamiento del consumidor en entornos digitales

La digitalizacién ha cambiado radicalmente las dindmicas de consumo, seguin Santos
Millan (2019) “Las empresas estan en la carrera de ser pioneras en ofrecer a sus clientes los
servicios mas personalizados y actualizados” (p.637), lo que refleja la necesidad de adaptacion
a un consumidor mas informado y con mayores expectativas de personalizacién, impulsadas
por las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC). También enfatiza que la llegada

de las nuevas tecnologias de la informacion ha provocado un cambio en el comportamiento del
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consumidor, indicando que las empresas deben ser proactivas en la recoleccion y analisis de
datos para comprender mejor las preferencias y comportamientos de sus clientes. A pesar de
estos avances, sefiala que aun persisten limitaciones en la investigacion sobre el
comportamiento del consumidor en entornos digitales, sugiriendo que es necesario un mayor
esfuerzo para comprender completamente estas nuevas dinamicas.

Asimismo, Solomon (2007) afirma que, "Internet estd cambiando el comportamiento de
los consumidores" (p.38), al permitir acceso a productos de todo el mundo y facilitar la creacién
de comunidades de consumo en las que se comparten opiniones y recomendaciones sobre
productos. Sin embargo, también sefiala los desafios asociados, como la pérdida de privacidad
y el deterioro de las interacciones sociales tradicionales. Por otro lado, recalca que el
comportamiento del consumidor en el mundo digital no es completamente positivo, ya que
siempre esta presente el potencial para explotar a los consumidores mediante practicas
engafosas y la invasion de su privacidad. A pesar de estos riesgos, reconoce las oportunidades
que el entorno digital brinda tanto a las empresas como a los consumidores. En conclusién, el
comportamiento del consumidor en entornos digitales es un ambito dinamico y complejo que

requiere una comprension equilibrada de sus beneficios y desafios.

a. Estrategias de marketing digital para fomentar la fidelizacion

Stephen (2016), enfatiza que las estrategias de marketing digital son clave para impulsar
la fidelizacion del consumidor en un entorno cada vez mas digitalizado. A partir de la
investigacion revisada, concluye que las marcas deben adoptar un enfoque integral que vaya
mas alla de la simple promocion de productos y se enfoque en crear experiencias personalizadas
y significativas para los consumidores.

El autor sefiala que las estrategias efectivas de marketing digital, como la creacion de
contenido relevante, la interaccion en redes sociales y la optimizacién para dispositivos

moviles, son esenciales para construir relaciones solidas y duraderas con los consumidores.
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Ademas, la capacidad de las marcas para adaptarse a las preferencias y comportamientos
cambiantes de los consumidores en el entorno digital es fundamental para mantener su lealtad.
Stephen también destaca la importancia de fomentar la participacion de los
consumidores a través de contenido generado por ellos y el boca a boca en linea, lo que no solo
aumenta el compromiso, sino que también fortalece la comunidad en torno a la marca.

Asimismo, Kingsnorth (2022) recalca que el secreto para fomentar la lealtad del cliente
reside en ofrecer experiencias personalizadas y relevantes que se alineen con las necesidades y
expectativas cambiantes de los consumidores. Explica que el marketing digital proporciona a
las empresas la capacidad de interactuar de manera mas frecuente y directa con sus clientes a
través de herramientas como el marketing de contenido, el email marketing y las redes sociales.
Estas interacciones no solo refuerzan la relacion entre la marca y el cliente, sino que también
permiten a las empresas recopilar informacion valiosa sobre el comportamiento del consumidor,
lo cual facilita la optimizacidn continua de las estrategias de fidelizacion.

También, subraya la importancia de la transparencia y la confianza en las estrategias de
marketing digital, indicando que los consumidores digitales prefieren marcas que sean sinceras
y transparentes en sus comunicaciones. En conclusion, el autor sostiene que una estrategia de
marketing digital bien disefiada, que combine personalizacion, interaccién y transparencia,
puede convertir a los clientes en defensores leales de la marca, fortaleciendo la fidelizacion a
largo plazo.

1.5.8. Etica en el uso de datos y marketing digital en banca

Segn Diener & Spacek (2021) abordan la ética en el uso de datos y el marketing digital
en el sector bancario como un aspecto fundamental para mantener la sostenibilidad y la
confianza del cliente. Destacan que, mientras los bancos incorporan tecnologias digitales y
recopilan grandes cantidades de datos, deben hacerlo de manera responsable y transparente.

Esto implica no solo cumplir con las normativas de proteccion de datos, sino también considerar
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el impacto de sus practicas de marketing en la percepcion del cliente y en la reputacion de la
institucion. El uso ético de los datos es crucial para establecer relaciones de confianza con los
clientes, lo que a su vez es vital para la lealtad y el éxito a largo plazo en un entorno competitivo.
Los bancos deben asegurarse de que sus estrategias de marketing digital sean efectivas, justas
y respetuosas con la privacidad de los clientes, promoviendo asi un enfoque que priorice la ética
y la transparencia en sus operaciones.

1.5.9. Antecedentes

1.5.9.1.Antecedentes Internacionales

Abdulazeez Olamide & Dixon-Ogbechi (2022) Effects of e-marketing on customers
patronage of commercial banks, a study of Guaranty Trust Holding Company PLC, Lagos.
Revista Economia y Negocios, Nigeria.

En el siguiente estudio de Abdulazeez Olamide & Dixon-Ogbechi (2022) buscan
examinar como las estrategias de marketing electronico influyen en el comportamiento y la
fidelizacion de los clientes en el sector bancario; los instrumentos utilizados incluyeron la
recoleccion de datos primarios a través de encuestas y analisis de datos secundarios, aplicado a
385 clientes de Guaranty Trust Bank PLC (GTBank) en el area de Akoka del gobierno local de
Yaba, estado de Lagos. Los resultados demuestran una relacion directa entre el uso de la banca
por Internet y un aumento en el patrocinio de los clientes. Ademas, se establecid una correlacion
positiva entre el uso de codigos USSD vy la répida prestacion del servicio, lo que influye en la
fidelidad de los clientes. Este estudio es relevante porque ofrece a las entidades financieras a
comprender mejor cdmo las herramientas digitales pueden influir en la fidelizacion de los
clientes y en el incremento de la patronizacion. Ademas, les brinda la oportunidad de mejorar
sus servicios, aumentar la satisfaccion del cliente y fortalecer su posicion competitiva en el
mercado.

Fandos (2013) Estudio del proceso de fidelizacion del consumidor final. Revista

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-v#== . UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE - f\CATOLICA

TESIS UCSM =2 DE SANTA MARIA

Brasileira de Marketing, Sao Paulo, Brasil

El articulo de investigacion tuvo como objetivo estudiar el proceso de fidelizacion del
consumidor final. Para realizar esta investigacion se realizé un total de 388 encuestas a clientes
de distintos bancos de Espafa. Se utilizo la Escala de McMullan y Gilmore y la Escala de
Caruana. La conclusion de este articulo de investigacion destaca en que los servicios bancarios
no sueles ser de compra impulsiva, sino todo lo contrario, el cliente realiza toda una serie de
valoraciones a lo largo del tiempo para decidir cuél va a ser su oficina habitual. En este sentido
consideramos que el individuo va a realizar un proceso racional de la informacién que tiene
disponible y de su experiencia pasada.

1.5.9.2. Antecedentes Nacionales

Ramos (2022) Marketing digital e incremento de ventas en la empresa grupo inversion
Juventud Unida, Universidad Catolica de Santa Maria, Arequipa -2021.

El estudio tuvo como finalidad determinar la relacion entre el marketing digital y el
incremento de ventas en la empresa Grupo Inversion Juventud Unida SAC en Arequipa durante
el afio 2022. Se emplearon como instrumentos de recoleccién de datos cuestionarios
compuestos por 28 preguntas, las cuales fueron evaluadas mediante respuestas graduadas en
una escala de Likert. Ademas, se utilizé el coeficiente Alfa de Cronbach para estimar la
confiabilidad de los instrumentos empleados en la investigacion, con una muestra de 50
encuestados. El estudio determinG que existe una correlacion positiva y significativa entre el
marketing digital y el aumento de ventas, lo que sugiere que mejorar el contenido en las redes
sociales y fortalecer la interaccion con los clientes puede impactar positivamente en las ventas
de la empresa.

El estudio resulta significativo ya que destacan la importancia del marketing digital
como una herramienta efectiva para impulsar el crecimiento empresarial y fortalecer la relacion

con los clientes.
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Valdivia (2021) Impacto de la estrategia de marketing digital en el posicionamiento de
la marca Capieli en el mercado peruano en el contexto post pandemia covid-19. Lima:
Universidad de Lima.

El estudio tuvo como objetivo principal determinar las mejores estrategias de marketing
digital para impulsar el crecimiento y posicionamiento de la marca Capieli en el mercado
nacional post pandemia Covid-19. La investigacion tuvo un nivel descriptivo — correlacional y
se realiz0 a traves de encuestas que fueron aplicadas a 172 personas las cuales debieron cumplir
como requisito basico ser mujeres de 20 a 40 afios, embarazadas o con hijos y que vivan en
Lima Metropolitana.

El estudio resulta significativo ya que recomienda que las estrategias de marketing
digital de Capieli se centren en Instagram, Facebook y WhatsApp, proporsinando al cliente
publicidad constante, pero moderada.

1.5.9.3.Antecedentes Locales

Carrillo (2021) Propuesta de estrategias de marketing para la fidelizacion de clientes de
la Notaria Escarza en Arequipa 2021. Univerdad La Salle. Arequipa, Peru.

En un trabajo de investigacion en el afio 2021, tuvo como finalidad proponer estrategias
de marketing para la fidelizacion de clientes en la Notaria Julio E. Escarza Benitez. El
instrumento empleado fue una encuesta disefiada especificamente para analizar la fidelizacion
de los clientes con la Notaria Escarza, se aplicé a 357 clientes como a empleados de la notaria.

La investigacion determind que, en comparacion con la satisfaccion del cliente y la
lealtad, la relacién con el cliente es el aspecto méas bajo, lo que sugiere un enfoque continuo en
mejorar la relacion con los clientes para garantizar su satisfaccion y lealtad a largo plazo.

Bricefio (2019) Implementacién del marketing digital para la mejora del
posicionamiento de la empresa A&E Aprende Group S.A.C — centro de aprendizaje bricefio,

arequipa 2019, Universidad Nacional San Agustin, Arequipa.
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El trabajo de investigacion tuvo como objetivo principal conocer si la implementacién
de un plan de marketing digital mejoraria el posicionamiento de la empresa A&E Aprende
Group S.A.C. la cual es una empresa dedicada a la preparacion preuniversitaria. La metodologia
utilizada fue encuestas que se aplicaron a 200 personas, utilizando una prueba de hipétesis no
paramétrica Chi — Cuadrado.

El estudio es significativo ya que da como resultado que el Marketing Digital si mejora
el posicionamiento de la empresa A&E Aprende Group S.A.C.

1.6. Hipotesis

1.6.1. Hipdtesis general

Es probable que exista una influencia significativa del marketing digital en la
fidelizacion de los clientes de banca de consumo del Banco de Crédito del Per( en Arequipa,
2024,

1.6.2. Hipdtesis especificas

Es probable que exista una influencia significativa del sitio web y aplicaciones en la
fidelizacion de los clientes de banca de consumo del Banco de Crédito del Perd en Arequipa,
2024.

Es probable que exista una influencia significativa de las promociones y anuncios online
en la fidelizacion de los clientes de banca de consumo del Banco de Crédito del Perd en
Arequipa, 2024.

Es probable que exista una influencia significativa de las redes sociales en la
fidelizacién de los clientes de banca de consumo del Banco de Crédito del Pert en Arequipa,
2024,

Es probable que exista una influencia significativa del email marketing en la fidelizacion

de los clientes de banca de consumo del Banco de Crédito del Pert en Arequipa, 2024.
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2. CAPITULO II: ASPECTOS METODOLOGICOS

2.1. Técnicas e instrumentos

En la presente investigacion se utilizaran como técnicas la encuesta y la entrevista, para
ambas variables, y como instrumentos se emplearan el cuestionario y una guia de entrevista
semiestructurada.

2.2. Estructura de los Instrumentos

El instrumento cuestionario cuenta con la siguiente estructura:

Para la variable 1, marketing digital y la construccion del instrumento, se ha utilizado
como referencia el libro Fundamentos de marketing de Kotler & Armstrong (2013). Se
compone de cuatro dimensiones: sitio web y aplicaciones (7 items), promociones y anuncios
online (7 items), redes sociales (7 items) y email marketing (4 items) sumando un total de 25
items.

Para la variable 2, fidelizacion de clientes y la construccion del instrumento, se ha
utilizado como referencia el libro Creatividad en marketing directo de Rodriguez (2009). Se
compone de cuatro dimensiones: fidelidad (4 items), costo de cambio (2 items), sensibilidad al
precio (2 items) y comportamiento de queja (2 items) sumando un total de 10 items.

La escala de Likert se empleard en ambas variables, donde se asignara el valor 1 a
"nunca" y el valor 5 a "siempre". Para evaluar la confiabilidad del instrumento, se calculara el
coeficiente Alfa de Cronbach, lo que permitira determinar la idoneidad del cuestionario y
garantizar la fiabilidad de cada item. Asimismo, el cuestionario ser4 sometido a revision por
docentes expertos universitarios, quienes evaluaran aspectos como la validez de contenido, el
método utilizado, la objetividad, la validez, la presentacion y el uso de un lenguaje formal.

Para el instrumento guia de entrevista semiestructurada, consta de 23 preguntas, las
cuales se distribuyen segln las dimensiones investigadas, asi también se cuenta con preguntas

de contextualizacion y datos generales del entrevistado.
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2.3. Fiabilidad del instrumento

Tabla 4
Fiabilidad del instrumento

Estadisticas de Fiabilidad de Escala

Alfa de Cronbach
Escala Marketing Digital 0.944
Escala Fidelizacion de Clientes 0.838

Nota. Elaboracion propia.

En la tabla 4 se presenta la fiabilidad del instrumento trabajado, donde el coeficiente
Alfa de Cronbach obtenido para la variable Marketing Digital fue de 0.944, lo que indica una
excelente confiabilidad. Asimismo, para la variable Fidelizacion de Clientes, el coeficiente
alcanzé un valor de 0.838, evidenciando una alta confiabilidad interna de los items de esta
escala, dado que se aproxima considerablemente a 1.

2.4. Campo de verificacion

2.4.1. Ambito

La investigacion se realizara principalmente en Arequipa Metropolitana que comprende
los distritos de Arequipa, José Luis Bustamante y Rivero, Sachaca, Yanahuara, Alto Selva
Alegre, Cayma, Characato, Chiguata, Cerro Colorado, Jacobo Hunter Mariano Melgar,
Miraflores, Mollebaya, Paucarpata, Quequefia, Sabandia, Socabaya, Tiabaya, Uchumayo y
Yarabamba, dado que en estos distritos se encuentra la unidad de estudio.

2.4.2. Temporalidad

La investigacion se llevara a cabo en un periodo de 4 meses, desde el mes de mayo hasta

el mes de agosto del 2024.
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2.4.3. Unidades de Estudio (Universo y Muestra)
Se muestra la distribucion de clientes del Banco de Crédito del Peru:

Tabla5
Distribucion de clientes del Banco de Crédito del Per

Distribucion de clientes del Banco de Crédito del Peru
Banca Mayorista e Banca Corporativa
e Banca Empresa

Banca Personas y Banca Pequefios Negocios e Banca de Consumo
e Banca Exclusiva
e BCP Enalta

e Banca Pequefia Empresa
e Banca de Negocios

Banca Privada e Gestion Patrimonial

Nota. Adaptado de “Memoria Integrada 2023, por Banco de Crédito del Perd, 2023.

La Banca Mayorista abarca los siguientes segmentos: Banca Corporativa, destinada a
clientes con ventas anuales de S/350 millones 0 mas, y Banca Empresa, enfocada en clientes
cuyas ventas anuales oscilan entre S/35 millones y S/350 millones.

La Division de Clientes Personas y la Division de Canales y Segmentos PyMEs y
Negocios brindan productos y servicios tanto a personas naturales como a pequefias y medianas
empresas con ventas anuales de hasta S/35 millones o deudas menores a S/10 millones. Los
productos que estas divisiones ofrecen incluyen tarjetas de crédito, créditos personales,
vehiculares e hipotecarios, el Crédito Mi Vivienda, tarjetas de débito, productos de ahorro e
inversion, seguros y cambio de divisas.

Para la presente investigacion se seleccionara a la Banca de Consumo que abarca a
clientes con ingresos menores a S/ 5,000 y que disponen de cuentas de ahorro, cuentas
corrientes, CTS, cuenta sueldo, seguros, créditos y tarjetas de crédito. Por ende, la unidad de
estudio esta compuesta por las personas que residen en algun distrito que comprende Arequipa
Metropolitana y que cuentan con cuentas de ahorro, cuentas corrientes, CTS, cuenta sueldo,

seguros, créditos y tarjetas de crédito en el Banco de Crédito de Perd. Los productos y servicios
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con beneficios atractivos ayudan a fidelizar a los clientes y aumentar su lealtad hacia la
institucion financiera. Ademas, promueven el uso de servicios bancarios digitales, como
aplicaciones moviles y banca en linea, lo que puede reducir costos operativos y mejorar la
eficiencia del banco.

2.4.3.1.Poblacion

Tabla 6
Agencias del Banco de Crédito del Peru en Arequipa Metropolitana por Distrito

Agencias del Banco de Credito del Pert en Arequipa Metropolitana por distrito
Cercado e Agencia Sucursal Arequipa

e Agencia San Camilo

e Agencia Siglo XX

Cayma e Agencia Cayma

José Luis Bustamante y Rivero e Agencia Bustamante y Rivero
e Agencia Mall Aventura Plaza

Miraflores e Agencia La Negrita
Cerro Colorado e Agencia Cerro Colorado
Socabaya e Agencia Socabaya
Yanahuara e Agencia Umacollo
Mariano Melgar e Agencia Mariano Melgar
Jacobo Hunter e Agencia Jacovo Hunter

Nota. Adaptado de pagina web, por Banco de Crédito de Peru, 2024.

2.4.3.2.Muestra

Puesto que no se conoce el dato exacto de personas que son clientes del BCP en
Arequipa, se hara la estimacion de un pardmetro poblacional con el uso de la férmula de muestra
para poblacién desconocida o infinita. No obstante, la muestra estd compuesta de personas
mayores de 18 afios que hayan realizado alguna operacién, de manera virtual o presencial, en
el Banco de Crédito del Per( y que cuenten con cuentas de ahorro, cuentas corrientes, CTS,
cuenta sueldo, seguros, créditos y tarjetas de crédito, celular smartphone y acceso a internet.

A continuacion, se comparte la formula con el nimero a encuestar:
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= 1.96

72p(1 — e= 5%

Tamafio de la Muestra = # p= 0.5
= 0.5

n=(1.96) 2 * 0.5 (1- 0.5) / (0.05)"2
n=2384

Donde:
n: tamafio de muestra.
Z: parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza (95%).
e: error de estimacién maximo aceptado.
p: probabilidad de acierto.
g: probabilidad de desacierto.

La distribucién de la muestra seria la siguiente:

Tabla 7

Muestreo estratificado por agencia
Agencias del Banco de Crédito del Pert en Arequipa Muestreo
Metropolitana por distrito estratificado
Cercado - Agencia Sucursal Arequipa 96

Agencia San Camilo
Agencia Siglo XX

Cayma . Agencia Cayma
José Luis Bustamante y Rivero - Agencia Bustamante y Rivero 64
Agencia Mall Aventura Plaza

Miraflores - Agencia La Negrita 32
Cerro Colorado - Agencia Cerro Colorado 32
Socabaya - Agencia Socabaya 32
Yanahuara - Agencia Umacollo 32
Mariano Melgar - Agencia Mariano Melgar 32
Jacobo Hunter - Agencia Jacobo Hunter 32
Total 384

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.
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2.5. Estrategia de recoleccion de datos

El primer paso fue establecer el proposito de la encuesta, la cual se aplico a los clientes
del Banco de Credito del Perd que residen en Arequipa Metropolitana y que contaban con un
smartphone y acceso a internet. Se contd con el apoyo de los gerentes de agencia de las
principales oficinas de la ciudad para poder recolectar datos de los clientes que visitaron
presencialmente las agencias del banco, también se realizaron encuestas virtuales y por llamada
telefonica a los cuales se les envié un link con un formulario de Google Forms y se leyd la
encuesta, respectivamente. Posteriormente se calculé el tamafio de la muestra a la que se aplicd
la encuesta.

La entrevista se llevo a cabo de manera presencial en un solo dia, contando con una
duracién aproximada de una hora. Durante la sesion, se utilizé un teléfono celular para grabar
el audio, asegurando asi la precision en la recoleccion de datos. Se garantiz6 un ambiente
cémodo para el entrevistado, permitiendo un desarrollo fluido y detallado de la conversacion.

Al tener los datos codificados y ordenados se aplicaron modelos de regresion simple, ya
que estas herramientas permitieron identificar qué variables tenian un impacto significativo en
la variable dependiente y en qué medida, de modo que la regresion simple permitié analizar
cémo diferentes estrategias de marketing digital afectan la fidelizacién de los clientes. Este
analisis proporciond una vision clara de cuales son las tacticas méas efectivas, facilitando la toma
de decisiones informadas para mejorar la retencion de clientes (Herbas Torrico & Rocha

Gonzales, 2018).
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3. CAPITULO Ill: RESULTADOS

En el presente capitulo en busca de responder a los objetivos planteados se presentaran
los datos de control descritos mediante estadistica descriptiva, representados a través de
graficos y tablas. Posteriormente se lleva a cabo un analisis inferencial mediante modelos de
regresion lineal simple, asi también se hard un andlisis teméatico basado en la entrevista
realizada. Los resultados se fundamentaron en las respuestas de las personas que cumplieron
con los criterios establecidos en las preguntas filtro.

3.1. Datos de control

Figura 2
Sexo de los encuestados

46.6%
53.4%

B Masculino ® Femenino

Nota. Elaboracion propia.

La figura 2 muestra la distribucion porcentual por género de los encuestados. El 53,4%
corresponde al género masculino, mientras que el 46,6% pertenece al género femenino. Esto
indica que, aunque existe una ligera predominancia masculina, la muestra es bastante
equilibrada en términos de género. Esta distribucién de género sugiere que las percepciones
sobre las estrategias de marketing digital y la fidelizacion de los clientes del BCP en Arequipa
incluyen perspectivas de ambos géneros de manera equitativa. Esto es relevante, ya que permite
analizar si las estrategias digitales y su impacto en la fidelizacion varian segun el género de los

clientes.
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Figura 3
Nivel de instruccién de los encuestados

7.8% 1.0%

91.1%

B Superior W Técnica M Secundaria

Nota. Elaboracion propia.

La figura 3 muestra que el 91.1% de los encuestados tiene educacion superior, el 7.8%
formacion técnica y solo el 1% educacién secundaria. Esto indica que la mayoria son clientes
con alto nivel educativo, probablemente familiarizados con herramientas digitales y exigentes
en su interaccion con los servicios financieros. La fidelizacion debe adaptarse a estos perfiles,

ofreciendo experiencias digitales avanzadas para el publico instruido y soporte practico para

segmentos menos familiarizados con la tecnologia.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




= q UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE 25 R TOLICA

TESIS UCSM < DE SANTA MARIA

Figura 4
Edad de los encuestados
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39 mEEmm——— 3.1%

31 I 3.6%

36 I 4.4%

26 I 6.8%

32  —— 7 .8%

27 mmmmmm———  16.9%
0.0% 2.0% 4.0% 6.0% 8.0% 10.0% 12.0% 14.0% 16.0% 18.0%

Nota. Elaboracién propia.

En la figura 4 refleja la distribucion de las edades de los encuestados. La mayor
concentracion corresponde al rango de 27 afios (16.9%), seguido por 32 afios (8.3%) y 33 afios
(7.8%). Las edades menores de 25 afilos y mayores de 55 afios tienen porcentajes inferiores al
2%, mostrando menor representacion en la muestra. La mayoria de los encuestados se encuentra
en el rango de jovenes adultos (27-35 afios), que tipicamente representan un segmento clave
para los servicios de banca de consumo. Este grupo es altamente activo en plataformas digitales
y tiene mayor predisposicion a interactuar con estrategias de marketing digital. Los extremos
de la distribucién (menores de 25 y mayores de 55 afios) son menos representativos, lo que
indica menor uso de servicios bancarios digitales 0 menor participacion en encuestas

relacionadas con este tema.
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Figura 5
Productos del Banco de Crédito (BCP) que poseen los encuestados

Tarjetas de Crédito [N 46.1%

Créditos [ 14.1%
Seguros [ 11.5%

Cuenta Sueldo N 36.2%

CTS (Compensacion por Tiempo de... [N 28.4%

Cuentas Corrientes [N 23.2%
Cuentas de Ahorro [ 02.7%

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%

Nota. Elaboracién propia.

La figura 5 evidencia que las Cuentas de Ahorro son el producto mas comdn, con una
amplia mayoria del 92.7%. Le siguen las Tarjetas de Crédito, con un 46.1%, y las Cuentas
Sueldo, con un 36.2%. Los productos menos comunes incluyen CTS (28.4%), Cuentas
Corrientes (23.2%), Creditos (14.1%) y Seguros, que tienen el porcentaje mas bajo (11.5%). El
alto porcentaje de Cuentas de Ahorro refleja que este es el producto bancario méas accesible y
esencial para la mayoria de los clientes. Las Tarjetas de Crédito ocupan el segundo lugar, lo
que evidencia una inclinacién hacia el uso de productos de financiamiento a corto plazo. Sin
embargo, los productos menos populares como Seguros y Créditos pueden reflejar una
percepcion de mayor complejidad o menos necesidad de estos servicios en el segmento de

encuestados.
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Figura 6
Frecuencia de operaciones bancarias en linea en el Banco de
Crédito (BCP)

19.8%

80.2%

B Mensual ® Semanal o mas

Nota. Elaboracion propia.

En la figura 6, el 80.2% de los clientes utiliza servicios bancarios en linea de forma
semanal o mas frecuente, lo que representa la mayoria de los encuestados. Por otro lado, un
19.8% realiza operaciones bancarias en linea una vez al mes, siendo el grupo minoritario. El
alto porcentaje de clientes que realizan operaciones bancarias en linea semanalmente o mas
refleja una amplia aceptacion y uso frecuente de las plataformas digitales del banco. Esto podria
estar relacionado con la conveniencia, rapidez y accesibilidad de los canales digitales. En
contraste, el menor porcentaje de usuarios mensuales podria indicar una menor necesidad o
familiaridad con los servicios digitales, posiblemente asociado a clientes con menos

operaciones bancarias recurrentes o que prefieran canales tradicionales.
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3.2. Resultados descriptivos
3.2.1. Resultados por variable
3.2.1.1.Marketing digital
Figura 7

Frecuencia de uso del sitio web del BCP por los clientes

Varias veces por semana 25.3%

Una vez por semana 12.0%

Una vez al mes 29.7%

Nunca 13.5%

Diariamente

19.5%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0%

Nota. Elaboracion propia.

La figura 7 revela que la frecuencia mas comun de uso del sitio web del BCP entre los
clientes es "una vez al mes", con un 29.7% de respuestas. Le sigue la categoria "varias veces
por semana”, con un 25.3%, y el uso diario, reportado por un 19.5% de los encuestados. Un
12% de los clientes utiliza el sitio web una vez por semana, mientras que un 13.5% nunca lo
utiliza. Estos datos indican que, aunque una proporcion significativa de clientes utiliza
regularmente el sitio web del BCP (con un uso combinado del 74.5% en las categorias de al
menos una vez al mes), existe un grupo considerable que no lo emplea o lo utiliza con muy baja
frecuencia (13.5% nunca). Esto puede estar relacionado con factores como la percepcion de
facilidad de uso, la confianza en la plataforma, o la preferencia por otros canales como la
aplicacion movil o las oficinas fisicas.

El sitio web cumple un papel clave como herramienta digital para realizar operaciones
bancarias, pero los resultados muestran que hay margen para incrementar su adopcion,

especialmente entre aquellos que adin no lo utilizan o lo usan esporadicamente.
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Figura 8
Frecuencia de uso de YAPE por los clientes

Varias veces por semana _ 32.3%

Una vez por semana . 4.7%

Nunca I 2.6%
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Nota. Elaboracion propia.

La figura 8 muestra que una mayoria significativa de los clientes utiliza Yape
diariamente, representando un 60.4% del total de encuestados. Ademas, un 32.3% lo emplea
varias veces por semana, lo que indica que casi la totalidad de los usuarios interactta con esta
aplicacion con alta regularidad. Las categorias de menor frecuencia incluyen un 4.7% de
usuarios que la utiliza una vez por semanay solo un 2.6% afirma nunca emplearla. Estos datos
reflejan una notable aceptacion y uso constante de Yape como herramienta de transacciones
digitales, posicionandose como un canal preferido para gestionar operaciones financieras
cotidianas. Su uso diario por méas de la mitad de los clientes indica que es percibida como una
solucidn practica, eficiente y confiable para cubrir necesidades inmediatas de transferencia y

pago, probablemente debido a su simplicidad y accesibilidad.
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Figura 9
Frecuencia de uso de la aplicacion de banca movil del BCP
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Nota. Elaboracion propia.

La figura 9 refleja que el 45.8% de los clientes utiliza la aplicacion de banca movil del
BCP varias veces por semana, constituyendo el segmento de mayor frecuencia. Le sigue un
24.2% de usuarios que interactia con la aplicacion diariamente, lo que demuestra que
aproximadamente el 70% de los encuestados tiene una interaccion frecuente. Un 18.8% lo usa
una vez por semana, mientras que un 9.4% lo emplea una vez al mes. Finalmente, solo un 1.8%
indica que nunca utiliza esta herramienta.

El predominio de usuarios que interacttan con la aplicacion varias veces por semana o
diariamente sugiere que esta herramienta es altamente relevante para las operaciones bancarias
del dia a dia, ya sea para consultas, transferencias o pagos. La aplicacién parece estar bien
posicionada como una plataforma agil y accesible, que se adapta a las necesidades de sus
clientes, fomentando su confianza y dependencia.

Por otro lado, el reducido porcentaje de personas que utilizan la aplicacion
ocasionalmente o nunca indica un potencial de mejora en términos de educacion y promocion
de sus beneficios, especialmente en segmentos menos digitalizados. Esto representa una
oportunidad para ampliar la adopcion mediante estrategias de inclusion digital y campafias que

destaquen la facilidad y seguridad de la plataforma.
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Figura 10
El contenido del sitio web esta organizado de manera clara y facil de entender.
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Nota. Elaboracion propia.

En la figura 10, el 39.1% de los clientes que perciben que el sitio web esta organizado
y es claro "Casi siempre" refleja una experiencia mayoritariamente positiva. Esto sugiere que,
aunque existe una percepcion mayormente positiva, no alcanza el nivel de "Siempre"” (3.2%),
lo cual indica que aun hay margen para mejoras en la experiencia del usuario. Los porcentajes
mas bajos corresponden a "Nunca" (4,2%) y "Casi nunca" (3,6%), lo que demuestra que pocos
clientes tienen una percepcion completamente negativa. Sin embargo, la percepcion de "Casi
siempre" puede reflejar que hay areas especificas del sitio que generan confusion o dificultad
para ciertos usuarios. Un sitio web organizado no solo facilita la navegacion, sino que también
genera confianza y reduce la frustraciéon. Los usuarios que no lo perciben como claro en todo
momento pueden experimentar incomodidades que podrian afectar su predisposicion a

interactuar mas con el sitio o realizar transacciones.
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Figura 11
El sitio web del BCP es facil de usar en cualquier dispositivo (celular,
computadora, tablet)
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Nota. Elaboracion propia.

La figura 11 demuestra que el 71.6% de los participantes (suma de "Casi siempre" y
"Siempre") percibe que el sitio web del BCP tiene una alta facilidad de uso en diversos
dispositivos, lo que indica una experiencia positiva para la mayoria de los usuarios. Sin
embargo, un 28.4% (suma de "A veces", "Casi nunca" y "Nunca") presenta opiniones menos
favorables, evidenciando areas de mejora.

La percepcion positiva mayoritaria sobre la facilidad de uso del sitio web del BCP
refleja un esfuerzo efectivo en la optimizacion digital, lo cual contribuye significativamente a
la fidelizacion de los clientes al mejorar su experiencia y satisfaccion. Sin embargo, el hecho
de que un 28.4% de los usuarios encuentre dificultades ocasionales sefiala &reas de oportunidad
para perfeccionar la usabilidad, especialmente en dispositivos especificos o funcionalidades

clave.
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Figura 12
Puedo realizar mis operaciones bancarias de manera rapiday eficiente en el
sitio web del BCP.
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Nota. Elaboracion propia.

La figura 12 revela que el 66.5% de los encuestados percibe que puede realizar sus
operaciones bancarias en el sitio web del BCP de manera rapida y eficiente "Siempre" o "Casi
siempre”, lo que refleja una experiencia mayormente positiva. Sin embargo, un 33.5% de los
usuarios reporta experiencias menos favorables, calificando su eficiencia como "A veces",
"Casi nunca" o "Nunca". Estos resultados subrayan que una proporcion significativa de clientes
percibe que el sitio web del BCP les permite realizar sus operaciones de manera agil y eficiente,
lo cual es un aspecto clave en la fidelizacion. Sin embargo, la existencia de un tercio de los
usuarios con opiniones mixtas 0 negativas sugiere areas donde el marketing digital y la
experiencia de usuario (UX) pueden mejorarse para garantizar procesos mas rapidos y
efectivos. En este sentido, optimizar el rendimiento del sitio y simplificar las transacciones
podria reforzar la percepcion positiva, promoviendo una mayor satisfaccién y lealtad hacia la

banca digital del BCP.
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Figura 13
Me siento seguro/a al realizar transacciones a través del sitio web del BCP.
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Nota. Elaboracion propia.

La figura 13, indica que el 35.9% de los encuestados "Casi siempre™ se siente seguro al
realizar transacciones en el sitio web del BCP, siendo el porcentaje mas alto. Le sigue de cerca
el 32.3% que "Siempre" se siente seguro, mostrando que la mayoria de los clientes tiene
confianza en la plataforma digital del banco. En contraste, las categorias "Nunca" (4,2%) y
"Casi nunca" (9,4%) representan una minoria que tiene dudas o desconfianza al usar el sitio
web. La confianza en la seguridad del sitio web es uno de los factores mas criticos para la
fidelizacion, especialmente en el sector bancario. Si los clientes sienten que sus transacciones
estan protegidas, es mas probable que sigan utilizando los servicios digitales del banco y se
conviertan en clientes leales. Estos hallazgos son alentadores, ya que demuestran que el BCP
ha construido una base sélida en términos de experiencia de usuario y confianza en sus canales

digitales.
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Figura 14

He visto con frecuencia anuncios del BCP en diferentes
plataformas digitales (redes sociales, sitios web, correos
electrénicos)
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Nota. Elaboracion propia.

En la figura 14, el 39.6% de los encuestados afirma "Siempre" haber visto anuncios del
BCP en diferentes plataformas digitales, siendo el porcentaje mas alto. Esto refleja una alta
frecuencia de exposicion a campafas digitales del banco. Le sigue el 28.1% que indico "Casi
siempre”, lo que refuerza la presencia continua del BCP en el entorno digital. En contraste, las
categorias "Nunca" (1.0%) y "Casi nunca" (9.4%) representan una minoria que tiene poca o
nula exposicién a dichos anuncios.

El uso de multiples plataformas digitales (redes sociales, correos electronicos, sitios
web) también resalta la estrategia omnicanal, que permite al banco llegar a sus clientes en
diferentes puntos de contacto, esta estrategia es clave para una experiencia de cliente integrada
y coherente. El banco podria optimizar sus esfuerzos de marketing digital implementando
herramientas de segmentacién mas precisas, asegurando que los anuncios no sean solo
frecuentes, sino también Utiles y atractivos, para fortalecer la percepcién de valor y la lealtad

de los clientes.
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Figura 15
Los anuncios del BCP me han ayudado a conocer productos y
servicios que de otro modo no hubiera descubierto.
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Nota. Elaboracién propia.

La figura 15 revela que el 54.4% de los encuestados percibe que los anuncios del BCP
les han ayudado "Casi siempre™ 0 "Siempre™ a descubrir productos y servicios que de otro modo
no habrian conocido, lo que indica una efectividad moderada en las campafias publicitarias. Sin
embargo, un 45,6% tiene una percepcién menos favorable, considerando que esto ocurre "A
veces", "Casi hunca" o "Nunca".

Estos resultados destacan que los anuncios del BCP son efectivos para mas de la mitad
de los clientes al promover el conocimiento de productos y servicios, lo que refuerza el papel
del marketing digital en la fidelizacion. Sin embargo, casi la mitad de los encuestados no
encuentra un impacto significativo en los anuncios, lo que podria reflejar un desajuste entre los
intereses de los clientes y el contenido publicitario. Mejorar la segmentacién y personalizacion
de las campafias publicitarias podria aumentar la relevancia percibida, maximizando su

contribucion a la satisfaccion y lealtad de los clientes.
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Figura 16
La frecuencia con la que veo anuncios del BCP es adecuada.
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Nota. Elaboracidon propia.

La figura 16 revela que el 37.0% de los encuestados considera "a veces" que la
frecuencia con la que ve anuncios del BCP es adecuada, siendo este el porcentaje mas
significativo. Le siguen "casi siempre" con un 24.7% y "siempre™ con un 22.4%. Los menores
porcentajes corresponden a "casi nunca" (10.7%) y "nunca" (5.2%). Esto sugiere una
distribucion equilibrada entre quienes perciben la frecuencia de los anuncios como adecuada en
mayor o menor medida.

Estos resultados indican que, aunque una parte considerable de los clientes tiene una
percepcion moderadamente positiva respecto a la frecuencia de los anuncios del BCP, todavia
hay margen para optimizar la estrategia de exposicion. La percepcion de adecuacion podria
estar relacionada con la segmentacion de audiencia, los canales utilizados y la relevancia del
contenido en el marketing digital. En el contexto de la fidelizacion, seria clave garantizar que
los anuncios no resulten intrusivos, pero si efectivos, reforzando la conexion emocional y el

valor percibido por los clientes en sus interacciones con la marca.
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Figura 17
Los anuncios digitales del BCP son creativos y captan mi
atencion.
35.0%
31.3%
29.4%
30.0%
26.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0% 6 8% 650
0.0%
Nunca Casi nunca Aveces Casisiempre Siempre

Nota. Elaboracion propia.

La figura 17 muestra que el 31.3% de los encuestados percibe los anuncios digitales del
BCP como creativos y capaces de captar su atencion "siempre”, seguido por un 29.4% que
respondio "a veces". Estos resultados reflejan que més de la mitad de los participantes tienen
una percepcion positiva (siempre o casi siempre) respecto a la creatividad de los anuncios. Sin
embargo, una minoria (13.3%) considera que estos anuncios “nunca™ o “casi nunca" son
creativos, lo que sugiere que existe un sector que no se ve impactado por estas estrategias. Estos
datos evidencian que la creatividad de los anuncios digitales contribuye significativamente a
captar la atencion de los clientes, lo que puede fortalecer su vinculo con la marca. Sin embargo,
el porcentaje "a veces" indica que los anuncios no siempre logran conectar de manera
consistente con la audiencia, lo que representa una oportunidad de mejora para disefar

campafas mas efectivas y personalizadas que refuercen la fidelidad del cliente.
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Figura 18
El mensaje en los anuncios del BCP es claro y facil de entender.
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Nota. Elaboracion propia.

La figura 18 revela que el 33.1% de los encuestados percibe que el mensaje en los
anuncios del BCP es "siempre" claro y facil de entender, seguido por otro 33.1% que respondid
"casi siempre”. Esto representa un respaldo mayoritario del 66.2% hacia la claridad
comunicativa de los anuncios. Por otro lado, solo un 6.8% (sumando "nunca" y "casi nunca")
considera que los mensajes no son claros, lo que indica que este aspecto no representa una
debilidad significativa.

Estos resultados destacan que la claridad y simplicidad de los mensajes en los anuncios
digitales del BCP son factores clave que contribuyen a mantener una comunicacién efectiva
con los consumidores. Esto fortalece la relacion cliente-marca al garantizar que los mensajes
sean comprensibles para la mayoria. Sin embargo, el 27.1% que respondié "a veces" sugiere
una oportunidad para estandarizar ain mas la claridad en toda la estrategia publicitaria,

mejorando asi la experiencia del cliente y fomentando su lealtad.
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Figura 19
Los anuncios del BCP me motivan a conocer mas sobre sus
productos y servicios.
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Nota. Elaboracion propia.

La figura 19 muestra que el 32.8% de los encuestados considera que los anuncios del
BCP "casi siempre" los motivan a conocer mas sobre los productos y servicios del banco,
seguido por un 29.9% que respondi6 "a veces". Un 23.7% de los participantes indica que
"siempre" se sienten motivados por estos anuncios, lo que eleva la percepcion positiva
acumulada al 56.5%. Por otro lado, un 13.5% (sumando "nunca" y "casi nunca") no siente
motivacion, lo cual representa una porcién menor pero relevante. La capacidad de los anuncios
del BCP para motivar a los consumidores a explorar sus productos y servicios es un indicador
de éxito parcial. Si bien mas de la mitad de los encuestados expresa una percepcion positiva, el
29.9% que respondio6 "a veces" refleja que la estrategia publicitaria no siempre logra generar
interés consistente. Esto subraya la importancia de diversificar y personalizar los contenidos
publicitarios para captar la atencion de segmentos menos comprometidos, fortaleciendo asi la

fidelidad hacia la marca.
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Figura 20
He participado en promociones que he visto en anuncios
digitales del BCP.
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Nota. Elaboracién propia.

La figura 20 muestra que el porcentaje més significativo corresponde a la opcién "A
veces" con un 25.0%, seguido de "Nunca" con 23.7%. Esto indica que, aunque una cuarta parte
de los encuestados participa ocasionalmente en promociones digitales del BCP, casi una
proporcion similar nunca lo hace. Los valores de las opciones "Casi siempre" (18.5%) y
"Siempre" (18.8%) son similares y reflejan una participacion frecuente pero no dominante. En
conjunto, estos datos sugieren que la participacion en promociones digitales esta
moderadamente distribuida entre los niveles de frecuencia, con una tendencia hacia una
interaccidn ocasional o limitada.

Los resultados reflejan que el marketing digital del BCP logra captar la atencién de
algunos clientes de forma parcial, pero existe un segmento considerable que nunca participa en
sus promociones, lo que puede sefialar barreras como falta de interés, relevancia percibida o
efectividad de las campafas. Este hallazgo resalta la necesidad de mejorar las estrategias de
personalizacion y segmentacion para atraer a mas clientes y fomentar una participacion mas

activa.
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Figura 21
Redes sociales en la que los clientes interactuan con el contenido del
BCP
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Nota. Elaboracion propia.

La figura 21 muestra que la mayoria de los clientes interactua con el contenido del BCP
a través de Facebook (66.4%) e Instagram (43.5%), consolidandose como las plataformas mas
importantes para la interaccion. TikTok (26.6%) ocupa el tercer lugar, demostrando un
crecimiento significativo, mientras que LinkedIn (8.6%) y Twitter (X) (6.8%) tienen niveles de
interaccién mas reducidos.

En términos demogréficos, se observa que la mayoria de los encuestados pertenece al
rango de jovenes adultos (27-35 afios), un grupo clave para los servicios de banca de consumo.
Este rango etario incluye usuarios digitalmente activos y propensos a utilizar redes sociales
como canales de interaccion con las marcas.

El predominio de Facebook e Instagram sugiere que estas plataformas son canales
efectivos para que el BCP se conecte con sus clientes jovenes adultos, quienes buscan contenido
visual atractivo, actualizaciones sobre servicios, y promociones relevantes. TikTok, aungue, en
tercer lugar, refleja la creciente popularidad de formatos de contenido mas creativos y

dindmicos entre las nuevas generaciones. La menor interaccion en LinkedIn y Twitter puede
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explicarse por el enfoque profesional de estas plataformas o por una menor relevancia para los
objetivos de marketing del BCP dirigidos al publico joven. Sin embargo, estas redes pueden

aprovecharse para segmentar audiencias especificas, como profesionales y emprendedores.

Figura 22
Sigo las cuentas de redes sociales del BCP para mantenerme
informado sobre sus productos y servicios.
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Nota. Elaboracion propia.

La figura 22 indica que el porcentaje més significativo corresponde a la opcion "Nunca”
con un 29.9%, lo que refleja que una gran parte de los encuestados no sigue las cuentas de redes
sociales del BCP para mantenerse informado sobre sus productos y servicios. Esto es seguido
por "A veces" con 22.7% y "Casi siempre” con 18.8%, lo que evidencia que hay un nivel
moderado de usuarios que interactian ocasionalmente. Los niveles mas bajos corresponden a
"Casi nunca" (14.1%) y "Siempre" (14.6%), lo que muestra una menor frecuencia de
seguimiento constante.

La alta proporcidn de usuarios que nunca siguen las redes sociales del BCP sugiere que
las estrategias de marketing digital a través de estas plataformas no estan logrando captar
adecuadamente el interés o la atencion del publico objetivo. Este resultado destaca una
debilidad en la conexion entre las redes sociales del banco y la fidelizacién de sus clientes. Para

fortalecer esta relacién, el BCP debe optimizar su presencia digital, priorizando contenidos
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atractivos y personalizados que fomenten la interaccién y la percepcion positiva de sus

productos y servicios.

Figura 23
Interacciono (me gusta, comento o comparto) con las publicaciones del
BCP en redes sociales con regularidad.
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Nota. Elaboracion propia.

La figura 23 muestra que el porcentaje més significativo es "Nunca" con un 37.0%,
seguido de "A veces" con un 24.7% y "Casi nunca" con un 17.7%. Las opciones "Casi siempre"
y "Siempre" tienen los porcentajes mas bajos, con 10.7% y 9.6% respectivamente. Esto
evidencia que la mayoria de los encuestados no interactua con regularidad con las publicaciones
del BCP en redes sociales, aunque un cuarto lo hace ocasionalmente.

La baja interaccion con las publicaciones del BCP en redes sociales refleja una
desconexidn entre el contenido generado por el banco y su pablico objetivo. Esto puede deberse
a que las publicaciones no logran captar suficiente interés, relevancia o valor para los usuarios.
La interaccidn en redes sociales es clave para construir relaciones con los clientes; por lo tanto,
el BCP necesita revisar sus estrategias, enfocandose en contenido més atractivo, interactivo y
alineado con las necesidades e intereses de su audiencia para fortalecer su conexion emocional

y compromiso con la marca.
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Figura 24
Participo en promociones o concursos del BCP a través de sus redes
sociales.
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Nota. Elaboracion propia.

La figura 24, demuestra que el porcentaje mas alto corresponde a "Nunca" con un
44.3%, indicando que casi la mitad de los encuestados no participa en promociones 0 concursos
del BCP a través de sus redes sociales. Le siguen "A veces" con un 20.8%, "Casi nunca" con
13%, "Casi siempre" con 11.2% y "Siempre™" con 10.7%. Esto muestra que la participacion
activa en estas dinamicas digitales es limitada, ya que més de la mitad de los clientes (sumando
"Nunca" y "Casi nunca") no interacttan de forma regular con estas iniciativas.

El predominio de la respuesta "Nunca" sugiere que, aunque el BCP utiliza promociones
y concursos en redes sociales como parte de su estrategia de marketing digital, estas actividades
no logran captar el interés de una gran parte de sus clientes. Este hallazgo se puede relacionar
con la investigacion al plantear que la falta de participacion podria deberse a la escasa
personalizacion de las promociones, falta de comunicacion efectiva o poca percepcion de valor
en estas iniciativas. Para influir en la fidelizacion de los clientes, es fundamental que las
estrategias de marketing digital sean mas atractivas, relevantes y alineadas con las necesidades

y preferencias del pablico objetivo.
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Figura 25
El contenido que publica el BCP en redes sociales es util e informativo.
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Nota. Elaboracion propia.

En la figura 25 la opcion mas seleccionada es "A veces" con un 35.7%, lo que indica
gue una proporcidn considerable de los encuestados percibe el contenido publicado por el BCP
en redes sociales como util e informativo de manera ocasional. Le sigue "Casi siempre™ con un
28.9%, mostrando que un porcentaje relevante encuentra valor con frecuencia en el contenido.
Las opciones "Nunca" (8.6%), "Casi nunca" (7.3%) y "Siempre" (19.5%) tienen porcentajes
mas bajos, evidenciando una diversidad de percepciones en la utilidad del contenido.

Los resultados reflejan que el contenido del BCP en redes sociales es percibido como
atil por un grupo significativo de clientes, pero su impacto no es constante ni ampliamente
efectivo. Esto sugiere que, aunque el marketing digital esta logrando cierto nivel de relevancia,

hay oportunidades de mejora en cuanto a la calidad, frecuencia y personalizacion del contenido.
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Figura 26
El tono y estilo del contenido compartido por el BCP en redes sociales
es atractivo y amigable.

35.0%

0,
30.0% 29.2%

0,
26.8% 25.8%
25.0%
20.0%
15.0% 12.8%
10.0%
5.5%
5'0% -
0.0%

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota. Elaboracion propia.

La figura 26 refleja que el 29.2% de los encuestados considera que el tono y estilo del
contenido compartido por el BCP en redes sociales es "Casi siempre"” atractivo y amigable,
siendo el porcentaje mas significativo. Esto indica que una parte importante de los clientes
percibe positivamente las estrategias de comunicacion empleadas por el banco en su marketing
digital, lo que podria contribuir a la conexion emocional y la fidelizacion. Sin embargo, hay un
porcentaje notable de "A veces" (26,8%), lo que sugiere que todavia hay oportunidades para
optimizar la consistencia en la calidad del contenido. La percepcion de un tono atractivo y
amigable en el contenido puede estar vinculada con el éxito del BCP en transmitir mensajes
que resuenen emocionalmente con los usuarios. Sin embargo, la diferencia entre los que opinan
"Siempre" (25,8%) y "Casi siempre" (29,2%) sugiere que la estrategia de marketing digital ain
no logra uniformemente impactar a todos los segmentos. En el contexto de la fidelizacion, un
tono consistente y alineado con las expectativas del cliente podria fortalecer la relacion con la

marca, mejorando la lealtad a largo plazo.
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Figura 27
El contenido del BCP en redes sociales mejora mi percepcion del banco.
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Nota. Elaboracion propia.

La figura 27 muestra que el 31.5% de los encuestados opina que "Casi siempre™ el
contenido del BCP en redes sociales mejora su percepcion del banco, siendo el porcentaje mas
significativo. Esto evidencia que una parte considerable de los clientes reconoce un impacto
positivo en su percepcion del banco gracias a las estrategias de contenido en redes sociales. Sin
embargo, el 28.9% (que responde "A veces") indica que la percepcion positiva no es constante
para todos los usuarios, reflejando posibles inconsistencias en la efectividad del contenido.

El dato predominante de "Casi siempre” indica que el contenido del BCP logra
transmitir un mensaje que refuerza la imagen del banco de manera favorable. Sin embargo, el
alto porcentaje de "A veces" sugiere que el impacto puede depender del tipo de contenido, su
relevancia o su alineacién con las expectativas del pablico. Garantizar una percepcion positiva
consistente podria fortalecer la relacion con los clientes, posicionando al banco como confiable

y cercano, clave para la retencién y lealtad.
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Figura 28
Generalmente, abro los correos electrénicos que recibo del BCP.
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Nota. Elaboracion propia.

La figura 28 indica que el 28.9% de los encuestados abre los correos electronicos del
BCP "A veces", siendo el porcentaje mas representativo. Esto refleja que, aunque una parte
significativa de los clientes muestra interés moderado en los correos, no existe una tendencia
marcada hacia su apertura frecuente. Por otro lado, los niveles "Nunca” (20,3%) y "Casi nunca"
(14,8%) suman un considerable 35,1%, lo que sugiere que una gran parte de los clientes no
encuentra suficientemente atractivos o relevantes los correos enviados.

El hecho de que la mayoria de los clientes abran los correos "A veces" sugiere que el
contenido de estos no siempre es lo suficientemente relevante, atractivo, o personalizado para
captar constantemente su atencion. En el contexto de la fidelizacion, los correos electronicos
representan un canal clave para mantener la relacion cliente-banco. Mejorar su disefio,
contenido y segmentacion podria fortalecer el vinculo con los clientes, aumentando las tasas de

apertura y consolidando la percepcion positiva hacia el BCP.
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Figura 29
Considero que el contenido de los correos electronicos del BCP es
relevante para mis necesidades.
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Nota. Elaboracion propia.

La figura 29 indica que el 34.9% de los encuestados considera que el contenido de los
correos electrénicos del BCP es "a veces" relevante para sus necesidades. Le sigue el 23.7%
que respondié "casi siempre" y el 13.8% que opind "siempre". Esto sugiere que una proporcion
significativa de los participantes percibe cierta relevancia en el contenido, aunque no de forma
consistente. Por otro lado, el 27.6% (sumando "nunca™ y "casi nunca™) considera que los correos
no se alinean con sus necesidades, lo que indica un area de mejora. Los resultados reflejan que
el contenido de los correos electronicos del BCP tiene un impacto moderado, pero carece de
personalizacion suficiente para garantizar relevancia constante. Esto puede afectar
negativamente la percepcion de valor de las comunicaciones digitales. Para mejorar, el banco
podria implementar estrategias de segmentacion mas precisas, adaptando los mensajes a las
necesidades individuales de sus clientes, lo que podria contribuir significativamente a fortalecer

su lealtad y confianza hacia la marca.
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Figura 30
Los correos del BCP parecen estar personalizados segin mis
preferencias
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Nota. Elaboracion propia.

La figura 30 muestra que el 33.9% de los encuestados percibe que los correos
electrénicos del BCP estan personalizados "a veces", seguido por un 20.1% que respondio "casi
siempre"y un 17.2% que consider6 que "siempre" estan personalizados. Sin embargo, un 29.2%
(sumando "nunca" y "“casi nunca") indica que los correos no reflejan personalizacion acorde a
sus preferencias. La personalizacion de los correos electrénicos es clave para generar una
conexion mas fuerte con los usuarios. Los resultados reflejan que una parte considerable de los
clientes no siente que estas comunicaciones sean lo suficientemente personalizadas, lo que

puede limitar el impacto del marketing digital en la fidelidad del cliente.
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Figura 31
Después de recibir un correo electronico del BCP, he utilizado ofertas o
promociones presentadas.
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Nota. Elaboracion propia.

La figura 31 muestra que el 32% de los encuestados nunca ha utilizado las ofertas o
promociones presentadas en los correos electronicos del BCP, seguido por un 28.4% que
respondid "a veces". Los porcentajes mas bajos corresponden a “casi nunca" (15.4%), "casi
siempre” (12%) y "siempre" (12.2%). Los resultados reflejan una baja efectividad de los correos
electrénicos del BCP para incentivar el uso de ofertas y promociones. Esto puede deberse a una
falta de personalizacion, irrelevancia en el contenido, o una desconexion con las necesidades
de los clientes. Para mejorar este aspecto, el BCP podria centrarse en analizar el
comportamiento y las preferencias de sus clientes para crear campafias mas atractivas, alineadas
con intereses especificos, maximizando el impacto del marketing digital en la retencion y

fidelizacion.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




w2 . UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE Qs CATOLICA

TESIS UCSM - DE SANTA MARIA

3.2.1.2.Fidelizacion de clientes

Figura 32
Compartiria los aspectos positivos del BCP con otras personas.
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Nota. Elaboracion propia.

La figura 32 muestra que el 32.3% de los encuestados indico que "a veces" compartiria
los aspectos positivos del BCP con otras personas, siendo el porcentaje més significativo. Le
sigue “"casi siempre™ con un 28.4% y "siempre” con un 20.6%. Los menores porcentajes
corresponden a "casi nunca" (10.4%) y "nunca" (8.3%), lo que evidencia una tendencia
moderada a favorable en la disposicion de los clientes para recomendar positivamente al banco.

Estos resultados reflejan que una parte significativa de los clientes estd dispuesta a
compartir experiencias positivas del BCP, aunque no de forma constante. Esto puede estar
vinculado a la percepcion de calidad en los servicios y productos ofrecidos, influenciada por
estrategias de marketing digital efectivas. Para fomentar la fidelizacion, el BCP podria
enfocarse en incrementar estas cifras mediante programas de referidos, incentivos por
recomendaciones, y garantizando experiencias consistentemente positivas que motiven a los
clientes a convertirse en embajadores de la marca de manera més activa. Esto es crucial en el

contexto de la fidelizacidn, ya que el marketing boca a boca influye directamente en la retencion
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y atraccién de nuevos clientes.

Figura 33
Recomendaria el BCP a alguien que esté buscando consejo sobre qué
banco elegir.
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Nota. Elaboracion propia.

La figura 33 muestra que la opcion mas significativa es ""A veces" con un 37.8%, seguida
de "Casi siempre™ con 30.5%. Las opciones "Siempre" y "Casi nunca" registran 18.0% y 9.9%,
respectivamente, mientras que “Nunca" tiene el porcentaje méas bajo con 3.9%. El resultado
refleja que una proporcion significativa de los clientes recomendaria el BCP, aunque no de
manera constante. Esto sugiere que las experiencias con el banco y su percepcion general son
lo suficientemente positivas como para generar recomendaciones ocasionales. Campafas
digitales efectivas, experiencias personalizadas y la promocién de beneficios Gnicos podrian
convertir las recomendaciones ocasionales en frecuentes, consolidando la confianza y
preferencia hacia el BCP. Esto subraya la importancia de una estrategia digital que refuerce la

imagen positiva y fomente un vinculo mas solido con los clientes.
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ElI BCP es mi primera opcion de banco.
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Nota. Elaboracion propia.

La figura 34 muestra que la opcion mas significativa es "Siempre" con un 32.8%,
seguida de "Casi siempre™ con 30.5%, lo que indica que mas del 60% de los encuestados
consideran al BCP como su primera opcion de banco en la mayoria de las ocasiones. Las
respuestas "A veces" representan el 19.8%, mientras que "Casi nunca" y "Nunca" tienen los
porcentajes mas bajos, con 11.5% y 5.5%, respectivamente. Esto refleja una alta preferencia
general por el BCP como entidad financiera principal.

El porcentaje predominante en "Siempre" y "Casi siempre” sefiala una fuerte
fidelizacion de los clientes hacia el BCP, probablemente debido a experiencias positivas y
beneficios percibidos. El hecho de que el BCP sea considerado la primera opcién por casi un
tercio de los encuestados indica que el banco cumple con las expectativas de una parte
importante de su base de clientes, probablemente debido a su oferta de productos, servicios
digitales o presencia de marca. Estrategias digitales efectivas, como contenido relevante,
accesibilidad y personalizacion de servicios, pueden reforzar la percepcion del BCP como una
institucion confiable y de preferencia. Este resultado enfatiza que una adecuada implementacion

de marketing digital no solo atrae clientes, sino que también consolida la fidelizacion y eleva
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la probabilidad de que el banco sea la primera opcion de los consumidores.
Figura 35
Planeo adquirir mas productos o ampliar los servicios que recibo del BCP en
los préximos meses.
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Nota. Elaboracion propia.

La figura 35 muestra que el 26.6% de los encuestados planea "A veces" adquirir mas
productos o ampliar los servicios que reciben del BCP en los proximos meses. Este porcentaje
es el mas significativo, lo que indica una actitud moderada hacia la expansion de su relacion
con el banco. Sin embargo, es notable que los niveles "Casi siempre™” (20,8%) y "Siempre"
(21,1%) tambien tienen una presencia relevante, sumando un 41,9% combinado. La respuesta
predominante de "A veces" indica que, si bien algunos clientes consideran la posibilidad de
adquirir mas productos del BCP, esta decision puede estar influenciada por factores como las

ofertas, la relevancia de los servicios o la percepcion de valor afiadido.
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Figura 36
Permanezco como cliente porque el BCP me ofrece ventajas diferenciales.
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Nota. Elaboracion propia.

La figura 36 revela que el 34.6% de los encuestados considera que "A veces" permanece
como cliente del BCP debido a las ventajas diferenciales que este les ofrece. Este es el
porcentaje mas significativo, indicando que, aunque una parte relevante de los clientes percibe
algan valor diferencial en los servicios del banco, no siempre son consistentes o suficientemente
atractivos para garantizar una lealtad sélida. Ademas, el 26.8% que responde "Casi siempre" y
el 22.4% que indica "Siempre" refleja que hay segmentos de clientes que valoran las ventajas
del BCP de manera constante, pero no son mayoria. El predominio de la respuesta "A veces"
sugiere que las ventajas diferenciales percibidas por los clientes no son universales ni
determinantes para todos, lo que podria estar relacionado con la segmentacion del mercado o

con la comunicacion de dichos beneficios.
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Figura 37
Permanezco como cliente del BCP porque creo gque me otorga un
estatus social.
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Nota. Elaboracion propia.

La figura 37 muestra que el 34.4% de los encuestados considera que "A veces"
permanece como cliente del BCP porgue creen que les otorga un estatus social, siendo el
porcentaje mas alto. Sin embargo, un 24% respondio "Nunca”, lo que indica que, para una parte
significativa de los clientes, esta percepcion no es un factor determinante. Los niveles de "Casi
siempre"” (17,2%) y "Siempre™ (14,3%) son menores, reflejando que solo una minoria considera
el estatus social como un motivo constante para su fidelidad.

Los porcentajes de las figuras 36 y 37 son similares, lo que evidencia que tanto los
beneficios tangibles como la asociacion emocional o aspiracional juegan un rol importante en
la decision de continuar siendo clientes. Los resultados reflejan que la fidelizacion al BCP esta
sustentada tanto en factores funcionales como en factores emocionales. Por un lado, las ventajas
diferenciales mencionadas probablemente incluyen caracteristicas como tasas competitivas,
servicios personalizados o0 acceso a productos exclusivos, lo cual refuerza la percepcién de valor
del cliente. Por otro lado, el estatus social que los encuestados asocian al banco sugiere que la
marca tiene un cierto nivel de prestigio en el mercado, pero no lo suficientemente arraigado

como para ser un diferenciador clave.
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Figura 38
Seguiria siendo cliente del BCP incluso si los precios o tasas aumentaran
ligeramente.
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Nota. Elaboracion propia.

La figura 38 muestra que el 28.9% de los encuestados afirma que "Nunca" seguiria
siendo cliente del BCP si los precios o tasas aumentan ligeramente, representando la mayor
proporcion. Este dato resalta una percepcion sensible al precio entre los clientes. En contraste,
las respuestas "Casi siempre" y "Siempre" tienen una participacion menor (ambas con 15.4%),
indicando que una minoria es leal incluso frente a incrementos de precios. Esto refleja una
fidelizacion condicionada y sensible al precio. A pesar de las estrategias de marketing digital
implementadas, el BCP enfrenta el reto de consolidar una relacion emocional mas profunda que
trascienda los aspectos econdmicos. La falta de percepcién de valor diferencial puede estar

influyendo en la baja tolerancia a cambios en las tasas o precios.
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Figura 39
Pagaria una tasa mas alta por los beneficios que recibo del BCP.
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Nota. Elaboracion propia.

La figura 39 revela que el 39.6% de los encuestados "Nunca" estaria dispuesto a pagar
una tasa mas alta por los beneficios recibidos del BCP, representando la mayoria. Esto destaca
una baja disposicion a percibir un valor agregado en los servicios del banco que justifica un
incremento en costos. En contraste, las categorias "Casi siempre” (10.2%) y "Siempre" (7.0%)
presentan los porcentajes mas bajos, indicando que solo una minoria de clientes percibe
suficiente valor en los beneficios ofrecidos como para justificar tasas mas altas.

Este resultado evidencia que la propuesta de valor del BCP no es percibida como
suficientemente diferencial para justificar un aumento de costos. Aunque el marketing digital
puede haber mejorado la experiencia del cliente, los esfuerzos deben centrarse en resaltar el
impacto tangible de los beneficios en su vida financiera, reforzando la percepcion de
exclusividad y valor afiadido.

Ambos hallazgos de las figuras 38 y 39 destacan la importancia de fortalecer las
estrategias de marketing digital para consolidar la fidelizacion de los clientes. Mientras que el
marketing digital debe trabajar en generar experiencias personalizadas y relevantes, es

fundamental que estas estrategias refuercen el valor percibido de los beneficios del BCP. La
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fidelizacion no solo debe basarse en transacciones, sino en la construcciéon de relaciones
emocionales y confianza, de manera que los clientes perciban los beneficios como

insustituibles, incluso ante incrementos de costos.

Figura 40
Cambiaria de banco si tuviera problemas con productos/servicios
del BCP.
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Nota. Elaboracion propia.

La figura 40 muestra que el 51.0% de los encuestados "Siempre" cambiaria de banco si
experimentara problemas con los productos o servicios del BCP. Este es el porcentaje méas
significativo, indicando que la mayoria de los clientes tiene una baja tolerancia frente a
inconvenientes. Por otro lado, los porcentajes mas bajos corresponden a "Nunca" (3.1%) y "Casi
nunca" (2.6%), lo que sugiere que una proporcion minima de clientes estaria dispuesta a

permanecer fiel pese a los problemas.
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Figura 41
Presentaria un reclamo ante INDECOPI si tuviera una mala experiencia.
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Nota. Elaboracion propia.

La figura 41 indica que un 56.8% de los encuestados indicé que "siempre" presentaria
un reclamo ante INDECOPI si tuviera una mala experiencia con el BCP. Este es el porcentaje
mas significativo, seguido por “a veces" con un 20.3% y "casi siempre” con un 17.4%. Los
menores porcentajes corresponden a “casi nunca™ (3.9%) y "nunca” (1.6%), reflejando una clara
inclinacion hacia la disposicion a formalizar reclamos.

Estos resultados reflejan una alta disposicion de los clientes del BCP a buscar la
intervencion de INDECOPI en caso de experiencias negativas, 1o que podria indicar que los
clientes estan conscientes de sus derechos como consumidores y esperan altos estandares de
servicio, esto sugiere que el BCP debe priorizar la calidad de su atencién y la resolucion efectiva
de conflictos para evitar situaciones que motiven a los clientes a recurrir a un organismo
externo.

Los porcentajes de las figuras 40 y 41, evidencian una actitud decidida y critica por
parte de los clientes ante situaciones de insatisfaccion o inconvenientes graves. estos resultados

reflejan un nivel de exigencia elevado por parte de los clientes hacia la calidad del servicio y la
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gestion de problemas en el BCP. El hecho de que mas de la mitad de los encuestados esté
dispuesto a recurrir a una entidad externa como INDECOPI, o incluso cambiar de banco,
muestra que los clientes tienen poca tolerancia a experiencias negativas y buscan soluciones
répidas y eficaces. Esto también pone de manifiesto la importancia de mantener altos estandares
de atencion al cliente y resolver conflictos de manera eficiente para evitar la escalada de quejas
0 pérdidas de clientes.
3.3. Resultados Inferenciales

3.3.1. Respuesta a la hipétesis general

Respecto al objetivo general “Analizar la influencia del marketing digital en la
fidelizacion de los clientes de banca de consumo del Banco de Crédito del Pert en Arequipa,
2024”, se plantea:

HO: El marketing digital no tiene influencia significativa en la fidelizacion de los
clientes de banca de consumo del Banco de Crédito del Pert en Arequipa, 2024.

H1: El marketing digital tiene una influencia significativa en la fidelizacion de los
clientes de banca de consumo del Banco de Crédito del Pert en Arequipa, 2024.

Dado ello, se presenta la siguiente regresion lineal:

Fidelizacion de clientes = [y + B, * Marketing Digital + ¢
Donde:
Bo = Constante
B1 = Coeficiente

e = Error
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Tabla 8
Regresion general: Influencia del marketing digital en la Fidelizacion de clientes

Variable V2: Fidelizacion de clientes

dependiente:

Ecuacion Resumen del Estimaciones de

modelo pardmetro
R cuadrado Sig. Constante bl
Lineal 0.743 0.000 6.561 0.384

La variable independiente es V1. Marketing Digital.
Nota. Elaboracion propia.

En la tabla 10, el modelo de regresion lineal revela una relacion estadisticamente
significativa entre marketing digital y fidelizacién de clientes, resultado en la siguiente
ecuacion:

Fidelizacion de clientes = 6.561 + 0.384 * Marketing Digital

La constante de 6.561 representa el nivel base de fidelizacion cuando no existe inversion
en marketing digital, mientras que el coeficiente de 0.384 indica que, por cada unidad adicional
invertida en estrategias digitales, se experimenta un incremento de 0.384 unidades en la
fidelizacion del cliente.

El coeficiente de determinacion R cuadrado de 0.743 evidencia que el marketing digital
explica el 74.3% de la variabilidad en la fidelizacion de clientes. Esta cifra resulta altamente
significativa, sugiriendo que las estrategias digitales constituyen un factor fundamental en la
construccion de lealtad y compromiso del cliente. La significancia estadistica de 0.000 confirma
que esta relacion no es producto del azar, sino un patrén consistente y robusto.

Implicaciones practicas

Desde un enfoque gerencial, el modelo demuestra claramente el impacto positivo del
marketing digital en la fidelizacion de clientes en el Banco de Crédito del Per (BCP). Los
resultados indican que la inversion en plataformas digitales es esencial para fortalecer la
relacion con los clientes y mejorar la retencion. EI BCP debe interpretar estos hallazgos como

una sefial clara de la importancia de seguir invirtiendo en experiencias digitales personalizadas
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que generen conexiones méas profundas con los clientes.

La influencia del marketing digital en la fidelizacion en el BCP se materializa a través
de diversos mecanismos, como la creacion de experiencias personalizadas, una comunicacion
mas directa y frecuente, y la entrega de contenidos de valor que van mas alla de la transaccion
comercial tradicional. Este modelo valida la percepcion de que los clientes del BCP valoran las
interacciones digitales significativas, lo que contribuye a una mayor satisfaccion y lealtad,
consolidando la relacion con la entidad financiera.

De modo que se acepta la hipétesis alterna, dando lugar a aceptar la hip6tesis planteada
en la presente investigacion “ES probable que exista una influencia significativa del marketing
digital en la fidelizacion de los clientes de banca de consumo del Banco de Crédito del Per( en
Arequipa, 2024”.

3.3.2. Respuesta a las hipotesis especificas

Respecto al objetivo especifico 1 “Determinar la influencia del sitio web y aplicaciones
en la fidelizacion de los clientes de banca de consumo del Banco de Crédito del Perl en
Arequipa, 2024.” se plantea:

HO: El sitio web y las aplicaciones no tienen influencia significativa en la fidelizacion
de los clientes de banca de consumo del Banco de Crédito del Pert en Arequipa, 2024.

H1: El sitio web y las aplicaciones tienen una influencia significativa en la fidelizacion
de los clientes de banca de consumo del Banco de Creédito del Pert en Arequipa, 2024.

Dado ello, se presenta la siguiente regresion lineal:
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Tabla 9
Regresion especifica 1: Influencia del Sitio Web y Aplicaciones en la Fidelizacion de clientes

Variable V2: Fidelizacion de clientes

dependiente:

Ecuacion Resumen del Estimaciones de parametro

modelo
R cuadrado Sig. Constante bl
Lineal 0.324 0.000 15.082 1.187

La variable independiente es D1: Sitio Web y Aplicaciones.
Nota. Elaboracion propia.

En la tabla 11, el modelo de regresion lineal revela una relacion estadisticamente
significativa entre Sitio Web y Aplicaciones y Fidelizacion de clientes, resultado en la siguiente
ecuacion:

Fidelizacion de clientes = 15.082 + 1.187 * Sitio Web y Aplicaciones

La constante de 15.082 refleja el nivel inicial de fidelizacion de clientes en ausencia de
inversion en el sitio web y aplicaciones. Por otro lado, el coeficiente de 1.187 sefiala que, por
cada unidad adicional destinada a mejorar las integraciones digitales, la fidelizacion del cliente
aumenta en 1.187 unidades.

El coeficiente de determinacion R cuadrado de 0.324 muestra que el sitio web y
aplicaciones explican el 32.4% de la variabilidad en la fidelizacion de clientes. Este porcentaje
es altamente relevante, ya que un sitio web bien disefiado y aplicaciones féciles de usar ofrecen
una experiencia mas eficiente para el usuario, facilitando sus transacciones y consultas, lo que
mejora su satisfaccion y retencion. La significancia estadistica de 0.000 valida que esta relacion
es consistente y no es un resultado aleatorio.

Implicaciones practicas

El Banco de Crédito del Pert (BCP) puede beneficiarse significativamente al optimizar
sus plataformas digitales como Banca Mavil y Yape, enfocandose en ofrecer una experiencia
mas intuitiva, agil y segura para sus clientes. Invertir en personalizacion, como

recomendaciones especificas y promociones exclusivas, puede aumentar el valor percibido por
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los usuarios, mientras que el fortalecimiento de la seguridad digital reducira barreras de uso y
fomentara la confianza. Ademas, incentivar la interaccion con las herramientas digitales a través
de beneficios como descuentos y programas educativos permitird que los clientes aprovechen
al méaximo sus funcionalidades, contribuyendo a una mayor fidelizacion.

Integrar estos servicios digitales con los canales fisicos garantizar4 una experiencia
uniforme, fortaleciendo la satisfaccion del cliente. Es fundamental que el BCP monitoree
continuamente el desempefio de sus plataformas mediante métricas claras y retroalimentacion
directa de los usuarios, permitiendo ajustes estratégicos para mejorar su impacto. Asimismo,
mantenerse al dia con tecnologias emergentes, como inteligencia artificial y chatbots,
posicionara al banco como lider en innovacion, aumentando la conveniencia y compromiso del
cliente, mientras se reduce el costo operativo y se fortalece la relacion con su base de clientes.

Respecto al objetivo especifico 2 “Determinar la influencia de las promociones y
anuncios online en la fidelizacion de los clientes de banca de consumo del Banco de Crédito
del Per( en Arequipa, 2024.” se plantea:

HO: Las promociones y anuncios online no tienen influencia significativa en la
fidelizacion de los clientes de banca de consumo del Banco de Crédito del Pert en Arequipa,
2024.

H1: Las promociones y anuncios online tienen una influencia significativa en la
fidelizacion de los clientes de banca de consumo del Banco de Crédito del Per en Arequipa,

2024.
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Dado ello, se presenta la siguiente regresion lineal:

Tabla 10
Regresion especifica 2: Influencia de Promociones y anuncios online en la Fidelizacién de
clientes

Variable V2: Fidelizacion de clientes

dependiente:

Ecuacién Resumen del Estimaciones de parametro

modelo
R cuadrado Sig. Constante bl
Lineal 0.561 0.000 10.264 0.927

La variable independiente es D2: Promociones y anuncios online.
Nota. Elaboracion propia.

En la tabla 12, el modelo de regresion lineal revela una relacion estadisticamente
significativa entre Promociones y anuncios online y Fidelizacion de clientes, resultado en la
siguiente ecuacion:

Fidelizacion de clientes = 10.264 + 0.927 * Promociones y anuncios online

La constante de 10.264 representa el nivel base de fidelizacion cuando no existe
inversion en promociones y anuncios online, mientras que el coeficiente de 0.927 indica que,
por cada unidad adicional invertida en pauta digital e inclusion de camparias estratégicas, se
experimenta un incremento de 0.927 unidades en la fidelizacion del cliente.

El coeficiente de determinacion R cuadrado de 0.561 evidencia que las promociones y
anuncios online explica el 56.1% de la variabilidad en la fidelizacion de clientes. Esta cifra
resulta altamente significativa, la inversion en campafas de marketing digital dirigidas y
personalizadas son fundamentales. La significancia estadistica de 0.000 respalda la solidez de
esta relacion, descartando que sea fruto del azar.

Implicaciones practicas

Son fundamentales para orientar sus estrategias de marketing y retencion. El hallazgo
de que estas acciones digitales explican un 56.1% de la variabilidad en la fidelizacion subraya
la necesidad de fortalecer su presencia online mediante campafias promocionales atractivas,

personalizadas y dirigidas a los segmentos clave de su mercado.
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El BCP puede capitalizar estos resultados implementando ofertas exclusivas para
clientes digitales, descuentos en productos financieros promovidos a través de anuncios en
redes sociales, y contenido publicitario que resalte los beneficios de sus servicios.
Adicionalmente, la alta significancia estadistica de estos hallazgos respalda la integracion de
las promociones online como un pilar central en sus planes de fidelizacion, al mismo tiempo
que asegura una experiencia consistente y de valor agregado en cada punto de contacto digital
con sus clientes.

Respecto al objetivo especifico 3 “Determinar la influencia de las redes sociales en la
fidelizacion de los clientes de banca de consumo del Banco de Crédito del Pert en Arequipa,
2024.” se plantea:

HO: Las redes sociales no tienen influencia significativa en la fidelizacion de los clientes
de banca de consumo del Banco de Crédito del Per en Arequipa, 2024.

H1: Las redes sociales tienen una influencia significativa en la fidelizacion de los
clientes de banca de consumo del Banco de Credito del Pert en Arequipa, 2024.

Dado ello, se presenta la siguiente regresion lineal:

Tabla 11
Regresion especifica 3: Influencia de Redes sociales en la Fidelizacion de clientes

Variable V2: Fidelizacion de clientes

dependiente:

Ecuacion Resumen del Estimaciones de parametro

modelo
R cuadrado Sig. Constante bl
Lineal 0.626 0.000 16.301 0.958

La variable independiente es D3: Redes sociales.
Nota. Elaboracion propia.

En la tabla 13, el modelo de regresion lineal revela una relacion estadisticamente
significativa entre Redes sociales y Fidelizacion de clientes, resultado en la siguiente ecuacion:
Fidelizacion de clientes = 16.301 + 0.958 * Redes sociales

La constante de 16.301 representa el nivel base de fidelizacion cuando no existe
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inversion en redes sociales, mientras que el coeficiente de 0.958 indica que, por cada unidad
adicional invertida en manejo de redes sociales, se experimenta un incremento de 0.927
unidades en la fidelizacion del cliente.

El coeficiente de determinacion R cuadrado de 0.626 indica que las redes sociales
explican el 62.6% de la variabilidad en la fidelizacion de clientes. Este porcentaje resulta
altamente significativo, es clave la inversion en desarrollar estrategias de marketing digital
robustas y personalizadas. Ademas, la significancia estadistica de 0.000 confirma la solidez de
esta conexioén, asegurando que no se trata de un resultado aleatorio, sino de una relacion
consistente que valida el impacto estratégico de las redes sociales en la retencién y lealtad de
los clientes.

Implicaciones précticas

Las redes sociales ofrecen al BCP una plataforma eficaz para implementar estrategias
de marketing digital personalizadas. Esto implica la creacion de contenido que resuene con los
intereses y necesidades de los clientes, asi como la ejecucién de campafias promocionales
dirigidas que generen una conexién emocional y estrecha. A través de publicaciones
interactivas, anuncios segmentados y atencion al cliente en tiempo real, el banco puede mejorar
la percepcidn de la marca y aumentar la satisfaccion general, factores clave para la fidelizacion.

Por otro lado, las redes sociales permiten al BCP obtener informacién valiosa sobre los
comportamientos, preferencias y expectativas de sus clientes, lo que posibilita la
personalizacion de productos y servicios. Con el uso de herramientas analiticas, el banco puede
identificar tendencias, predecir demandas y adaptar sus ofertas en funcion de las preferencias
del consumidor. Ademas, la capacidad de las redes sociales para fomentar la comunicacion
directa y el compromiso constante con los clientes facilita la resolucién de dudas, la atencion a
quejas y la construccién de una comunidad leal. Este enfoque interactivo no solo incrementa la

satisfaccion, sino que refuerza la retencion, creando una base solida de clientes que se sienten
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escuchados y valorados. De esta manera, el BCP no solo optimiza su presencia digital, sino que
establece una estrategia que favorece la lealtad a largo plazo, lo que a su vez contribuye al
crecimiento sostenible de la institucion financiera.

Respecto al objetivo especifico 4 “Determinar la influencia del email marketing en la
fidelizacion de los clientes de banca de consumo del Banco de Crédito del Perd en Arequipa,
2024.” se plantea:

HO: El email marketing no tiene influencia significativa en la fidelizacion de los clientes
de banca de consumo del Banco de Crédito del Per en Arequipa, 2024.

H1: El email marketing tiene una influencia significativa en la fidelizacion de los
clientes de banca de consumo del Banco de Crédito del Pert en Arequipa, 2024.

Dado ello, se presenta la siguiente regresion lineal:

Tabla 12
Regresion especifica 4: Influencia del Email marketing en la Fidelizacion de clientes
Variable V2: Fidelizacion de clientes
dependiente:
Ecuacion Resumen del Estimaciones de parametro
modelo
R cuadrado Sig. Constante bl
Lineal 0.508 0.000 18.918 1.250

La variable independiente es D4: Email marketing.
Nota. Elaboracién propia.

En la tabla 14, el modelo de regresion lineal revela una relacion estadisticamente
significativa entre Email marketing y Fidelizacion de clientes, resultado en la siguiente
ecuacion:

Fidelizacion de clientes = 18.918 + 1.250 * Email marketing

La constante de 18.918 representa el nivel base de fidelizacion cuando no existe
inversion en email marketing, mientras que el coeficiente de 1.250 indica que, por cada unidad
adicional invertida en campafias de email marketing, se experimenta un incremento de 1.250

unidades en la fidelizacion del cliente.
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El coeficiente de determinacién R cuadrado de 0.508 muestra que el email marketing
explica el 50.8% de la variabilidad en la fidelizacion de clientes. Este porcentaje es altamente
significativo, lo que resalta la importancia de invertir en campafias de email marketing. Ademas,
la significancia estadistica de 0.000 refuerza la solidez de esta relacion, garantizando que no se
trata de un resultado fortuito, sino de una conexion consistente que respalda el impacto del
email marketing en la retencion y lealtad de los clientes.

Implicaciones précticas

Esta relacion ofrece una excelente oportunidad para mejorar la relacion con los clientes.
Dado que el email marketing ha demostrado tener un impacto del 50.8% en la fidelizacion de
los clientes, es esencial que el banco continle y potencie sus esfuerzos en esta area.

Primero, el BCP deberia invertir mas en la personalizacién de los correos electrénicos,
adaptando el contenido a las necesidades y comportamientos especificos de cada cliente, lo que
fortaleceria la conexion con la marca y fomentaria la lealtad. Ademas, es clave utilizar
herramientas de automatizacion para enviar mensajes en el momento adecuado, garantizando
relevancia y mayor interaccion. También seria recomendable segmentar su base de datos para
ofrecer promociones y novedades que verdaderamente interesen a cada grupo de clientes,
maximizando el impacto de las campanas.

En términos estratégicos, el banco debe ver el email marketing no solo como una
herramienta de comunicaciéon, sino como un canal clave para fortalecer la relacion a largo plazo
con los clientes. Esto incluye la implementacion de estrategias de seguimiento,
recomendaciones personalizadas y contenidos exclusivos que, ademas de mantener informados
a los clientes, los hagan sentir valorados y, en consecuencia, mas propensos a permanecer leales

a la institucion.
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3.4. Andlisis temético
3.4.1. Sitio Web y Aplicaciones

Figura 42
Sitio Web y Aplicaciones y Fidelizacién de clientes
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D1: Sitio Web y Aplicaciones
Nota. Elaboracién propia.

Como se presenta en la figura 11, existe influencia significativa positiva por parte del
sitio web y las aplicaciones en la fidelizacion de clientes, esto es confirmado por Erick Berrios
gerente zonal del BCP (2015 — 2022), el cual indica “uno de los KPIs principales del banco es
la satisfaccién del cliente hasta ahora, pero como podia trabajar eso a través de herramientas
digitales. Entonces, empez6 a hacer con el Yape, que no era un negocio de ganar por la
operacion, sino crear un ecosistema donde la gente empiece a utilizar estas transferencias
pequefias para que el cliente no tenga que ir al cajero a retirar dinero para pagar una cuenta
de un restaurante, para pagar un servicio de taxi o un efectivo que tenga que utilizar en su dia
adia, Entonces, se le quiso facilitar ello.”. Este enfoque estratégico refleja que el banco priorizd
la creacion de valor para el cliente mediante la digitalizacion de servicios basicos, lo que a su
vez genera un vinculo mas fuerte entre el cliente y el banco. Yape, al integrarse en las

actividades cotidianas, ha logrado no solo captar usuarios, sino fidelizarlos al ofrecerles una
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solucién practica, accesible y eficiente. Herramientas digitales como el sitio web, las
aplicaciones bancarias, y en particular Yape, no solo facilitan la gestion financiera, sino que
también desempefian un papel clave en la fidelizacion de clientes al crear ecosistemas que
responden a las necesidades cotidianas de los usuarios.

3.4.2. Promociones y anuncios online

Figura 43
Promociones y anuncios online y Fidelizacion de clientes

V2: Fidelizacién de clientes
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D2: Promociones y anuncios online
Nota. Elaboracién propia.

Como se muestra en la figura 12, las promociones y anuncios en linea tienen una
influencia positiva significativa en la fidelizacion de los clientes. Segun Erick Berrios gerente
zonal del BCP, “A través de leads. Leads son camparias personalizadas a cada cliente, segin
la informacién que el banco tiene dentro de sus sistemas, tiene informacion que cruza con SBS,
gue cruza con campafias, segun los antecedentes historicos de los créditos que has tenido ”.
Este enfoque evidencia que las campafias personalizadas basadas en datos especificos de los
clientes permiten al banco ofrecer promociones y anuncios altamente relevantes, lo que
aumenta la percepcion de valor y fortalece la relacion cliente-banco. Al utilizar informacién
cruzada con fuentes como la SBS y el historial crediticio, el banco puede anticiparse a las

necesidades de los clientes, ofreciendo productos y servicios que realmente les interesan. Esto
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no solo mejora la efectividad del marketing digital, sino que también fomenta una conexién
mas solida con los clientes, incrementando la probabilidad de fidelizacion.
Redes sociales

Figura 44
Redes sociales y Fidelizacion de clientes

V2: Fidelizacién de clientes
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D3: Redes sociales
Nota. Elaboracién propia.

La figura 13, muestra que las redes sociales tienen una influencia positiva significativa
en la fidelizacion de los clientes, como refiere Erick Berrios gerente zonal del BCP “Se trabaja
mucho en el banco lo que es el love mark, que el cliente quiera a la marca, que sea su banco,
y que esté muy identificado con su banco y que ademas lo recomiende . Este enfoque pone de
manifiesto el impacto estratégico de las redes sociales para fortalecer la conexion emocional
entre el cliente y la marca, lo que se traduce en una fidelizacion mas profunda. Al trabajar el
concepto de "love mark", el banco no solo busca ofrecer servicios financieros, sino también
construir una identidad que resuene con los valores y emociones de los clientes. Ademas, al
fomentar una identificacion fuerte con la marca, se aumenta la probabilidad de
recomendaciones de por parte de los clientes, convirtiéndolos en embajadores de esta y

fortaleciendo tanto la fidelizacion como la captacion de nuevos usuarios a traves del marketing
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boca a boca.

Asi mismo, indica que “El modelo que utiliza para hacer las encuestas es un CRM que
se llama NPS, Net Promoter Score, que es una medicién del 0 al 10, donde del 0 al 7 significa
que no es promotor de la marca, el 8 es un neutro y el 9 y 10 significa que es promotor de la
marca’ Yy enfatiza lo siguiente “Y en Arequipa si hay ese incremento, en las mediciones de las
encuestas de Arequipa si califican comparacion con otras regiones del sur”. El incremento en
las calificaciones de Arequipa, comparado con otras regiones del sur, sugiere que las estrategias
implementadas en esta region ya estan relacionadas con campafias digitales, personalizacion o
mejoras en la atencidn al cliente, estan logrando resultados positivos. Este éxito podria servir
como modelo para replicar en otras areas geograficas. Ademas, los altos puntajes en NPS en
Arequipa no solo reflejan clientes satisfechos, sino también embajadores de la marca, lo que
impulsa tanto la fidelizacion como el crecimiento orgénico a través de recomendaciones.

Finalmente, la valoracién entre un NPS alto y la fidelizacion evidencia que la inversién
en herramientas de CRM y la mejora continua de la experiencia del cliente son esenciales para

fortalecer la posicion del banco en un mercado competitivo.
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3.4.3. Email marketing

Figura 45
Email marketing y Fidelizacion de clientes

V2: Fidelizacién de clientes
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D4: Email marketing
Nota. Elaboracién propia.

Como se observa en la figura 14, el email marketing ejerce una influencia positiva
destacada en la fidelizacion de los clientes, lo cual es confirmado por Erick Berrios gerente
zonal del BCP, indicando “se utilizan estas métricas para medir la efectividad de las campafas
de email marketing las cuales ayudan a medir el impacto de cada campafia, el nivel de
interaccion de los usuarios”. También hace referencia a “La personalizacion en el email
marketing no solo mejora la experiencia del cliente, sino que también incrementa la efectividad
de las camparias, al aumentar las tasas de apertura y conversion”. Esto evidencia que el BCP
utiliza el email marketing como una herramienta clave para fortalecer la relacién con sus
clientes, maximizando su impacto mediante la medicién constante de métricas y la
personalizacion del contenido. Estas estrategias no solo refuerzan la lealtad de los clientes, sino
que también consolidan la posicion del banco en el mercado de banca de consumo, al adaptarse

a las necesidades y preferencias de sus usuarios.
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3.4.4. Fidelidad

El Banco de Crédito del Pert (BCP) utiliza el Net Promoter Score (NPS) como principal
indicador para medir la fidelizacion, lo cual es confirmado por Erick Berrios, quien explica que
este indicador evalua “si recomendarian al BCP, recomendarian a la empresa. Si la
recomendarian a través de esta medicién de NPS que te comenté. Si la persona que los atendio
fue amable, cumplié atributos de satisfaccion como sonrié al cliente, lo atendié de manera
personalizada, mostré escucha activa”. Para garantizar esto, se implementan “capacitaciones
constantes y fuertes” a los asesores, asegurando que cada interaccion con el cliente sea una
experiencia “de un nivel superior de atencion”.

En cuanto a estrategias, el banco realiza mediciones detalladas por oficina, considerando
areas como ventanilla, plataforma y gerencia. Las calificaciones individuales se consolidan en
una nota regional, siendo necesaria una puntuacion superior al 95% para aprobar los estandares
de satisfaccion. Acciones como “llamarlos a ver si necesitan algo mds, llamarlos a saludarlos
por su cumpleanios, visitarlos” refuerzan la experiencia personalizada. Estas mediciones no se
limitan al &mbito presencial, ya que “la medicion digital la ve el drea de marketing”,
vinculando el marketing digital a la fidelizacibn mediante campafias y estrategias que
complementan las interacciones fisicas. Este enfoque sitia al BCP no solo como un referente
en el sector financiero, sino como una organizacion que busca liderar en atencién al cliente mas
alla de su rubro.

3.4.5. Costo de cambio

El Banco de Crédito del Perd (BCP) diferencia su oferta digital mediante la
personalizacion de herramientas como Yape y la banca movil, lo cual es confirmado por Erick
Berrios, quien explica que “cada una de estas herramientas, estos medios digitales, tiene un
logaritmo de personalizacion... mi Yape no es igual al tuyo”. Este enfoque permite que los

usuarios reciban ofertas y recomendaciones basadas en sus habitos de consumo, posicionando
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a Yape como una “super app” que no solo facilita transacciones, sino que también opera como
una tienda virtual con 17 millones de usuarios, atrayendo a mas empresas a su ecosistema.

Ademaés, el BCP busca minimizar la migracion de clientes a otros bancos mediante
estrategias digitales que promueven la interoperabilidad, como la conexidn entre Yape y Plin.
Inicialmente, el banco no planeaba permitir transferencias entre ambas plataformas, pero “por
una orden del Banco Central de Reserva” se implemento esta funcionalidad, mejorando el
servicio al cliente y fomentando una mayor inclusion financiera. Estas acciones refuerzan la
fidelizacion al ofrecer experiencias Unicas y adaptadas, al tiempo que posicionan al BCP como
lider en innovacidn tecnoldgica en el sector financiero. Ademas, su capacidad de adaptarse a
regulaciones y abrirse a nuevas funcionalidades destaca su compromiso con la accesibilidad y
la satisfaccion del cliente.

3.4.6. Sensibilidad al precio

El Banco de Crédito del Pert (BCP) reconoce el impacto significativo de las estrategias
digitales en la percepcion de valor de los servicios bancarios, lo cual es confirmado por Erick
Berrios, quien destaca que “/a mayoria de las personas consumen redes, estan interactuando
con redes todo el tiempo”, y que el banco utiliza algoritmos agresivos en redes sociales como
Instagram, Facebook y TikTok, ademas de en sus propias aplicaciones, para presentar todas sus
ofertas y comunicaciones. Esta estrategia omnipresente asegura que el cliente perciba una oferta
integral y accesible.

En términos de estructura de costos, Berrios sefiala que “la digitalizacion es mucho mds
barata” para los clientes, ya que evita los gastos asociados a operaciones fisicas en agencias,
como la mano de obra y el consumo de recursos. Al operar desde las aplicaciones digitales, los
clientes utilizan sus propios recursos, reduciendo significativamente los costos de transaccion.
Al adoptar una estrategia digital intensiva, el BCP no solo optimiza costos operativos, sino que

refuerza su competitividad al ofrecer experiencias personalizadas y accesibles que resuenan con
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las necesidades de sus clientes, especialmente en un entorno digitalizado. Esto refuerza la
lealtad del cliente y el posicionamiento del banco como lider en innovacién tecnolégica en el
sector financiero.
3.5. Comportamiento de queja

El Banco de Crédito del Peri (BCP) gestiona las quejas y reclamos en sus canales
digitales con el mismo rigor que en sus oficinas fisicas, lo cual es confirmado por Erick Berrios,
quien sefiala que estos procesos estan “alineados a la plataforma de la SBS, a lo que dice la ley
de Indecopi y la SBS, que antes de los 30 dias deben haberte respondido la queja y la solucion
a tu reclamo”. Incluso en situaciones como fallos en transacciones digitales, se aplica el mismo
estandar que en las interacciones presenciales, lo que refleja un enfoque uniforme y eficiente
en la atencién al cliente.

En cuanto a estrategias, Berrios enfatiza que las quejas son vistas como “aprendizajes”
y oportunidades de fidelizacién, gestionadas con autonomia en cada area para resolver
problemas rapidamente. Por ejemplo, en casos como el de un cajero automatico que no dispensa
el dinero solicitado, el personal del banco puede solucionar el problema de inmediato al cuadrar
las operaciones. Este enfoque no solo resuelve el problema, sino que también busca fortalecer

el vinculo con el cliente al brindar soluciones rapidas y efectivas.

3.6. Discusion
En el presente estudio se buscd analizar la influencia del marketing digital en la
fidelizacion de los clientes de banca de consumo del Banco de Crédito del Perl en Arequipa,
2024. Obteniendo que el marketing digital explica el 74.3% de la fidelizacién de clientes, los
resultados obtenidos confirman y respaldan los hallazgos de Abdulazeez Olamide & Dixon-
Ogbechi (2022) que examinaron como las estrategias de marketing electrénico influyen en el
comportamiento y la fidelizacion de los clientes en el sector bancario, el estudio revela que el

marketing electrénico, especificamente la banca por internet y los cddigos USSD, tiene un
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impacto directo y positivo en el patrocinio de los clientes de GTBank PLC, Lagos. Esto sugiere
que la adopcion de estas tecnologias aumenta la frecuencia y el nivel de patrocinio de los
clientes.

De la misma manera, se encuentran en sintonia con los resultados obtenidos por
Tapahuasco & Valentin (2022) cuyo objetivo principal de la investigacion fue determinar la
relacion entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente en la Agencia Chaclacayo del
Banco de Crédito del Peru S.A. La investigacion concluy6 que existe una relacion significativa
entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente. Se encontrd una correlacion positiva
considerable, con un coeficiente de Spearman's Rho de 0.633, indicando que el uso de
estrategias de marketing digital contribuye a la fidelizacion de los clientes.

En cuanto al objetivo especifico 1, se plante6 determinar la influencia del sitio web y
aplicaciones en la fidelizacion de los clientes de banca de consumo del Banco de Crédito del
Perd en Arequipa, 2024. Los resultados muestran un coeficiente de determinacion R cuadrado
de 0.324, indicando que el sitio web y aplicaciones explican el 32.4% de la variabilidad en la
fidelizacion de clientes. Estos hallazgos respaldan y coinciden con la investigacion de Monzon
(2020) que determino la relacion entre los aplicativos moviles y la fidelizacion de los clientes
en el Banco de Crédito del Pert (BCP), especificamente en la Agencia Comas, durante el afio
2020. Se utilizé el estadistico de Rho de Spearman, que arrojo un coeficiente de correlacion de
0.698, considerado positivo y significativo con un valor de significancia de 0.000. La
investigacion demostro que el uso de aplicativos maéviles aumenta la fidelizacion de los clientes,
lo que sugiere que las instituciones financieras deben invertir en el desarrollo y mejora de estas
herramientas para retener a sus clientes.

Asi mismo, el estudio de Chilet (2020) determind el nivel de influencia de las estrategias
de transformacion digital utilizadas en los principales bancos de Lima, en el 2019, en el nivel

de satisfaccion de los clientes de la Banca Personal, aprobando la hipétesis, dando como
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resultado que las estrategias de transformacion digital utilizadas en los principales bancos de
Lima en el 2019 influyen significativamente en el nivel de satisfaccion del cliente de la Banca
Personal, al haberse obtenido un coeficiente de correlacion de 0.680, también se encontrd que
la variable de transformacion digital influye en un 46% en el nivel de satisfaccion del cliente,
lo cual indica que a medida que se implementen nuevas estrategias de transformacion digital,
incrementara el nivel de satisfaccion del cliente.

En relacion con el objetivo especifico 2, que buscd determinar la influencia de las
promociones y anuncios en linea en la fidelizacion de los clientes de banca de consumo del
Banco de Crédito del PerG en Arequipa, 2024, los resultados confirmaron una influencia
positiva. Este hallazgo coincide con el estudio realizado por Tejada (2019), cuyo objetivo fue
analizar la relacion entre el uso de medios digitales y la satisfaccion del servicio en la agencia
Barrio Chino del Banco de Crédito del Perd. Dicho estudio concluy6 que un mayor uso de los
medios digitales puede contribuir significativamente a incrementar la satisfaccion de los
clientes, lo que respalda la importancia de las herramientas digitales para fortalecer la relacion
con los usuarios.

Mediante un valor de significancia de 0.046 y un indice de correlacion de 0.284 entre el
uso de los medios digitales y la satisfaccion con el servicio. Estos resultados indican que los
datos de correlacién y significancia permiten rechazar la hip6tesis nula general, confirmando
que existe una relacion significativa entre ambas variables.

En relacion con el objetivo especifico 3 se buscd determinar la influencia de las redes
sociales en la fidelizacion de los clientes de banca de consumo del Banco de Crédito del Peru
en Arequipa, 2024. Dando como resultado un coeficiente de determinacion R cuadrado de 0.626
indica que las redes sociales explican el 62.6% de la variabilidad en la fidelizacion de clientes.
En tal sentido la investigacion de Bustamante (2021) donde se explica la relacidn de las redes

sociales y la conducta del consumidor de una entidad bancaria para lo cual se utiliz6 disefio no
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experimental transversal de tipo aplicada y a nivel correlacional con enfoque cuantitativo;
estudiando a una muestra no probabilistica de 160 clientes, a través de una técnica de encuesta,
que respondieron a 29 preguntas en modelo Likert, los resultados obtenidos aplicando Rho de
Sperman fue de 0.160* y el p-valor calculado (0.043) es <0.05, logrando tener correlacion
positiva baja entre las dos variables. Finalmente se determind que existe una relacion baja entre
las redes sociales y la conducta del consumidor de una entidad bancaria en el Cercado de Lima
2021.

Por otro lado, Calderon & Martinez (2022), investigaron la influencia de las redes
sociales en la fidelizacion de los clientes de la empresa Bambu Retail E.l.R.L. en Trujillo
durante el afio 2022. Este estudio adopt6 un enfoque cuantitativo y fue de tipo aplicada, con un
disefio no experimental, de corte transversal y alcance correlacional. La poblacion estuvo
conformada por 2003 clientes, de los cuales se selecciond una muestra de 117. Para la
recoleccion de datos se utilizd la técnica de la encuesta, cuyos resultados revelaron una relacién
significativa y positiva entre las redes sociales y la fidelizacion de los clientes, con un
coeficiente Rho de Spearman de 0.855 y un nivel de significancia inferior a 0.05. Como
conclusién, se determind que las redes sociales impactan de manera favorable en la fidelizacion
de los clientes, asi como en aspectos como la diferenciacion, personalizacion, satisfaccion y
frecuencia de uso, contribuyendo a su incremento.

En relacion con el objetivo especifico 4 se busco determinar la influencia del email
marketing en la fidelizacion de los clientes de banca de consumo del Banco de Credito del Pert
en Arequipa, 2024. Hallando un coeficiente de determinacion R cuadrado de 0.508 muestra que
el email marketing explica el 50.8% de la variabilidad en la fidelizacion de clientes.
Concordando con Pifian (2019) con su investigacion de tipo no experimental, teniendo como
objetivo evaluar la relacion que existe entre el email marketing y social media marketing con

la fidelizacion de los clientes de la empresa Automotores Mopal S.A. Huanuco — 2019,
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concluye que el email marketing y el social media marketing se relacionan significativamente
con la fidelizacién de los clientes en la empresa Automotores Mopal, por cuanto al aplicar estas
estrategias del Marketing Digital la reaccion serd favorable llegando a la tan anhelada
“fidelizacion”.

No obstante, Campines Barria (2024) en su investigacion tuvo como objetivo determinar
si el email marketing influye en las decisiones de compra de los consumidores. Los resultados
principales revelaron que esta estrategia tiene un impacto limitado en este segmento, ya que el
51.1% de los encuestados indic6 que la publicidad enviada por correo electrénico no influye en
sus decisiones de compra, mientras que un 36.2% sefialo que su influencia es baja. Sin embargo,
el estudio concluye que el email marketing es una herramienta relevante y versatil en el entorno
digital, con potencial para fortalecer la conexion con los clientes, aunque su efectividad depende
de estrategias adecuadas y dirigidas. La metodologia aplicada incluy6 un enfoque cuantitativo,
de tipo descriptivo, utilizando encuestas como instrumento de recoleccion de datos a una

muestra de 94 estudiantes universitarios.
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CONCLUSIONES
PRIMERA: Con relacion al objetivo general, se concluye que existe una influencia

positiva directa, por parte del marketing digital en la fidelizacion de los clientes de banca de
consumo del Banco de Crédito del Per en Arequipa, 2024. Al haberse obtenido un coeficiente
de correlacién de 0.384 lo cual llevo a aceptar la hipotesis general. Ademas, por medio del R
cuadrado, se encontro que la variable de marketing digital influye en un 74.3% en la fidelizacion
de clientes. Con ello, es posible expresar que el marketing digital influencia positivamente en
la fidelizacion de clientes del BCP, destacando la importancia de invertir en experiencias
digitales personalizadas. Estas iniciativas, como interacciones significativas y contenidos de
valor, fortalecen la relacion cliente-banco, incrementando la retencion y satisfaccion de manera
sostenible.

SEGUNDA: Con relacién al primer objetivo especifico, se determiné que el sitio web
y aplicaciones influyen significativamente en la fidelizacion de los clientes de banca de
consumo del Banco de Crédito del Perl en Arequipa, 2024. En el cual se obtuvo una
significancia de 0.000 y un R cuadrado de 0.324. De esta manera se puede concluir que el BCP
puede potenciar la fidelizacion de clientes al optimizar plataformas como Banca Mévil y Yape,
ofreciendo experiencias intuitivas, seguras y personalizadas. La integracion de canales digitales
con fisicos y el uso de tecnologias emergentes, como inteligencia artificial, consolidaran el
vinculo con los clientes, incrementando la satisfaccion y reduciendo costos operativos.

TERCERA: Respecto al segundo objetivo especifico se determind que existe una
influencia positiva de las promociones y anuncios online en la fidelizacién de los clientes de
banca de consumo del Banco de Crédito del PerG en Arequipa, 2024. Con un coeficiente de
determinacion R cuadrado de 0.561, una significancia de 0.000, por lo que se puede afirmar el
56.1% de la fidelizacion en el BCP esta influida por acciones digitales, subrayando la
importancia de campafias promocionales personalizadas y dirigidas. Implementar ofertas

exclusivas y contenido atractivo en redes sociales fortalecera la conexién con los clientes
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digitales. Ademas, integrar estas estrategias como pilar central garantizara una experiencia
consistente y de valor agregado.

CUARTA: Con relacién al tercer objetivo especifico, se concluye que existe influencia
significativa positiva entre las redes sociales en la fidelizacion de los clientes de banca de
consumo del Banco de Crédito del Pert en Arequipa, 2024, con un coeficiente de determinacion
R cuadrado de 0.626, una significancia de 0.000. Los resultados evidencian que las redes
sociales permiten al BCP implementar estrategias personalizadas que conecten emocionalmente
con los clientes mediante contenido relevante, campafias dirigidas y atencién en tiempo real.
Ademas, ofrecen informacion clave sobre preferencias y comportamientos, facilitando la
personalizacion de servicios y fortaleciendo la fidelizacion. Este enfoque interactivo mejora la
satisfaccion y crea una comunidad leal, contribuyendo al crecimiento sostenible del banco.

QUINTA: Al igual que con el objetivo especifico anterior, respecto al cuarto objetivo
especifico existe una influencia significativa positiva directa del email marketing en la
fidelizacion de los clientes de banca de consumo del Banco de Crédito del Pert en Arequipa,
2024. Al obtener un R cuadrado de 0.508, una significancia de 0.000, es posible afirmar que el
email marketing representa una oportunidad clave para fortalecer la fidelizacion de los clientes
del BCP, con una influencia del 50.8%. La personalizacién de contenido, el uso de
automatizaciéon y la segmentacion de la base de datos son esenciales para aumentar la

interaccién y relevancia.
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RECOMENDACIONES
PRIMERA: Se recomienda que el Banco de Crédito del Pert (BCP) priorice la

implementacion de estrategias de marketing digital personalizadas que aborden las necesidades
especificas de sus clientes en Arequipa. Esto incluye el desarrollo de campafias segmentadas en
redes sociales, el fortalecimiento de la interaccion mediante chatbots y asistencia en tiempo
real, asi como la creacion de contenidos educativos y promocionales de alto valor. Ademas, el
banco deberia invertir en plataformas digitales intuitivas y seguras que fomenten la confianza
y la lealtad, y establecer métricas claras para medir el impacto de estas acciones, asegurando
una mejora continua en la experiencia del cliente.

SEGUNDA: Asi mismo, se recomienda que el BCP enfoque sus esfuerzos en optimizar
sus plataformas digitales, como Banca Movil y Yape, mejorando su usabilidad, seguridad y
personalizacion, aspectos que contribuyen directamente a la fidelizacion de clientes. Es esencial
garantizar que estas herramientas sean faciles de usar en cualquier dispositivo, dado que un
37.5% de los usuarios considera que actualmente son accesibles, pero ain hay margen para
fortalecer esta percepcién. Asimismo, integrar tecnologias emergentes como inteligencia
artificial para ofrecer recomendaciones y soluciones en tiempo real puede mejorar
significativamente la experiencia del cliente. La integracion de los canales digitales con los
fisicos permitira una experiencia uniforme, y el uso de contenidos interactivos y promociones
exclusivas incentivara la interaccion y el uso constante de estas plataformas, consolidando la

satisfaccién y confianza del cliente hacia el banco.

TERCERA: Se recomienda que el Banco de Crédito del Perd (BCP) optimice su
estrategia de promociones y anuncios online enfocandose en la personalizacion y segmentacion
de sus campafas digitales. Esto incluye el disefio de ofertas exclusivas y relevantes para
diferentes perfiles de clientes, utilizando datos de comportamiento y preferencias para

maximizar su efectividad. Ademas, se sugiere aumentar la creatividad en los contenidos,
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asegurandose de que sean visualmente atractivos y transmitan beneficios claros y tangibles. Las
redes sociales deben ser un canal prioritario para estas acciones, fomentando la interaccién
mediante publicaciones interactivas, sorteos o promociones especificas que incentiven el
compromiso de los clientes. Asi también, es fundamental medir el impacto de estas estrategias
en tiempo real, permitiendo ajustes agiles que garanticen una experiencia consistente y centrada
en el cliente, fortaleciendo su lealtad hacia el banco.

CUARTA: Si bien se menciona que la publicidad del BCP es atractiva y creativa, se
sugiere que la estrategia también se enfoque en apelar a las emociones mediante mensajes
empaticos y cargados de significado, que reflejen las necesidades, aspiraciones y
preocupaciones del consumidor. Este enfoque, especialmente relevante en el contexto actual,
permitira fortalecer la conexion emocional con los clientes y, como resultado, incrementar su
fidelidad hacia la marca. Asimismo, es fundamental garantizar una atencién en tiempo real a
través de redes sociales, resolviendo consultas y gestionando comentarios de manera proactiva.
Finalmente, consolidar una comunidad digital activa fomentara la lealtad de los clientes y
contribuiré a una fidelizacion sostenible.

QUINTA: Se recomienda que el Banco de Crédito del Pert (BCP) implemente una
estrategia de email marketing altamente personalizada y contenidos mas relevantes para los
usuarios, ya que una proporcion importante considera que estas campafias pueden influir
positivamente en su percepcion del banco. Esto incluye el uso de herramientas de
automatizacién para enviar mensajes en momentos clave, como recordatorios de pagos, ofertas
exclusivas o felicitaciones personalizadas. Ademas, los correos deben contener contenido
relevante y adaptado a las preferencias de cada cliente, destacando beneficios especificos y
productos alineados a sus necesidades. Es fundamental medir constantemente el desempefio de
las campafias mediante tasas de apertura, clics y conversion, ajustando las estrategias segun los

resultados obtenidos. Este enfoque garantizard una comunicacion efectiva y una experiencia
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enriquecedora que refuerce la lealtad de los clientes.

SEXTA: Se recomienda aprovechar los hallazgos de este estudio para analizar la
influencia del marketing digital en otros sectores donde la diferenciacion de marcas y la
fidelizacion de clientes desempefian un rol crucial. Entre estos sectores destacan
telecomunicaciones (como compaiiias de telefonia, television por cable e internet), transporte
(aerolineas y transporte terrestre) y restaurantes (especialmente cadenas y aplicaciones de
delivery). Estos &mbitos son particularmente relevantes, ya que, debido a su naturaleza, estan
expuestos a incidentes que pueden generar insatisfaccion en los consumidores, haciendo
imprescindible fortalecer su lealtad mediante una conexion solida y un compromiso duradero.

Los resultados podrian aplicarse para enriquecer las estrategias de marketing digital de
estas marcas a través de iniciativas que fomenten relaciones significativas, experiencias
innovadoras, comunicacion creativa y la percepcion de la marca como visionaria. Este enfoque
no solo mejoraria la fidelizacién de los clientes, sino que también aumentaria su lealtad,
reduciria su sensibilidad al precio, incrementaria la percepcion de los costos de cambio y
fomentaria una mayor disposicion al comportamiento de queja constructiva, tanto interna como

externa.
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ANEXOS
Anexo 1: Plan de tesis aprobado

1. FUNDAMENTOS TEORICOS
1.1. Problema

La influencia del marketing digital en la fidelizacion de los clientes del Banco de Crédito

del Peru, Arequipa 2024.
1.2. Descripcion

Segun la Memoria Descriptiva realizada por el BCP (2021) indica que el Banco de
Creédito del Pert (BCP) es una institucion financiera lider en el pais que se destaca por su
enfoque en la satisfaccion del cliente y su amplia gama de servicios. Con mas de 9.7 millones
de clientes, el BCP ofrece servicios adaptados a diferentes segmentos, desde corporativos y
medianas empresas hasta pequefias empresas y clientes individuales. En el afio 2021, su
portafolio alcanzaba los 120 mil millones de soles, con un enfoque principal en la Banca
Mayorista y la Banca Minorista, abarcando areas como Pyme, Hipotecario, consumo y tarjetas
de crédito. Asi mismo, el articulo realizado por McKinsey&Company (2023) indica que la
transformacion del BCP ha sido un proceso importante que ha requerido afios de cambios
sustanciales y ajustes a las nuevas dindmicas del mercado. Este proceso ha sido caracterizado
por la integracion de tecnologia, la reestructuracion de modelos de negocio y la continua
busqueda de la excelencia en la experiencia del cliente.

Para Nufiez & Miranda (2020), el marketing digital es fundamental en la actualidad
porque permite a las organizaciones ampliar su alcance, interactuar de manera directa y
personalizada con su audiencia, medir el impacto de sus acciones y adaptarse agilmente a un
entorno en constante cambio, todo lo cual contribuye a mejorar su posicionamiento, relevancia
y éxito en el mercado. El enfoque actual del marketing digital implica tomar decisiones rapidas
y decisivas basadas en el comportamiento observado y las métricas recopiladas del mercado.

Sin embargo, estas decisiones deben estar alineadas y converger con los objetivos estratégicos
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de la empresa. De lo contrario, existe el riesgo de que no se cumplan las metas y objetivos
organizacionales establecidos.

Por otro lado, Tocas et al. (2018) mencionan que la fidelizacion del cliente se define
como el proceso estratégico mediante el cual las organizaciones buscan conservar a su clientela
existente y desarrollar relaciones sélidas y duraderas con ellos. Se considera que la fidelizacion
del cliente es crucial en un entorno competitivo, ya que permite a las empresas diferenciarse de
sus competidores y aumentar la lealtad de los clientes a lo largo del tiempo.

En la actualidad, las empresas financieras deben mantener su posicion en el mercado de
las microfinanzas y seguir captando clientes en nuestra nueva realidad a través del marketing
digital. Esto garantizaré la satisfaccion de los clientes en todos los aspectos. Los millennials son
los primeros en interactuar en diversas plataformas virtuales, las cuales son su principal
herramienta para realizar operaciones de compra, transferencia, busqueda de informacion y
relaciones sociales, entre otras actividades. Este segmento es muy atractivo debido a su
creciente poder adquisitivo, ya que al menos el 50% son profesionales o emprendedores.

Dado lo expuesto y el analisis realizado sobre las nuevas tendencias del marketing, es
relevante llevar a cabo la presente investigacion, identificando la influencia del marketing
digital en la fidelizacion de los clientes del Banco de Crédito del Perti (BCP) ya que contribuye
a la retencion de clientes, la generacion de ingresos y la diferenciacién competitiva en un
entorno empresarial cada vez més desafiante.

1.2.1. Campo, Areay Linea

Campo: Ciencias Econdmicas Administrativas

Area: Ingenieria Comercial

Linea: Marketing y ventas

1.2.2. Tipo de problema

Segun lo expuesto por Bernal (2010), la investigacion se clasifica como descriptiva-
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correlacional. Es descriptiva porque se apoya en métodos como encuestas, entrevistas,
observacion y andlisis documental como sus principales recursos. Ademas, es correlacional
porque busca analizar la relacion entre variables o los resultados que estas generan. Su
fundamento principal radica en el uso de herramientas estadisticas para analizar los datos y
comprender como se relacionan las variables entre si.

1.2.3. Variables

1.2.3.1.Anélisis de Variables:

Variable independiente: Marketing digital

De acuerdo (Bustos & et al, 2017), el marketing digital es la aplicacion de estrategias
de comercializacion realizadas a traves de medios digitales. Esto permite compartir informacion
en tiempo real, implementar campafias publicitarias e identificar el impacto en los usuarios.

Segun la investigacion de (Calero & et al, 2020), el marketing digital implica la
aplicacion de tecnologias digitales con el objetivo de apoyar las actividades de marketing,
buscando lograr la rentabilidad, retencion y fidelizacion de clientes. Esto se logra mediante la
adecuada implementacion de estrategias y herramientas digitales y el desarrollo de un enfoque
orientado a mejorar el conocimiento del cliente, la entrega de comunicacion integrada
especifica y los servicios en linea que se ajusten a sus necesidades particulares. La era digital
ha cambiado incluso la percepcion de los clientes en cuanto a comodidad, velocidad, precio,
informacion del producto y servicio.

Variable dependiente: Fidelizacion del cliente

La fidelizacién del cliente es el resultado de una buena relacién entre la empresa y el
cliente producto de una experiencia positiva de este respecto al servicio o producto que recibid
por parte de la empresa. Mide la probabilidad de que un cliente repita la compra u obtencién de
servicios con la misma empresa sin necesidad de recurrir a empresas competidoras.

Segun (Muguira, 2024), los clientes fidelizados gastan mas que los clientes que no

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




s . UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE “CATOLICA

TESIS UCSM -« DE SANTA MARIA

pertenecen a ningun programa de fidelizacion y que, pese a ello, solo el 18% de empresas
destinan esfuerzos en programas de fidelizacion.

Lograr que los clientes sean fieles es un proceso que requiere disefiar e implementar
estrategias alineadas con las politicas de cada organizacion. Sin embargo, esto implica invertir
esfuerzos y recursos, los cuales son cada vez més limitados actualmente. Esto coloca a la
empresa ante dos objetivos opuestos: invertir recursos para fidelizar clientes y obtener mayores
beneficios econdémicos, y racionalizar el uso de los escasos recursos empresariales. (Pefia & et
al, 2015)

1.2.3.2.0Operacionalizacion de variables

Tabla 13
Operacionalizacion de las variables
Variables de Dimensiones Indicadores
investigacion
V1: Marketing D1: Paginas Web Frecuencia visitas
Digital Nivel de experiencia de usuario

Grado de relevancia y persuasion del contenido
Nivel de facilidad de navegacion
D2: Promociones y anuncios Alcance de las promociones/anuncios

online Nivel de creatividad
Grado de participacion en promaociones
D3: Redes sociales Nivel de interaccion

Frecuencia de basqueda de informacién

Grado de comparticién de contenido
D4: Email marketing Frecuencia de apertura de emails

Nivel de conversion

Grado de relevancia y personalizacion del
contenido

V2: Fidelizacion D1: Fidelidad Nivel de recomendacion
de los clientes Grado de preferencia
Patrones de compra futura
D2: Costo de cambio Percepcion de oferta de producto diferenciado
Grado de motivacion social
D3: Sensibilidad al precio Nivel se sensibilidad mayor al precio
Nivel de sensibilidad menor al precio
D4: Comportamiento de queja  Grado de permanencia ante problemas
Nivel de discrecién de informacion negativa

Nota. Se presenta el instrumento de investigacion. Elaboracion propia con base a Kotler &
Armstrong (2013) y Rodriguez (2009).
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1.2.3.3.Matriz de consistencia

Tabla 14

Matriz de consistencia

Pregunta general

Objetivo general

Variables de
investigacion

Hipotesis general

Dimensiones

Indicadores

PG: ;Coémoes la OG: Analizar la HG: Es probable  V1: Marketing D1: Paginas Web  Frecuencia visitas
influencia del influencia del que exista una Digital Nivel de experiencia de usuario
ma(ketl_ng (_1|,g|tal en mafke“.”g (_i!gltal en ".]ﬂu.e.nC'a.l Grado de relevancia y persuasion del
la fidelizacion de los  la fidelizacion de los  significativa del contenido
clientes del Banco de  clientes del Banco marketing digital Nivel de facilidad de navegacion
Crédito del Pert en de Crédito del Peri  en la fidelizacién D2: Promociones  Alcance de las promociones/anuncios
Arequipa, 2024? en Arequipa, 2024.  de los clientes del \ .

Banco de Crédito y anuncios online

del Pert en

Arequipa, 2024.
Preguntas Objetivos Hipotesis Nivel de creatividad
especificas especificos especificas
Pel: ;Cual es la Oel: Determinar la  Hel: Es probable Grado de participacién en promociones
influencia de las influencia de las que exista una D3: Redes Nivel de interaccion
paginas web en la paginas web en la influencia sociales Frecuencia de basqueda de informacién
fidelizacion de los fidelizacion de los significativa de B _
clientes del Banco de  clientes del Banco  las paginas web Grado de comparticion de contenido
Crédito del Pert en de Crédito del Perd  en la fidelizacion
Arequipa, 2024? en Arequipa, 2024.  de los clientes del

Banco de Crédito

del PerGien

Arequipa, 2024.
Pe2: ;Cual es la Oe2: Determinar la ~ He2: Es probable D4: Email Frecuencia de apertura de emails
influencia de las influencia de las que exista una marketing Nivel de conversion
promociones y promociones y Ir)fIlJ_epCIa} Grado de relevancia y personalizacion del
anuncios online en la  anuncios online en significativa de contenido
fidelizacion de los la fidelizacion de los  las promociones y D1: Fidelidad Nivel de recomendacion
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clientes del Banco de

Crédito del Pert en
Arequipa, 2024?

clientes del Banco
de Crédito del Perl
en Arequipa, 2024.

anuncios online
en la fidelizacion
de los clientes del
Banco de Crédito
del Perli en
Arequipa, 2024.

Pe3: ;(Cual es la
influencia de las
redes sociales en la
fidelizacion de los

clientes del Banco de

Credito del Pert en
Arequipa, 2024?

Oe3: Determinar la
influencia de las
redes sociales en la
fidelizacion de los
clientes del Banco
de Crédito del Pert
en Arequipa, 2024.

He3: Es probable
gue exista una
influencia
significativa de
las redes sociales
en la fidelizacion
de los clientes del
Banco de Crédito
del Perli en
Arequipa, 2024.

Ped: ;Cual es la

influencia del email

marketing en la

fidelizacion de los

clientes del Banco de

Crédito del Pert en
Arequipa, 2024?

Oe4: Determinar la
influencia del email

marketing en la
fidelizacion de los
clientes del Banco
de Crédito del Pert
en Arequipa, 2024.

He4: Es probable
gue exista una
influencia
significativa del
email marketing
en la fidelizacion
de los clientes del
Banco de Crédito
del Pert en
Arequipa, 2024.

V2: Fidelizacion de
los clientes

Grado de preferencia

Patrones de compra futura

D2: Costo de
cambio

Percepcion de oferta de producto
diferenciado

Grado de motivacion social

D3: Sensibilidad
al precio

Nivel se sensibilidad mayor al precio

Nivel de sensibilidad menor al precio

DA4.:
Comportamiento
de queja

Grado de permanencia ante problemas

Nivel de discrecion de informacion
negativa

Nota. Elaboracién propia basada en la investigacion.
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1.2.4. Interrogantes basicas

1.2.4.1.Interrogante general

¢Coémo es la influencia del marketing digital en la fidelizacion de los clientes del Banco
de Crédito del Per( en Arequipa, 2024?

1.2.4.2.Interrogantes especificas

¢Cudl es la influencia de las paginas web en la fidelizacion de los clientes del Banco de
Crédito del Peru en Arequipa, 2024?

¢Cudl es la influencia de las promociones y anuncios online en la fidelizacion de los
clientes del Banco de Crédito del Perd en Arequipa, 2024?

¢Cual es la influencia de las redes sociales en la fidelizacion de los clientes del Banco
de Crédito del Peru en Arequipa, 2024?

¢Cudl es la influencia del email marketing en la fidelizacion de los clientes del Banco
de Crédito del Per0 en Arequipa, 2024?

1.3. Justificacion

1.3.1. Justificacién social

El marketing digital tiene una relacion estrecha con la fidelizacion de los clientes del
sistema bancario. Por esta razon, la investigacion tiene una relevancia significativa para la
sociedad ya que, comprender como las entidades bancarias pueden fidelizar a sus clientes, tiene
consecuencias directas en la inclusion financiera, logrando que la sociedad en conjunto acceda
a beneficios y productos financieros formales, promoviendo el desarrollo y estabilidad del
sistema financiero y la economia en general.

Por otro lado, el estudio de la relacion entre el marketing digital y la fidelizacion de
clientes en el Banco de Crédito del Pert en Arequipa tiene una justificacion social relevante, al
contribuir al fortalecimiento de la banca local, la inclusion financiera y el desarrollo econémico

de la region, a través de la mejora en la satisfaccion y lealtad de los clientes.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-v#=% - UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE fCATOLICA

TESIS UCSM =@ DE SANTA MARIA

1.3.2. Justificacién practica

El sistema financiero formal es un sector muy competitivo, razon por la que la
fidelizacion de los clientes es un factor clave para lograr que el Banco de Crédito del Per( siga
siendo un banco exitoso y sostenible en el tiempo. Mantener a sus clientes actuales satisfechos
y, a la par, captar constantemente clientes nuevos, es una prioridad para la empresa.

La investigacion proporcionard informacion respecto a la efectividad que esta logrando
tener el Banco de Crédito del Pert con su estrategia de marketing digital actual, aportara
informacion para poder desarrollar nuevas estrategias de marketing y focalizar esfuerzos a
canales de mayor alcance y efectividad en la fidelizacion de clientes.

1.3.3. Justificacién profesional

La investigacion representa una contribucion al desarrollo profesional del investigador,
ya que esta representa una amplia comprension y entendimiento del tema, la cual aportara de
manera significativa para la obtencion del Titulo Profesional y también la oportunidad de
aplicar lo aprendido en el mercado laboral actual. Igualmente, la investigacion servird como
base de informacidn para profesionales que se desempefien en algun rol gerencial en el sector
bancario o profesionales del marketing.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo General

Analizar la influencia del marketing digital en la fidelizacion de los clientes del Banco
de Crédito del Pert en Arequipa, 2024.

1.4.2. Objetivos especificos

Determinar la influencia de las paginas web en la fidelizacion de los clientes del Banco
de Crédito del Pert en Arequipa, 2024.

Determinar la influencia de las promociones y anuncios online en la fidelizacion de los

clientes del Banco de Credito del Pert en Arequipa, 2024.
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Determinar la influencia de las redes sociales en la fidelizacién de los clientes del Banco
de Crédito del Pert en Arequipa, 2024.

Determinar la influencia del email marketing en la fidelizacion de los clientes del Banco
de Crédito del Pert en Arequipa, 2024.

1.5. Marco teorico

1.5.1. Marco conceptual

1.5.1.1. Marketing digital
c. Concepto

Citando a Lozano-Torres (2021) el marketing digital es una disciplina que se enfoca en
utilizar las tecnologias digitales y los canales en linea para promocionar productos, servicios o
marcas; a diferencia del marketing tradicional, el marketing digital se caracteriza por su
capacidad de llegar a audiencias especificas de manera mas precisa y medible.

Lozano-Torres menciona que, algunos de los elementos clave del marketing digital
incluyen la presencia en redes sociales, la optimizacion de motores de busqueda (SEO), la
publicidad en linea (como Google AdWords), el marketing de contenidos, el email marketing,
el marketing de influencers, entre otros.

Ademas, Moncayo-Sanchez et al. (2020) postula que, el marketing digital abarca un
conjunto de técticas de mercadeo realizadas en el ambito digital, especialmente en Internet, con
el proposito de promover, difundir y comercializar bienes o servicios; estas estrategias
comprenden actividades como publicidad en linea, participacion en redes sociales, email
marketing, SEO, SEM, entre otras, todas dirigidas a llegar a un publico especifico, fomentar la
interaccion y las conversiones, y fortalecer la visibilidad y la imagen de una marca en el entorno
digital.

d. Dimensiones

i. Pé&ginas web
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Crovi et al. (2002) enfatizan que, una pagina web abarca varios aspectos cruciales para
su andlisis y comprension; en primer lugar, el contenido de una pagina web incluye datos como
texto, imagenes, gréficos, videos y sonidos, que son fundamentales para transmitir informacion
y comunicar mensajes especificos a los usuarios. Por otro lado, segun los autores, el disefio
gréafico y funcional de una pégina web juegan un papel crucial en su presentacion visual y
usabilidad; el disefio grafico abarca la seleccion de fondos, colores, tipografias y texturas,
mientras que el disefio funcional se centra en la estructura y navegacion del sitio, garantizando
una interfaz efectiva con el usuario. Ademas, como mencionan los autores, la navegacion en
una pagina web es esencial para que los usuarios puedan explorar y desplazarse por el sitio de
manera intuitiva, asegurando que la informacion sea accesible y facil de encontrar, evitando
posibles confusiones o frustraciones durante la visita.

Para concluir, Margaix (2007) sostiene que, las paginas web son archivos digitales
integrados en la World Wide Web y pueden incluir una variedad de datos, como texto,
imagenes, videos, enlaces a otros sitios, y elementos interactivos como formularios; estas
paginas son accesibles mediante navegadores web, facilitando a los usuarios explorar internet
y acceder a una amplia gama de contenido en linea.

ii.  Promociones y anuncios online

Teniendo en cuenta a Cordova (2019) en el mundo del marketing digital
contemporaneo, la promocion y la publicidad en linea son pilares esenciales; la promocion en
la web engloba una variedad de tacticas destinadas a promocionar productos, servicios o
marcas, tales como la publicidad en redes sociales, el marketing por correo electronico, el SEO
y el SEM. Por otro lado, los anuncios en linea son mensajes publicitarios disefiados para llegar
a audiencias especificas a través de banners en paginas web, publicaciones en redes sociales,
videos en plataformas como YouTube, entre otros medios.

Estas estrategias, como asegura Cordova, ofrecen beneficios significativos, incluyendo
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la capacidad de alcanzar a una audiencia global, segmentar de forma precisa a los usuarios
segun sus intereses, medir con precision los resultados de las campafias y ser més rentables que
la publicidad tradicional; algunas tacticas comunes de publicidad en linea incluyen el SEM, la
publicidad en redes sociales, la publicidad visual en sitios web y aplicaciones, asi como el
remarketing, que implica mostrar anuncios a los usuarios que han interactuado previamente con
el sitio web de la empresa.

Crespo y Del Barrio (2008) enfatizan que, las ofertas y publicidades en linea son tacticas
esenciales en el &mbito del marketing digital para captar la atencion de los usuarios, despertar
interés en los productos o servicios ofrecidos y fomentar la conversion, también las ofertas
promocionales en linea, como descuentos y obsequios, tienen como objetivo incentivar a los
usuarios a llevar a cabo acciones especificas, mientras que la publicidad en linea, como banners
y ventanas emergentes, se emplea para promover productos en sitios web y plataformas de redes
sociales. Estas herramientas desempefian, para los autores, un papel crucial en la amplificacion
del reconocimiento de la marca, la captacion de nuevos clientes y el fortalecimiento de la
presencia digital de las empresas.

iii.  Redes sociales

Del Prete y Redon (2020) plantea que, las plataformas de redes sociales en linea (OSLN)
desempefian un papel fundamental en la interaccién social contemporanea, con alrededor del
42% de la poblacion mundial con acceso a internet participante activa en estas redes; en el caso
de los jovenes en Chile, destaca que el 78% de los nifios, nifias y adolescentes que utilizan
internet tienen perfiles en redes sociales o participan en juegos en linea, lo que resalta su
relevancia en su dia a dia. Los autores consideran que, estos entornos digitales son esenciales
para la formacion y el fortalecimiento de la identidad individual y grupal, influyendo en cémo
los usuarios se perciben a si mismos y son percibidos por otros.

Martin y Medina (2021) declaran que, las redes sociales representan una parte esencial
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en la vida de la generacion Z, quienes invierten mas de tres horas diarias en plataformas como
Instagram y WhatsApp; el impacto de las reacciones positivas en estas redes puede inducir a
sentimientos de inseguridad y dependencia emocional, lo que puede tener repercusiones en la
salud mental de los jovenes. El uso frecuente de las redes sociales, segln los autores, con un
promedio de consultas al teléfono movil de unas 150 veces al dia, evidencia una conexién
constante entre la realidad y el mundo virtual, donde se busca ajustarse a estandares de
perfeccion y aceptacion a través de interacciones en linea.
iv.  Email marketing

Como sefiala Veleva y Tsvetanova (2019) el marketing por correo electrénico es una
tactica del ambito del marketing digital que se centra en enviar mensajes electronicos a una lista
de contactos con el proposito de promover productos, servicios 0 mantener una comunicacion
con los clientes; segun los autores, algunas cualidades y beneficios del marketing por correo
electronico abarcan:

e Personalizacion: Facilita el envio de mensajes adaptados a cada destinatario, lo
que incrementa la relevancia y la efectividad de la comunicacion.

e Segmentacion: Posibilita la division de la lista de contactos en grupos segun
diversos criterios (edad, género, historial de compras, etc.), simplificando asi el
envio de mensajes especificos a cada segmento.

e Rentabilidad: Se trata de una estrategia econémica en comparacion con otros
medios de marketing convencionales como la publicidad impresa o televisiva.

e Analisis de resultados: Proporciona la capacidad de evaluar con precision el
desempefio de las campafias de marketing por correo electronico mediante
métricas como las tasas de apertura, los clics en enlaces y las conversiones, entre
otros indicadores.

e Automatizacion: Permite la programacion de envios automaticos de correos
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electrénicos basados en acciones particulares de los usuarios, lo que reduce el
tiempo y el esfuerzo necesarios para administrar la comunicacion.
v.  Transformacion digital del BCP

En octubre de 2015 segln el Reporte de Sostenibilidad del Banco de Crédito del Perd
(BCP, 2016), se establecié el Centro de InnovaCXion (CIX), cuyo proposito es lograr una
experiencia digital distintiva colocando al cliente en el centro de las decisiones, fomentando el
trabajo multidisciplinario y colaborativo, y utilizando nuevas técnicas de desarrollo. A finales
de 2016, se tomo la decision de acelerar la Transformacion Digital e incorporar elementos clave
para su ejecucion exitosa. Estos elementos adicionales, fundamentales para la escalabilidad de
esta gran transformacion, incluyen el Area de Experiencia del Cliente, la Division de Sistemas
y el Area de Analisis y Gobierno Estratégico de la Informacion. El CIX busca desarrollar un
portafolio robusto y dinamico que brinde nuevas fuentes de valor para el Banco. Por lo tanto,
dos de las métricas principales son: i) el nimero de iniciativas que se gradian cada afio y ii) el
numero de nuevas iniciativas que comienzan su proceso de incubacion cada afio. Durante 2022,
una iniciativa del CIX (Warda) se gradud, y se inicio el proceso de incubacion de 6 nuevas
iniciativas (Organizate, Yara, Crece v2, Compra Segura, Mandadito, ContaPyMEs).

1.5.1.2. Fidelizacién del cliente

a. Concepto

De acuerdo con Pierrend (2020) la fidelizacion del cliente va més alla de simplemente
mantener una relacion duradera entre el cliente y la empresa. Implica crear una conexion
emocional y de confianza con el cliente, de modo que este se sienta satisfecho con los productos
o servicios ofrecidos; esta satisfaccion genera un vinculo emocional que va mas alla de la simple
transaccion comercial, lo que lleva al cliente a preferir la empresa frente a la competencia y a
convertirse en un defensor de la marca.

Ademaés, Pierrend afirma que, la fidelizacion del cliente implica no solo mantener al
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cliente comprando de forma constante, sino también aumentar su nivel de compromiso y lealtad
a lo largo del tiempo; esto se logra a través de la personalizacion de la experiencia del cliente,
la atencion a sus necesidades y preferencias, y la creacion de programas de fidelizacion que
premien su fidelidad.

Jiménez-Marin (2022) indica que, la fidelizacion de clientes es una estrategia comercial
y de marketing orientada a establecer y mantener relaciones solidas, duraderas y satisfactorias
con los clientes; este enfoque busca construir un lazo de lealtad y confianza entre la empresa 'y
sus clientes, de manera que estos elijan repetir sus compras con la misma empresa en lugar de
optar por la competencia. Mas alléa de la simple retencion de clientes existentes, el autor sefiala
que, la fidelizacion implica también la creacién de un vinculo emocional, la prestacion de un
servicio personalizado, la satisfaccion de sus necesidades y expectativas, y la entrega de una
experiencia positiva que los motive a seguir siendo clientes de la empresa en el futuro.

b. Dimensiones
v. Fidelidad

Desde el punto de vista de Cadavid (2004) se refiere al compromiso y la lealtad que los
clientes tienen hacia una marca, producto o servicio; en un contexto donde los consumidores
tienen diversas opciones y pueden cambiar de proveedor facilmente, la fidelidad se convierte
en un elemento crucial para el éxito empresarial a largo plazo.

La fidelidad de los clientes, segun Cadavid, va mas alld de la simple repeticion de
compras; implica una conexioén emocional profunda con la marca; cuando los clientes se sienten
emocionalmente vinculados a una empresa, estan mas inclinados a comprar mas, recomendarla
a otros y permanecer fieles a pesar de la competencia. Esta lealtad, para el autor, se traduce en
beneficios tangibles para la empresa, como un aumento en los ingresos, un crecimiento
sostenido y una imagen positiva en el mercado.

Teniendo en cuenta ademas a Set6 (2003), la fidelidad del cliente en el ambito de los
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servicios se define por la repeticion de compras, la actitud positiva hacia laempresa, la intencion
de recompra y la recomendacion a otros clientes; es un concepto que abarca tanto aspectos
comportamentales como actitudinales, y su comprension profunda es crucial para las
organizaciones que buscan construir relaciones sélidas y duraderas con sus clientes.

vi.  Costo de cambio

Como afirman De la Fuente y Lorca (2011) costo de cambio desempefia un papel crucial
en el ambito empresarial, especialmente en lo que respecta a la retencién de clientes y la
fidelizacion; se refiere al conjunto de inversiones especificas que un cliente debe realizar para
finalizar una relacién con un proveedor actual y comenzar una nueva relacion con otro
proveedor. Estos costos, para el autor, pueden abarcar aspectos como el tiempo, el esfuerzo, el
conocimiento del producto o servicio, asi como los disefios econémicos necesarios para llevar
a cabo el cambio.

En el contexto de un estudio, De la Fuente y Lorca enfatizan que, sobre una empresa de
telecomunicaciones, se resalta la importancia estratégica de comprender y gestionar los costos
de cambio; se identifican dos categorias principales de costos de cambio: los enddgenos y los
exogenos, en relacion a ello, los costos enddgenos son aquellos que la empresa puede controlar,
como ofrecer alternativas a los clientes para resolver problemas y mejorar su satisfaccién; por
otro lado, los costos exdgenos escapan al control de la empresa, como problemas econémicos
o0 desperfectos técnicos.

Barroso y Picon (2004) proponen que, los costos de cambio hacen referencia a los
obstaculos que un cliente encuentra al cambiar de proveedor, abarcando aspectos econdémicos,
psicoldgicos y temporales; se clasifican en costos de salida (relacionados con abandonar al
proveedor actual) y costos de entrada (vinculados con iniciar una nueva relacion). Estos costos,
menciona el autor, que son percibidos por el cliente, desempefian un papel crucial en la

formacion de la lealtad del cliente y estan asociados con variables como la percepcién de valor
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y la confianza en el proveedor.
vii.  Sensibilidad al precio

Teniendo en cuenta a Martinez y Sanchez (2007) el estudio de la sensibilidad al precio
en los mercados de consumo de alta frecuencia revela la presencia de varios grupos de
consumidores, cada uno con una reaccion distinta frente a las promociones y cambios en los
precios; por un lado, se encuentran consumidores altamente sensibles al precio, quienes estan
constantemente en la busqueda de ofertas y utilizan folletos publicitarios como guia para sus
decisiones de compra. Estos consumidores, para los autores, muestran una menor lealtad a las
marcas y estan mas dispuestos a cambiar de eleccién en funcion de las promociones.

Por otro lado, Martinez y Sanchez refieren que, se distingue un grupo de consumidores
menos sensibles al precio, para quienes este factor no tiene un peso determinante en su eleccion
de marca; estos consumidores suelen ser mas fieles a las marcas que habitualmente consumen
y no suelen buscar activamente ofertas en los folletos publicitarios; comprender la sensibilidad
al precio de estos diferentes segmentos resulta crucial para que las empresas puedan disefiar
estrategias de marketing efectivas y optimizar su presupuesto promocional, direccionando sus
acciones de manera més precisa y eficiente.

Para concluir, Gaquez y Sanchez (2007) la sensibilidad al precio juega un papel crucial
en la decision de compra de los consumidores en mercados de consumo frecuente; aquellos méas
sensibles al precio estan abiertos a promociones y constantemente buscan ofertas, siendo
propensos a cambiar de marca en funcién de los descuentos; por el contrario, los menos
sensibles tienden a ser leales a las marcas que compran regularmente, lo que dificulta que
cambien de marca a través de promociones. La sensibilidad al precio, para los autores, también
afecta la percepcion de los folletos publicitarios como fuente de informacion sobre promociones
y la eleccion de marcas segun las condiciones de precio ofrecidas.

viii.  Comportamiento de queja
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Refereciando a Sarabia y Parra (2001) el anélisis de la queja y la reclamacion es esencial
en la investigacion del comportamiento del consumidor y en la administracion de la satisfaccion
del cliente; cuando un consumidor se siente insatisfecho con un producto o servicio, puede
expresar su descontento a través de quejas y reclamos, lo cual puede acarrear distintas
motivaciones y resultados tanto para el consumidor como para la empresa. Los autores destacan
algunos aspectos significativos del comportamiento de queja y reclamacion abarcan:

Razones detrés de las quejas: Los clientes pueden expresar su descontento por diversas
razones, como disconformidad con la calidad del producto, la atencion al cliente, el precio o el
servicio recibido. Identificar estas razones es esencial para comprender las necesidades y
expectativas de la clientela.

Vias para presentar reclamos: Los consumidores tienen la opcidn de expresar sus quejas
de manera informal directamente al vendedor, o de forma mas formal ante entidades privadas
0 publicas. Es crucial que las compafiias faciliten y promuevan estas vias de reclamacion para
manejar eficazmente las situaciones de insatisfaccion.

Influencia de factores socioeconémicos y demograficos: Elementos como el nivel
socioeconémico, la edad, el género y el nivel educativo pueden incidir en cémo los
consumidores manifiestan su insatisfaccion y en su disposicion para presentar reclamaciones.

Efecto en la lealtad del cliente: La forma en que una empresa atiende las quejas y
reclamos de sus clientes puede tener un impacto considerable en su lealtad. Resolver
eficazmente estas situaciones de insatisfaccion puede ayudar a retener a los clientes y mejorar
la imagen de la empresa.

Moliner et al. ( 2008) plantean que, el comportamiento de queja de los consumidores se
refiere a las reacciones que los clientes pueden tener frente a una experiencia insatisfactoria con
un producto o servicio. En la literatura, segun los autores, se ha observado que estas respuestas

pueden variar, incluyendo quejas directas al proveedor, quejas a terceras partes (como entidades
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de protecciéon al consumidor) o respuestas privadas (como dejar de utilizar el servicio o
compartir experiencias negativas con conocidos).

La investigacion sobre el comportamiento de queja tiene como objetivo comprender
coémo se desarrolla esta respuesta ante la insatisfaccion, tomando en cuenta factores como el
grado de insatisfaccion, la probabilidad de éxito de la queja, la relevancia de la situacion y las
actitudes hacia la queja. Se ha notado que distintos factores pueden influir en cada tipo de
respuesta a la insatisfaccion, lo que permite determinar qué variables son més significativas en
la explicacion de cada comportamiento de queja (Moliner et al., 2008).

ix. Satisfaccion del cliente BCP

Hasta el cierre de 2021, el banco utiliza la satisfaccion general de sus clientes como el
principal indicador de la experiencia con el BCP, y analiza las cuatro dimensiones que la
componen: Confianza, Servicio, Producto y Valor/Precio (Banco de Crédito del Pert, 2021).

Figura 46
Promedio de Satisfaccion de Clientes
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En el siguiente estudio de Abdulazeez Olamide & Dixon-Ogbechi (2022) buscan
examinar como las estrategias de marketing electronico influyen en el comportamiento y la
fidelizacion de los clientes en el sector bancario; los instrumentos utilizados incluyeron la
recoleccion de datos primarios a través de encuestas y analisis de datos secundarios, aplicado a
385 clientes de Guaranty Trust Bank PLC (GTBank) en el area de Akoka del gobierno local de
Yaba, estado de Lagos. Los resultados demuestran una relacion directa entre el uso de la banca
por Internet y un aumento en el patrocinio de los clientes. Ademas, se establecié una correlacion
positiva entre el uso de cddigos USSD vy la répida prestacion del servicio, lo que influye en la
fidelidad de los clientes. Este estudio es relevante porque ofrece a las entidades financieras a
comprender mejor como las herramientas digitales pueden influir en la fidelizacion de los
clientes y en el incremento de la patronizacion. Ademas, les brinda la oportunidad de mejorar
sus servicios, aumentar la satisfaccion del cliente y fortalecer su posicion competitiva en el
mercado.

Fandos (2013) Estudio del proceso de fidelizacion del consumidor final. Revista
Brasileira de Marketing, Séo Paulo, Brasil

El articulo de investigacion tuvo como objetivo estudiar el proceso de fidelizacion del
consumidor final. Para realizar esta investigacion se realizé un total de 388 encuestas a clientes
de distintos bancos de Espafia. Se utilizo la Escala de McMullan y Gilmore y la Escala de
Caruana. La conclusion de este articulo de investigacion destaca en que los servicios bancarios
no sueles ser de compra impulsiva, sino todo lo contrario, el cliente realiza toda una serie de
valoraciones a lo largo del tiempo para decidir cuél va a ser su oficina habitual. En este sentido
consideramos que el individuo va a realizar un proceso racional de la informacion que tiene
disponible y de su experiencia pasada.

1.5.4.2. Antecedentes Nacionales

Ramos (2022) Marketing digital e incremento de ventas en la empresa grupo inversion
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Juventud Unida, Universidad Catolica de Santa Maria, Arequipa -2021.

El estudio tuvo como finalidad determinar la relacion entre el marketing digital y el
incremento de ventas en la empresa Grupo Inversion Juventud Unida SAC en Arequipa durante
el afio 2022. Se emplearon como instrumentos de recoleccion de datos cuestionarios
compuestos por 28 preguntas, las cuales fueron evaluadas mediante respuestas graduadas en
una escala de Likert. Ademas, se utilizd el coeficiente Alfa de Cronbach para estimar la
confiabilidad de los instrumentos empleados en la investigacion, con una muestra de 50
encuestados. El estudio determind que existe una correlacion positiva y significativa entre el
marketing digital y el aumento de ventas, lo que sugiere que mejorar el contenido en las redes
sociales y fortalecer la interaccion con los clientes puede impactar positivamente en las ventas
de la empresa.

El estudio resulta significativo ya que destacan la importancia del marketing digital
como una herramienta efectiva para impulsar el crecimiento empresarial y fortalecer la relacion
con los clientes.

Valdivia (2021) Impacto de la estrategia de marketing digital en el posicionamiento de
la marca Capieli en el mercado peruano en el contexto post pandemia covid-19. Lima:
Universidad de Lima.

El estudio tuvo como objetivo principal determinar las mejores estrategias de marketing
digital para impulsar el crecimiento y posicionamiento de la marca Capieli en el mercado
nacional post pandemia Covid-19. La investigacion tuvo un nivel descriptivo — correlacional y
se realizé a traves de encuestas que fueron aplicadas a 172 personas las cuales debieron cumplir
como requisito basico ser mujeres de 20 a 40 afios, embarazadas o con hijos y que vivan en
Lima Metropolitana.

El estudio resulta significativo ya que recomienda que las estrategias de marketing

digital de Capieli se centren en Instagram, Facebook y WhatsApp, proporsinando al cliente
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publicidad constante, pero moderada.

1.5.4.3.Antecedentes Locales

Carrillo (2021) Propuesta de estrategias de marketing para la fidelizacion de clientes de
la Notaria Escarza en Arequipa 2021. Univerdad La Salle. Arequipa, Perd.

En un trabajo de investigacion en el afio 2021, tuvo como finalidad proponer estrategias
de marketing para la fidelizacion de clientes en la Notaria Julio E. Escarza Benitez. El
instrumento empleado fue una encuesta disefiada especificamente para analizar la fidelizacién
de los clientes con la Notaria Escarza, se aplicé a 357 clientes como a empleados de la notaria.

La investigacion determind que, en comparacion con la satisfaccion del cliente y la
lealtad, la relacion con el cliente es el aspecto mas bajo, lo que sugiere un enfoque continuo en
mejorar la relacion con los clientes para garantizar su satisfaccion y lealtad a largo plazo.

Bricefio (2019) Implementacion del marketing digital para la mejora del
posicionamiento de la empresa A&E Aprende Group S.A.C — centro de aprendizaje bricefio,
arequipa 2019, Universidad Nacional San Agustin, Arequipa.

El trabajo de investigacion tuvo como objetivo principal conocer si la implementacion
de un plan de marketing digital mejoraria el posicionamiento de la empresa A&E Aprende
Group S.A.C. la cual es una empresa dedicada a la preparacion preuniversitaria. La metodologia
utilizada fue encuestas que se aplicaron a 200 personas, utilizando una prueba de hipdtesis no
paramétrica Chi — Cuadrado.

El estudio es significativo ya que da como resultado que el Marketing Digital si mejora
el posicionamiento de la empresa A&E Aprende Group S.A.C.

1.6. Hipdtesis
1.6.1. Hipdtesis general
Es probable que exista una influencia significativa del marketing digital en la

fidelizacién de los clientes del Banco de Crédito del Pert en Arequipa, 2024.
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1.6.2. Hipotesis especificas

Es probable que exista una influencia significativa de las paginas web en la fidelizacion
de los clientes del Banco de Crédito del Per( en Arequipa, 2024.

Es probable que exista una influencia significativa de las promociones y anuncios online
en la fidelizacion de los clientes del Banco de Crédito del Pert en Arequipa, 2024.

Es probable que exista una influencia significativa de las redes sociales en la
fidelizacion de los clientes del Banco de Crédito del Perd en Arequipa, 2024.

Es probable que exista una influencia significativa del email marketing en la fidelizacion

de los clientes del Banco de Crédito del Per( en Arequipa, 2024.
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2. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL

2.1. Técnicas e instrumentos

En la presente investigacion se utilizard como técnica la encuesta, para ambas variables,

y como instrumento se usara el cuestionario.
2.2. Estructura de los Instrumentos

El instrumento cuenta con la siguiente estructura:

Para la variable 1, marketing digital y la construccion del instrumento, se ha utilizado
como referencia el libro Fundamentos de marketing de Kotler & Armstrong (2013). Se
compone de cuatro dimensiones: paginas web (4 items), promociones y anuncios online (3
items), redes sociales (3 items) y email marketing (3 items) sumando un total de 13 items.

Para la variable 2, fidelizacion de clientes y la construccion del instrumento, se ha
utilizado como referencia el libro Creatividad en marketing directo de Rodriguez (2009). Se
compone de cuatro dimensiones: fidelidad (3 items), costo de cambio (2 items), sensibilidad al
precio (2 items) y comportamiento de queja (2 items) sumando un total de 9 items.

La escala de Likert se empleard en ambas variables, donde se asignara el valor 1 a
"nunca" y el valor 5 a "siempre". Para evaluar la confiabilidad del instrumento, se calculara el
coeficiente Alfa de Cronbach, lo que permitira determinar la idoneidad del cuestionario y
garantizar la fiabilidad de cada item. Asimismo, el cuestionario serd sometido a revision por
docentes expertos universitarios, quienes evaluaran aspectos como la validez de contenido, el

método utilizado, la objetividad, la validez, la presentacién y el uso de un lenguaje formal.

2.3. Campo de verificacion
2.3.1. Ambito
La investigacion se realizara principalmente en Arequipa Metropolitana que comprende

los distritos de Arequipa, José Luis Bustamante y Rivero, Sachaca, Yanahuara, Alto Selva
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Alegre, Cayma, Characato, Chiguata, Cerro Colorado, Jacobo Hunter Mariano Melgar,
Miraflores, Mollebaya, Paucarpata, Quequefia, Sabandia, Socabaya, Tiabaya, Uchumayo y
Yarabamba, dado que en estos distritos se encuentra la unidad de estudio.

2.3.2. Temporalidad

La investigacion se llevara a cabo en un periodo de 4 meses, desde el mes de mayo hasta
el mes de agosto del 2024.

2.3.3. Unidades de Estudio (Universo y Muestra)

Se muestra la distribucion de clientes del Banco de Crédito del Per0:

Tabla 15
Distribucion de clientes del Banco de Crédito del Perl

Distribucion de clientes del Banco de Crédito del Peru
Banca Mayorista e Banca Corporativa
e Banca Empresa

Banca Personas y Banca Pequefios Negocios e Banca de Consumo
e Banca Exclusiva
e BCP Enalta

e Banca Pequefia Empresa
e Banca de Negocios

Banca Privada e Gestion Patrimonial

Nota. Adaptado de “Memoria Integrada 2023, por Banco de Crédito del Perd, 2023.

La Banca Mayorista abarca los siguientes segmentos: Banca Corporativa, destinada a
clientes con ventas anuales de S/350 millones 0 mas, y Banca Empresa, enfocada en clientes
cuyas ventas anuales oscilan entre S/35 millones y S/350 millones.

La Division de Clientes Personas y la Division de Canales y Segmentos PyMEs y
Negocios brindan productos y servicios tanto a personas naturales como a pequefias y medianas
empresas con ventas anuales de hasta S/35 millones o deudas menores a S/10 millones. Los
productos que estas divisiones ofrecen incluyen tarjetas de crédito, créditos personales,
vehiculares e hipotecarios, el Crédito Mi Vivienda, tarjetas de débito, productos de ahorro e

inversion, seguros y cambio de divisas.
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Para la presente investigacion se seleccionard a la Banca Personas y Banca Pequefios
Negocios, especificamente en el sector banca de, que abarca a clientes con ingresos menores a
S/'5,000 y que disponen de tarjetas de crédito. Por ende, la unidad de estudio estad compuesta
por las personas que residen en algun distrito que comprende Arequipa Metropolitana y que
cuentan con una tarjeta de crédito en el Banco de Crédito de Perd. Las tarjetas de crédito con
beneficios atractivos ayudan a fidelizar a los clientes y aumentar su lealtad hacia la institucion
financiera. Ademas, promueven el uso de servicios bancarios digitales, como aplicaciones
moviles y banca en linea, lo que puede reducir costos operativos y mejorar la eficiencia del
banco.

2.3.3.1.Poblacion

Tabla 16
Agencias del Banco de Crédito del Peru en Arequipa Metropolitana por Distrito

Agencias del Banco de Credito del Peru en Arequipa Metropolitana por distrito
Cercado e Agencia Sucursal Arequipa

e Agencia San Camilo

e Agencia Siglo XX

Cayma e Agencia Cayma

José Luis Bustamante y Rivero e Agencia Bustamante y Rivero
e Agencia Mall Aventura Plaza

Miraflores e Agencia La Negrita
Cerro Colorado e Agencia Cerro Colorado
Socabaya e Agencia Socabaya
Yanahuara e Agencia Umacollo
Mariano Melgar e Agencia Mariano Melgar
Jacobo Hunter e Agencia Jacobo Hunter

Nota. Adaptado de pagina web, por Banco de Crédito de Peru, 2024.
2.3.3.2.Muestra
Puesto que no se conoce el dato exacto de personas que son clientes del BCP en

Arequipa, se har la estimacion de un pardmetro poblacional con el uso de la formula de muestra
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para poblacion desconocida o infinita. No obstante, la muestra estd compuesta de personas
mayores de 24 afios que hayan realizado alguna operacion, de manera virtual o presencial, en
el Banco de Crédito del Perl y que cuenten con una tarjeta de crédito, celular smartphone y
acceso a internet.

A continuacion, se comparte la formula con el nimero a encuestar:

= 1.96

72 _ e= 5%

Tamafio de la Muestra = M — 0.5
e .

q 0.5

n=(1.96) ~2 * 0.5 (1- 0.5) / (0.05)"2
n=2384

Donde:
n: tamafio de muestra.
Z: parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza (95%).
e: error de estimacion maximo aceptado.
p: probabilidad de acierto.
qg: probabilidad de desacierto.

La distribucién de la muestra seria la siguiente:

Tabla 17

Muestreo estratificado por agencia
Agencias del Banco de Crédito del Pert en Arequipa Muestreo
Metropolitana por distrito estratificado
Cercado - Agencia Sucursal Arequipa 96

Agencia San Camilo
Agencia Siglo XX

Cayma . Agencia Cayma

José Luis Bustamante y Rivero - Agencia Bustamante y Rivero 64
Agencia Mall Aventura Plaza

Miraflores - Agencia La Negrita 32
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Cerro Colorado - Agencia Cerro Colorado 32
Socabaya - Agencia Socabaya 32
Yanahuara - Agencia Umacollo 32
Mariano Melgar - Agencia Mariano Melgar 32
Jacobo Hunter - Agencia Jacobo Hunter 32
Total 384

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.
2.4. Estrategia de recoleccion de datos

El primer paso sera establecer el proposito de la encuesta que se aplicara a los clientes
del Banco de Crédito del Peru que residan en Arequipa Metropolitana y que cuenten con un
smartphone y acceso a internet. Se buscara contar con el apoyo de los gerentes de agencia de
las principales oficinas de la ciudad para poder recolectar datos de los clientes que visiten
presencialmente las agencias del banco, también se realizaran encuestas virtuales y por llamada
telefonica a los cuales se les enviaré un link con un formulario de Google Forms y se les leera
la encuesta, respectivamente. Posteriormente se procedera a calcular el tamafio de la muestra a
la que se aplicaré la encuesta.

Al tener los datos codificados y ordenados se procedera a aplicar modelos de regresion
simple, ya que las regresiones ayudan a identificar qué variables tienen un impacto significativo
en la variable dependiente y en qué medida, de modo que la regresion simple permitira analizar
cémo diferentes estrategias de marketing digital afectan la fidelizacién de los clientes. Este
analisis proporcionard una vision clara de cudles son las tacticas mas efectivas, facilitando la
toma de decisiones informadas para mejorar la retencion de clientes (Herbas Torrico & Rocha
Gonzales, 2018).

2.5. Recursos necesarios

2.5.1. Recursos humanos:

Investigador:

Grisel Mercedes Baldarrago Tinoco.

2.5.2. Recursos materiales:
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Para la elaboracion del trabajo de estudio, se pretende el uso de los siguientes materiales

y equipos:

e Computadora portétil

e Hojas bond

e Impresora

e Utiles de escritorio

e Archivador

e Lapiceros

2.5.3. Financieros:

Tabla 18

Datos financieros

DETALLE PRECIO MONTO TOTAL
UNIDAD (S1)

Movilidad - S/ 300.00

Internet S/ 90.00 S/ 450.00

Hojas Bond S/ 12.00 S/ 36.00

Impresiones S/ - S/ 50.00

Derecho por titulacion S/ 2,000.00 S/ 2,000.00

TOTAL S/ 2,836.00

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.
2.6. Cronograma de la investigacion

Tabla 19
Cronograma de la investigacion

Mayo Junio Julio Agosto
Etapas de latesis | S1 | S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4
Definicion de
tema

Blsqueda de
antecedentes

Planteamiento
del problema

Marco teérico
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Presentacion del
proyecto
Levantamiento
de observaciones
de proyecto
Aplicacion de
herramientas
Recoleccion de
informacion
Procesamiento
de informacion
Conclusiones y
recomendaciones
Presentacion de
borrador de tesis
Levantamientos
de observaciones
de borrador
Sustentacién
Nota. Elaboracion propia basada en la investigacion, 2024
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Anexo 2: Cuestionario

La relacion entre el marketing digital y la fidelizacion de los clientes de Banca de
Consumo del Banco de Credito del Peru, Arequipa 2024

Estimado(a) encuestado(a): Soy egresada de la carrera de Ingenieria Comercial de la
Universidad Catolica Santa Maria. Solicito su colaboracion y tiempo para llenar el siguiente
cuestionario. La informacion obtenida es de caracter confidencial y anonimo.
iMuchas gracias de antemano!

Dimensiones y enunciados que componen el instrumento de investigacion.

Margue segun la siguiente escala donde 1 = nunca y 5 = siempre.

Datos de control

Sexo Femenino () Masculino ()
Nivel de
Instruccion (Secundaria) (Técnica) (Superior)
Edad

o~ () Cuentas de Ahorro
;’icﬂ?érieeslos () Cuentas Corrientes

r% ductos del ( ) CTS (Compensacion por Tiempo de Servicios)
P P ( ) Cuenta Sueldo
Banco de Crédito ( ) Seguros
del Peru (BCP) ( ) Créditos
ggtslfaelmen te? ( ) Tarjetas de Credito

) () Ninguno (TERMINAR)

¢Ha realizado
operaciones en el
Banco de Crédito |Si (CONTINUAR)
(BCP) en linea No (TERMINAR)
(sitio web,
aplicaciones)?
¢Con qué
frecuencia realiza
operaciones
bancarias en el
Banco de Crédito
(BCP) en linea?

( )Semanal o méas (Heavy Users) (CONTINUAR)
( )Mensual (Soft Users) (CONTINUAR)
( )Trimestral 0 menos (TERMINAR)

Variable 1: Marketing Digital

2 3 4
Dimensiones Items evaluados (Nulnca) (Casi | (A (Casi (Sier?l re)
nunca) | veces) | siempre) P
. 1. ;Con qué frecuencia
StloWebY I utiliza el sitio web del
P BCP? (opcion multiple:
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Diariamente, Varias veces
por semana, Una vez por
semana, Una vez al mes,
Nunca)

2. ¢Con qué frecuencia
utiliza YAPE? (opcion
mdaltiple: Diariamente,
Varias veces por semana,
Una vez por semana, Una
vez al mes, Nunca)

3. ¢Con que frecuencia
utiliza la aplicacion de
banca mévil del BCP?
(opcion multiple:
Diariamente, Varias veces
por semana, Una vez por
semana, Una vez al mes,
Nunca)

4. El contenido del sitio
web esta organizado de
manera clara y facil de
entender.

5. El sitio web del BCP es
facil de usar en cualquier
dispositivo (celular,
computadora, tablet)

6. Puedo realizar mis
operaciones bancarias de
manera rapida y eficiente
en el sitio web del BCP

7. Me siento seguro/a al
realizar transacciones a
través del sitio web del

BCP

Promociones y
anuncios online

8. He visto con frecuencia
anuncios del BCP en
diferentes plataformas
digitales (redes sociales,
sitios web, correos
electrénicos)

9. Los anuncios del BCP
me han ayudado a conocer
productos y servicios que
de otro modo no hubiera
descubierto.

10. La frecuencia con la
gue veo anuncios del BCP
es adecuada

11. Los anuncios digitales
del BCP son creativos y
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12. El mensaje en los
anuncios del BCP es claro y
facil de entender

13. Los anuncios del BCP
me motivan a conocer mas
sobre sus productos y
Servicios

14. He participado en
promociones que he visto
en anuncios digitales del
BCP.

Redes sociales

15. Interactio regularmente
con el contenido del BCP
en las siguientes redes
sociales: Facebook -
Instagram - Twitter -
Linkedin - TikTok (opcion
multiple)

16. Sigo las cuentas de
redes sociales del BCP para
mantenerme informado
sobre sus productos y
Servicios.

17. Interacciono (me gusta,
comento 0 comparto) con
las publicaciones del BCP
en redes sociales con
regularidad.

18. Participo en
promociones 0 CoNcursos
del BCP a través de sus
redes sociales

19. El contenido que
publica el BCP en redes
sociales es util e
informativo

20. El tono y estilo del
contenido compartido por el
BCP en redes sociales es
atractivo y amigable.

21. El contenido del BCP
en redes sociales mejora mi
percepcion del banco

Email marketing

22. Generalmente, abro los
correos electrénicos que
recibo del BCP.
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23. Considero que el
contenido de los correos
electrénicos del BCP es
relevante para mis
necesidades.

24. Los correos del BCP
parecen estar
personalizados segin mis
preferencias

25. Después de recibir un
correo electrénico del BCP,
he utilizado ofertas o
promociones presentadas.

Variable 2: Fidelizacion de clientes

1 2 3 4 5

(Casi | (A (Casi .
PR nunca) | veces) | siempre) (Siempre)

Dimensiones items evaluados

26. Compartiria los
aspectos positivos del BCP
con otras personas

27. Recomendaria el BCP a
alguien que esté buscando
consejo sobre qué banco
elegir

28. EI BCP es mi primera
opcidén de banco

29. Planeo adquirir mas
productos o ampliar los
servicios que recibo del
BCP en los proximos
meses.

30. Permanezco como
cliente porque el BCP me
ofrece ventajas
diferenciales

31. Permanezco como
cliente del BCP porque creo
gue me otorga un estatus
social

32. Seguiria siendo cliente
del BCP incluso si los
precios o tasas aumentaran
ligeramente

33. Pagaria una tasa mas
alta por los beneficios que
recibo del BCP

Comportamiento | 34. Cambiaria de banco si
de queja tuviera problemas con

Fidelidad

Costo de cambio

Sensibilidad al
precio
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productos/servicios del
BCP

35. Presentaria un reclamo
ante INDECOPI si tuviera
una mala experiencia
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Anexo 3: Entrevista a Ex Gerente Zonal BCP - Arequipa
I. DATOS GENERALES
Entrevistador(a): Grisel Mercedes, Baldarrago Tinoco
Entrevistado(a): Erick Percy Berrios Fernandez
Cargo: Gerente Zonal BCP — Arequipa (2015-2022)
Fecha: 17/10/2024
Lugar: Universidad Catolica de Santa Maria
Duracion estimada: 58 minutos
Il. INTRODUCCION
Presentacion del entrevistador
Buenas noches, mi nombre es Grisel Mercedes Baldarrago Tinoco, soy egresada de la
carrera de Ingenieria Comercial de la Universidad Catélica de Santa Maria y estoy realizando
una investigacion para mi tesis sobre la influencia del marketing digital en la fidelizacion de los
clientes de bancas de consumo del Banco de Crédito del Per( en Arequipa 2024.
Explicacion del propdsito de la investigacion
El proposito de esta investigacion es analizar la influencia del marketing digital en la
fidelizacion de los clientes de bancas de consumo del Banco de Crédito del Per( en Arequipa
2024. Esta entrevista es fundamental para recopilar informacion primaria y obtener una
comprension méas profunda del tema.
Solicitud de autorizacion para grabar la entrevista
¢Esta de acuerdo con participar en esta entrevista y autorizar la grabacion?
Si, conforme.
¢Entiende que puede retirar su consentimiento en cualquier momento?
Si, conforme.

Informacién sobre la confidencialidad de los datos
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Su respuesta nos ayudara a analizar los datos de la investigacion. Con su permiso me
gustaria grabar esta entrevista para asegurarme que capture con precision sus respuestas. La
grabacion serd utilizada exclusivamente para fines de investigacion y no serd compartida con

terceros sin su consentimiento.

I1l. PREGUNTAS

A. CONTEXTUALIZACION

¢Podria comentarnos sobre su experiencia en el sector bancario y su rol actual como
Gerente Zonal del BCP en Arequipa?

Si, he trabajado aproximadamente 18 afios, casi 19 afios en el Banco de Crédito desde
el afio 2004 hasta fines del 2022. Empecé siendo ventanilla, que era el puesto de promotor de
servicios. Después fui supervisor de ventanilla. Fui asesor de ventas y servicios, que son
ejecutivos de plataforma donde se abren cuentas o se colocan productos activos, que son los
préstamos, las compras de deuda, las tarjetas, o pasivos, que son las cuentas de ahorro, los
fondos mutuos, estos ejecutivos colocan casi todo el portafolio del banco a la banca de
consumo, que es el objeto de investigacion. También fui supervisor de plataformas, después de
ser supervisor de plataformas pasé a ser parte del piloto experto, donde ya este piloto se
encargaba de implementar herramientas digitales desde un perfil para manejo del gerente.

Este tipo de herramientas digitales, como el YAPE, como la banca movil, justo fue en
el tiempo del cambio de cultura donde el banco implementé el tema de transformacién digital.
Tambien estuve alineado a los objetivos de YAPE, ya cuando fui gerente se empezaron a
desplegar los KPI'’s, los indicadores de YAPE, que los gestiondabamos en cada oficina.

Después de ser gerente de oficina en Lima, fui gerente zonal en la ciudad del Cusco, ya
encargado de la banca PYME, que tenia cargo en el Cusco, ejecutivos de Cusco, de Puerto

Maldonado, Abancay y Andahuaylas, ya netamente de la banca pequefia y microempresa.
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¢Cémo describiria la evolucion digital del BCP en los ultimos afios?

Bueno, ha sido uno de los cambios méas importantes en lo que es transformacion digital
en el Pery, y uno de los datos més fuertes de esto, lo demuestra que, siendo el Peru teniendo
una poblacién de 33 millones de personas, el YAPE cuenta con 17 millones de personas como
usuarios. Entonces es mas de la mitad del Peru que tiene esta herramienta digital, que significa
que 17 millones de personas estan incluidos en el sistema financiero, hacen transacciones
financieras, tienen acceso a internet y tienen educacion basica, por lo menos para hacer estas
operaciones. Porque para hacer un YAPE tienes que saber leer, sumar, restar, ademas de la
conectividad a internet también. Entonces, fuera de ese dato, se hacen 13 millones de
transacciones YAPE al dia, entonces mire el impacto que tiene esta herramienta del BCP en el
Per(. Es mas, cuando se detiene el YAPE hay caos. Y ha pasado hace poco, hace unas semanas
pasé que no funciond el YAPE como 3 horas y muchos negocios dejaron de operar, muchas
transacciones se quedaron ahi, o sea, si se sienten. Esta herramienta esta muy identificada con

los negocios aca en el Perd, los micronegocios.

B. MARKETING DIGITAL

Dimension: Sitio Web y Aplicaciones

1. Desde su perspectiva gerencial, ¢qué rol estratégico cumple el sitio web y las
aplicaciones moviles en la estrategia digital del BCP?

Por ejemplo, cuando se lanz6 el YAPE, yo recuerdo que el YAPE no, y esto si esta dentro
del plan estratégico de lanzamiento del YAPE en el afio 2015, no fue lanzado la herramienta
del YAPE primeramente como una estrategia de negocio, sino a partir de esta vision y proposito
gue tuvo el banco, de hacer la transformacion digital del banco, o sea, de darles herramientas
digitales a sus clientes para trabajar los puntos de dolor, que era manejar efectivo, el ir a hacer

cola a los bancos, a sacar dinero, a pagar la luz, el agua, los impuestos, eran colas
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interminables afuera de las agencias, los dias sdbados, los dias lunes, los dias 15, los dias 30,
fin de mes, 0 sea, en todas las agencias a nivel del Perd, habia colas, mucha cola para atencion,
y este era un punto del dolor que el banco identificd, el tiempo de espera que sus clientes
perdian por la necesidad de hacer operaciones financieras y que no los tenian muy conformes.
Entonces, uno de los KPlIs principales del banco es la satisfaccion del cliente hasta ahora, pero
cdémo podia trabajar eso a través de herramientas digitales. Entonces, empezé a hacer con el
Yape, era que no era un negocio de ganar por la operacion, sino crear un ecosistema donde la
gente empiece a utilizar estas transferencias pequefias para que el cliente no tenga que ir al
cajero a retirar dinero para pagar una cuenta de un restaurante, para pagar un servicio de
taxi o un efectivo que tenga que utilizar en su dia a dia, Entonces, se le quiso facilitar ello, pero
encontré una excelente oportunidad cuando se enteraron, y esto esta en la historia del Yape
ahi en el banco, que se enteraron que en el norte habia un sefior, en Piura habia un sefior que
vendia mandalas, y que él tenia Yape, y vendia las mandalas pidiendo que por la compra le
yapeen y estos se enteraron, y de ahi sali6 el modelo para utilizar el Yape para estos
micronegocios, ya ahi el banco empezo, identifico esto porque bastantes empezaron a utilizarlo
asi, como una herramienta de negocio, y ahi empez6 a darle sus jalabistas, sus stickers, para
ponerlos en los negocios para que sea una herramienta.

Después se vino desarrollando todo esto hasta que ahorita, por ejemplo, inventaron el
QR, y con el QR es ya directa la informacion, antes era poner el nimero celular, pero mire
cémo ha ido cambiando, ayuda mucho al tema de los micronegocios en el Perq, que al final
termina siendo uno de los motores de la economia.

2. ¢Cuales considera que son los principales desafios en términos de seguridad y
confianza digital para los clientes de banca de consumo?

Los desafios que se vienen ahora es ya la inmersién mas profunda en la digitalidad, ya

los clientes de la banca de consumo, ya no va a ser necesario que vayan al banco, por ejemplo,
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para adquirir sus productos financieros, porque ya tienes estas plataformas donde te muestran
ofertas personalizadas segun tu logaritmo, segun tu DNI, que tienen ya la data del banco
analizada por tu DNI, como que fueras a una agencia y si estas en condiciones de adquirir un
crédito, como lo hicieras en una misma oficina, ya la plataforma tiene esa informacion y te la
muestra como que estuvieras tl en la oficina, entonces hay una cercania para estas
operaciones, o0 sea, ya cambia el modelo de que ya el cliente no va al banco, sino el banco va
a ti a través de herramientas digitales, ni siquiera ya a través de personas, porque también
habia ello en la banca de consumo, los ejecutivos iban a visitar a los clientes a sus trabajos, a
sus casas o los llamaban, pero ya ni siquiera con ellos. Ahora las herramientas digitales van a
ir a ti a mostrarte las campafas.

3. ¢ Qué estrategias implementa el banco para garantizar la accesibilidad y usabilidad de
sus plataformas digitales?

Ya, sé que como se ha creado un ecosistema grande de bastantes usuarios que necesitan
las plataformas digitales, como el YAPE, como la banca movil, como el Plin, como las demas
herramientas de los bancos, ya tienen una data de muchos clientes que tienen este acceso a la
herramienta digital. Entonces, a través ya de tener el nicho ya en su celular, ya te pueden

generar negocios ahi mismo, en la pantallita de tu celular pueden llegar a ti.

Dimensién: Promociones y Anuncios Online

4. ;Cdmo se determina la estrategia de promociones digitales para el segmento de banca
de consumo en Arequipa?

A través de leads. Leads son campafias personalizadas a cada cliente, segun la
informacion que el banco tiene dentro de sus sistemas, tiene informacion que cruza con SBS,
gue cruza con campafias, segun los antecedentes histéricos de los créditos que has tenido,

quizés, como por ejemplo, tu has sacado un crédito con un determinado monto en cuatro afios
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y ya estés terminando de pagar el crédito, ya estdn cumpliéndose los cuatro afios, entonces, ya
hay ese antecedente que estas cumpliendo el crédito, has sido un buen pagador, y que continuas
en el mismo trabajo. Entonces, ahi puede darte una campafia de recolocacion del crédito. O
sea, huevamente darte el mismo monto o hasta més por el potencial que tienes como cliente.

Estas demostrando que eres un buen pagador y ya estas terminando de pagar un
crédito, entonces te pueden dar un monto mayor a un mejor interés. Entonces, asi es ese
algoritmo del cliente potencial, lo trabaja a través de sus bases de datos, de estos histdricos.

5. (Qué métricas utilizan para medir la efectividad de las campafias publicitarias
digitales?

Métricas de eficiencia, por ejemplo, el banco tiene colocaciones por herramientas
digitales, por llamadas o0 por asesoria personalizada. Entonces, hay una métrica que dice, de
cada 20 clientes, 2 0 5 clientes deberian tener un producto financiero, irse con un producto
financiero en una oficina. Entonces, igual lo llevan a la herramienta digital mas que toda la
herramienta digital, porque ya la web también tiene, pero no tan potente como la herramienta
digital o en una oficina, eso se llama colocaciones por leads. Eso es el que todavia trabaja.

O sea, se vende no solo al cliente que va o a tu propia cartera de clientes, sino que hay
una base de datos, una data de clientes, que se maneja a través de bases, de sistemas de
informacion que tiene el banco, aca en Arequipa, segun los clientes que hacen transacciones
aca en Arequipa. Entonces, aqui, por ejemplo, un cliente que hace un retiro en la agencia de
Cayma, del Banco de la Avenida Ejército, sale que ese cliente transita por ahi. Si ha retirado
una vez o dos veces, quiere decir que el cliente transita por ahi. Entonces, esa alerta que el
cliente transita por ahi va a ser un lead para esa agencia. Entonces, va a llegarle la informacion
de ese cliente a todos los ejecutivos de ventas de esa agencia para que llamen al cliente. Y como
el banco tiene los datos del cliente, tiene direccion, tiene correo, tiene teléfono, entonces lo van

a ubicar. Otra, 0 a través de marketing, que marketing tiene también programas especiales
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donde le va a mandar la camparfia que le van a dar en la misma oficina, esa misma campafa
se la va a ofrecer el app. Entonces, el cliente elige en donde lo saca. Pero le va a llegar igual

la oferta por cualquier medio.

6. ¢Coémo se adaptan las estrategias promocionales a las caracteristicas especificas del
mercado arequipefio?

Hay una segmentacion de clientes, de acuerdo con sus niveles de ingreso. En el banco
estan sectorizados los clientes. Por ejemplo, hay clientes de banca exclusiva, que son los
clientes de la banca consumo, que ganan mas de 12.000 soles. A ellos los segmentan y los
mandan a esta banca exclusiva, donde hay ejecutivos digitales, que no estan aqui en Arequipa,
que estan en Lima, el hub estd en Lima, pero tienen asignada Arequipa. Los clientes de
Arequipa los llaman y les ofrecen asesoria, los contactan, les hacen videollamada, o a veces
en muchos casos viajan acé a visitarlos para darles los productos, son las caracteristicas que
necesita esa banca.

También hay banca privada, que son para clientes que ganan méas de 30.000 soles y
funcionan con el mismo modelo. Aca en banca privada si hay un ejecutivo aca, que ve a este
tipo de clientes en Arequipa. Y estan los de la banca consumo, que son los que ganan de 12.000
a menos, quienes se encargan de estos clientes son todos los ejecutivos de plataforma o las
herramientas digitales, o los apps, a través de marketing. Pero si se atiende a toda esa gran

base que hay en Arequipa de clientes. Todos tienen un cédigo de atencion.

Dimension: Redes Sociales
7. ¢Cual es el enfoque estratégico del BCP en la gestion de redes sociales para la region?
Tener cada vez una mayor presencia en cuanto al uso de herramientas digitales. Eso es

lo que esta apuntando el banco, a seguir creciendo en la captacién de clientes digitales.
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Ya sé que se han conseguido los 17 millones, porque es un dato del mismo banco. Pero
ahora viene la parte mas dura. Ya han conseguido los 17 millones del ecosistema, pero los
otros 13 millones que quedan es que ya no hay un facil acceso para ellos. Entonces ya el banco
va a tener que disefiar estrategias de como llegar. Porque estos son clientes que de repente no
quieren tener. Porque ha estado creciendo, crecié de manera exponencial y como que un poco
se ha detenido y ya el banco ya tiene que ir a ubicar a estos clientes de forma digital, tal vez.
El estudio era que se estaba creciendo, que cada cuatro dias se llenaba un estadio nacional,
esa era una medida que se hablaba con los equipos de YAPE, cada cuatro dias se llenaban un
estadio nacional, que eran méas o menos 60.000 personas, o sea, queria decir que cada dia se
conseguian 15.000 nuevos usuarios de YAPE, que es bastante.

Y no solo es por YAPE, sino que ojala también las demas herramientas, porque el que
tiene YAPE también tiene banca movil, y de repente tienes Cocos y Lucas, que es otra
herramienta, que es para cambiar dolares. O sea, ya se una un relacionamiento de cliente con
los productos del banco, a través de YAPE.

8. ¢Como miden y gestionan el engagement en redes sociales?

Si es fuerte el trabajo del involucramiento del cliente con la marca, a través siempre de
campafias que el banco es muy identificado con el Peru. Se trabaja mucho en el banco lo que
es el love mark, que el cliente se quiera a la marca, que sea su banco, y que esté muy
identificado con su banco y que ademas lo recomiende, eso si, eso lo trabaja, como te digo, a
través de que quiera a su marca.

El banco lo sensibiliza mucho con encuestas, con contacto, llamandolo, y dentro de los
atributos que le mide el cliente en las encuestas es este involucramiento, si lo recomendasen o
queé tan satisfecho se encuentra con la atencion que ha recibido.

El modelo que utiliza para hacer las encuestas es un CRM que se llama NPS, Net

Promoter Score, que es una medicion del 0 al 10, donde del 0 al 7 significa que no es promotor
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de la marca, el 8 es un neutro y el 9y 10 significa que es promotor de la marca. O sea, al banco
lo que le interesa es que, mira, esa medida tan alta, los clientes lo califican al banco, entre 9y
10, y toda su gestion de KPIs es en base a influir a que el cliente califique con esas métricas
las encuestas. Y en Arequipa si hay ese incremento, en las mediciones de las encuestas de
Arequipa si califican comparacion con otras regiones del sur. Arequipa es mucho mas que en
Cusco, mucho més que en Puno, mucho mas que en Tacna, siendo Arequipa una ciudad grande.
Pero que también hay una gestion ahi de la gente que trabaja en el banco, hay una estrategia
ahi.

9. ¢ Qué papel juegan las redes sociales en la construccion de la imagen del banco en
Arequipa?

El banco tiene un area grande, de community manager, de su lado de marketing, Anna
Lenka Jauregui es la gerente de marketing en el banco, uno de los puestos principales. Trabaja
mucho el tema del banco en redes, ha encontrado que en redes hay un efecto multiplicador
mucho més que en otros medios.

Entonces el banco es bien agresivo en todas estas plataformas de redes, trabajan con
distintas agencias. Y ahi te doy un dato. Justo hace poco le han hecho una entrevista a Anna
Lenka Jauregui en el diario Peru 21.

Dimension: Email Marketing

10. ¢ Qué estrategias de segmentacion utilizan para el email marketing?

El Banco de Crédito implementa diversas estrategias de segmentacion en sus campafas
de email marketing para ofrecer contenido relevante y personalizado a sus clientes.

Segmentacion Demograéfica: Dividir la base de datos de clientes segln caracteristicas
como edad, género, ubicacién geografica y nivel socioeconémico. Esta informacion permite
adaptar las ofertas y comunicaciones a las necesidades especificas de cada grupo.

Segmentacion por Comportamiento: Analizar las interacciones previas de los clientes
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con los productos y servicios del banco, como el uso de tarjetas de crédito, préstamos
solicitados o frecuencia de transacciones. Este enfoque ayuda a identificar patrones y a enviar
mensajes que fomenten el uso de servicios complementarios.

Segmentacion por Intereses y Preferencias: Recopilar datos sobre las preferencias de
los clientes, ya sea a través de encuestas, andlisis de comportamiento en linea o historial de
compras. Con esta informacion, el BCP puede enviar contenido que resuene con los intereses
individuales de cada cliente.

Segmentacion por Ciclo de Vida del Cliente: Considerar la etapa en la que se encuentra
el cliente dentro de su relacion con el banco, ya sea un nuevo cliente, un cliente recurrente o
uno inactivo. Esto permite disefiar estrategias especificas para la adquisicion, retencion o
reactivacion de clientes.

Segmentacion por Valor del Cliente: Identificar a los clientes de alto valor basandose
en su contribucion a los ingresos del banco y dirigir campafias exclusivas para fomentar su
lealtad y aumentar su satisfaccion.

Estas estrategias permiten al BCP personalizar sus comunicaciones, mejorar la
experiencia del cliente y aumentar la efectividad de sus campafias de email marketing. La
implementacion de una segmentacion adecuada es clave para maximizar el impacto de las
campanas y fortalecer la relacion con los clientes.

11. ;Como se evalla la efectividad de las campafias de email marketing?

Por lo que averigiie, se utilizan estas métricas para medir la efectividad de las
campafias de email marketing las cuales ayudan a medir el impacto de cada campafia, el nivel
de interaccién de los usuarios.

1. Tasa de Apertura: Es el porcentaje de destinatarios que abren el correo en
comparacion con el total de correos enviados. La tasa de apertura indica el nivel de interés

inicial del destinatario. Un alto porcentaje de apertura sugiere que el asunto del correo y el
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remitente son atractivos.

2. Tasa de Clics: Es el porcentaje de destinatarios que hicieron clic en uno o mas
enlaces dentro del correo en comparacién con el total de correos abiertos. La tasa de clics
mide el nivel de interés en el contenido especifico del correo. Una alta tasa de clics indica que
el mensaje es relevante y los enlaces son atractivos.

3. Tasa de Conversion: Es el porcentaje de destinatarios que completaron una accion
deseada (como una compra o una suscripcion) despues de hacer clic en un enlace dentro del
correo. Esta métrica mide directamente el éxito de la campafa en términos de cumplimiento
de sus objetivos. Es especialmente importante cuando el objetivo de la campafia es promover
una accion especifica.

4. Tasa de Rebote: Es el porcentaje de correos electrénicos que no pudieron ser
entregados a la bandeja de entrada del destinatario. Un alto porcentaje de rebote puede indicar
problemas con la calidad de la lista de correos (correos obsoletos, incorrectos o bloqueados).
Hay dos tipos de rebotes: rebote suave (problemas temporales, como bandeja llena) y rebote
duro (direccion no vélida o inexistente).

5. Tasa de Cancelacion de Suscripcion: Es el porcentaje de destinatarios que
cancelaron su suscripcion a la lista de correo después de recibir el correo. Mide la retencion
de suscriptores y la relevancia de la campafia. Un alto porcentaje de cancelaciones puede
indicar que el contenido no es relevante o que la frecuencia de envio es excesiva.

6. Tasa de Reenvio: Es el porcentaje de destinatarios que reenviaron el correo a otra
persona. Refleja el valor del contenido y el interés de los destinatarios en compartirlo con su
red. Una alta tasa de reenvio es un indicador positivo de la relevancia y calidad del contenido.

8. Engagement de los Suscriptores: Mide el nivel de compromiso de los suscriptores a
lo largo del tiempo, considerando multiples interacciones como aperturas, clics y conversiones

en varias campafias. Permite segmentar la lista en funcion del nivel de interaccion y adaptar
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el contenido o la frecuencia de envio para mejorar la efectividad de las campafas.

12. ¢ Qué rol juega la personalizacion en sus estrategias de email marketing?

La personalizacién desempefia un papel fundamental en las estrategias de email
marketing del Banco de Crédito del Perd. Al adaptar los mensajes y ofertas a las necesidades
y preferencias individuales de sus clientes, el BCP busca mejorar la relevancia y efectividad
de sus comunicaciones. Esta practica permite al banco ofrecer contenido mas atractivo y
pertinente, lo que se traduce en una mayor satisfaccién y lealtad por parte de los clientes.

La implementacion de la personalizacion en el email marketing del BCP se basa en
varias estrategias clave:

1. Segmentacion de la Base de Datos: EI BCP divide su base de datos de clientes en
segmentos especificos segun criterios como edad, ubicacion geogréfica, comportamiento de
compra y productos utilizados. Esta segmentacion permite enviar mensajes mas dirigidos y
relevantes para cada grupo de clientes.

2. Contenido Relevante y Personalizado: Utilizando la informacion recopilada, el BCP
crea contenido que se ajusta a los intereses y necesidades de cada segmento de clientes. Por
ejemplo, puede enviar ofertas especiales de préstamos a clientes que han mostrado interés en
productos crediticios o informacion sobre nuevas funcionalidades de la banca mévil a usuarios
frecuentes de la aplicacion.

3. Automatizacion de Campafias: El banco emplea herramientas de automatizacion que
permiten enviar correos electrénicos en momentos 6ptimos, basandose en el comportamiento
y las interacciones previas de los clientes. Esto asegura que los mensajes lleguen en el momento
adecuado, aumentando la probabilidad de interaccion positiva.

4. Andlisis y Retroalimentacion: EI BCP monitorea constantemente el desempefio de
sus campafas de email marketing, analizando métricas como tasas de apertura, clics y

conversiones. Esta retroalimentacion es esencial para ajustar y mejorar continuamente las
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estrategias de personalizacion.

La personalizacién en el email marketing no solo mejora la experiencia del cliente, sino
que también incrementa la efectividad de las campafias, al aumentar las tasas de apertura y
conversion. Al ofrecer contenido que resuena con las necesidades individuales de los clientes,
el BCP fortalece su relacion con ellos y fomenta una mayor lealtad hacia la marca.

C. FIDELIZACION DE CLIENTES

Dimension: Fidelidad

13. ¢Cuales son los principales indicadores que utilizan para medir la fidelizacion de
clientes?

Si recomendasen al BCP, recomendarian a la empresa. Si la recomendasen a través de
esta medicion de NPS que te comenté. Si la persona que los atendié fue amable, cumplié
atributos de satisfaccién como sonri6 al cliente, lo atendié de manera personalizada, mostrd
escucha activa.

Hay una capacitacion en todos los asesores en cuanto a atencion de clientes, fuerte.
Son capacitaciones constantes y fuertes, a manejo especial de estos atributos. Entonces cada
visita de un cliente o cada interaccién de un cliente con cualquier persona del banco tiene que
presentarle una experiencia fuerte de un nivel superior de atencion.

14. ;Qué estrategias especificas implementan para aumentar la fidelizacion en el
segmento de banca de consumo?

Hay una medicién, por ejemplo, en Arequipa son 10 oficinas. Son 10 oficinas del BCP
y cada oficina tiene una calificacién segun las encuestas que los clientes llenan, sobre la
oficina. Después de la oficina, sobre cada area de la oficina. Las areas son ventanilla,
plataforma y hasta el gerente también. Entonces, la calificacion de ventanilla, la calificacion
de plataformay la calificacion del gerente hacen la nota de la oficina. Entonces, cada oficina

tiene una nota distinta que al final hacen la nota, el promedio de esas notas hacen la nota de
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la region, como Arequipa y asi en cada ciudad del pais, porque en cada ciudad del pais ahi
esté el banco, en cada ciudad, por ejemplo, Camand, hay una oficina, Camana tiene su propia
nota en cuanto a satisfaccion de clientes, entonces tienen que gestionar, mientras la nota sea
mayor, es sobre un 100%, solamente apruebas este tema de satisfaccién cuando estas por
encima del 95%, asi es la medida, entonces a esa eficiencia se trabaja la calificacion de
satisfaccion con los clientes, como hay que atenderlos super bien, llamarlos a ver si necesitan
algo més, llamarlos a saludarlos por su cumpleafios, visitarlos, o sea, es una experiencia fuerte,
la meta es que el banco tiene que ser no solamente el mejor banco en atencion, sino en realidad
la mejor empresa en atencion en cualquier rubro, asi sea empresas de retail, B2B, lo que sea,
la nota del banco en esa atencion tiene que ser superior, eso es uno de sus objetivos
estratégicos. Tienen medicion fuera de lo digital, si, la medicion digital la ve el area de
marketing.

Dimension: Costo de Cambio

15. ;Como diferencia el BCP su oferta digital de la competencia?

Através de la personalizacion, el BCP tiene su oferta digital, que es el YAPE o la banca
mdvil, cada una de estas herramientas, estos medios digitales tiene un logaritmo de
personalizacion, o sea, mi YAPE no es igual al tuyo, tenemos el mismo interfaz, pero a mi me
salen otros iconos de compra, por ejemplo, si yo voy a comprar comida, entonces me salen mas
ofertas de comida, si ta, por ejemplo, compras libros, te van a salir ofertas de libreria, segin
tu logaritmo, o sea, esta personalizado el YAPE, entonces el Plin no tiene ello, el YAPE esta
orientado a ser, o sea, el objetivo del YAPE es ser una super app, no solamente que te haga
una transaccion de pago, sino que también te venda por ahi, entonces cada vez son mas las
empresas gue se estan afiliando al YAPE, van a poder ver por ahi, o sea, va a ser una super
app, va a ser una tienda virtual, porque ya tienen, como te decia, ya tienen sembrado el

ecosistema, ya tienen 17 millones de clientes, o sea, ¢qué empresa no le va a interesar entrar
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a un app donde lo van a ver 17 millones de clientes?

16. ¢(Qué estrategias implementan para reducir la probabilidad de que los clientes
cambien a otros bancos?

El tema digital se ha hecho amigable con el Plin, porque en principio el YAPE no queria
que el YAPE tenga la interconexién con el Plin, o sea, que no se permita que el YAPE haga
transferencias al Pliny el Plin al YAPE, eso no queria el BCP, entonces ya vino una orden del
Banco Central de Reserva de que por un tema de beneficio a los peruanos se abra esta
oportunidad de que entre ellos se pueda hacer por un tema de servicio al pais, no tanto el
modelo de negocio, que el banco aceptd y lo hizo, ahora es amigable con todos, pero en

principio eso no queria el BCP, ya fue por una orden del BCR que se tuvo que arreglarlo.

Dimension: Sensibilidad al Precio

17. ;Como influyen las estrategias digitales en la percepcién de valor de los servicios
bancarios?

Tiene un gran impacto, porque la mayoria de las personas consumen redes, estan
interactuando con redes todo el tiempo, entonces junto con los algoritmos, cuando uno esta
interesado en ver algo y el algoritmo te muestra que estas interesado en un negocio financiero,
te va a mostrar la oferta que tienen las instituciones del negocio financiero y el banco sabe eso.
Entonces, como te dije, es muy agresivo en el tema de redes sociales para que te hagan aparecer
todos sus productos por ahi, todas sus ofertas, todas sus comunicaciones. No solo en las redes
sociales como Instagram, Facebook, TikTok, todo eso, sino también en sus propios apps. Se da
la informacion por todo lado.

18. (Qué papel juega la digitalizacion en la estructura de costos y precios para los
clientes?

Si, importante porque la digitalizacién en costo, la digitalizacion es mucho més barata,
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cuando un cliente hace una operacion financiera en una agencia, te van a cobrar una comision
porque en esa agencia hay una inversion en mano de obra, entonces, hay costos ahi que el
banco te va a cobrar porque estés haciendo uso de esas instalaciones. Pero cuando haces la
utilizacion de un servicio financiero en tu app, en tu herramienta digital, no estas gastando ni
luz, nada. Estas utilizando tu propia herramienta, tu propio internet. Entonces, el costo es

mucho menor, casi nada para el cliente.

Dimension: Comportamiento de Queja

19. ;Como gestionan las quejas y reclamos a través de los canales digitales?

Igual, todos estos alineados a la plataforma de la SBS, a lo que dice la ley de Indicopi
y la SBS, que antes de los 30 dias deben haberte respondido la queja y la solucion a tu reclamo.
Segun la complejidad del caso, debes tener menos tiempo, y en canales digitales es lo mismo,
una queja es, si te fall6 un yapeo y no esté tu dinero, es el mismo que si fueras a una agencia a
reclamar, es lo mismo si lo haces por banca o por teléfono. Es igual. Es el mismo alineamiento.

20. ¢(Qué estrategias implementan para convertir una queja en una oportunidad de
fidelizacion?

Si. Generalmente ven las quejas como aprendizajes. Todos tienen una incidencia, todos
se llevan un control de datos para hacer capacitaciones y para que representen una
oportunidad de acercamiento al cliente. La queja es parte de cualquier servicio, hay la politica
de que a través de la queja se haga un acercamiento mayor y darle soluciones al cliente. Hay
estrategias de autonomias en cada area. De repente donde hayas tenido tu queja, el funcionario
o el personal de la agencia te lo puede solucionar de manera auténoma sin siquiera elevarlo
como reclamo.

Por ejemplo, si el cajero te retuvo 50 soles y ti muestras la evidencia de que fuiste a

retirar y te sale el voucher y que no te dispenso el cajero, el personal del banco va a cuadrar
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ese cajero y va a ver que hay un sobrante porque cada cajero procesa la operacion. Entonces
cuando cuadran las operaciones con lo que hay en dinero, deberia cuadrar. Y si hay ese

sobrante, te lo dan de inmediato.

IV. PREGUNTAS DE CIERRE

21. ¢ Cudles considera que son los principales retos futuros en la transformacion digital
del banco?

Como te decia, por ejemplo, en el tema del YAPE, hacer el YAPE una super app, donde
no solamente da una transaccion de dinero, sino que también venda, venda productos de
empresas, te dé un servicio de plataforma de usuario, de cliente, que puedas comprar lo que
quieras a través del YAPE. Y eso trae también a ayudar en el tema de la inclusion financiera y
a que el ecosistema de usuarios de YAPE sea mas grande. Hay productos, por ejemplo, para
ahorrar, esta el Guarda, para cambiar dolares estd Cocos y Lucas. O sea, si hay plataformas
que estan implementando. No solo el YAPE que lo estan desarrollando, sino las otras también,
que se haga una oferta multiproducto de bastantes medios digitales que puedan, segln las
necesidades de los clientes en operaciones financieras. O sea, YAPE no va a competir con apps
de tipo de cambio, pero el banco ha sacado su app de tipo de cambio, que es Cocos y Lucas,
para competir con estas fintage, que estan fuertes también. Entrar a todo lo que es negocio

digital, competir a todos esos negocios digitales.

22. ¢Qué oportunidades identifica para mejorar la fidelizacion de clientes a través de
estrategias digitales?

Que, por ejemplo, hagan el soporte de la red de utilizar el YAPE sea cada vez mas
robusto, sea cada vez mas fuerte. Que no pase que se cuelgue el YAPE, no se cuelgue la banca

mavil, como a veces pasa, que cada vez sea menos. Entonces, tienen que seguir haciendo esas...
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En realidad, en el Peru es bien débil el tema de los sistemas de informacion, los canales de
banda ancha, como dicen. Eso deben trabajar en el Peru, pero el banco esta haciendo eso.

23. ¢Hay algun aspecto adicional que considere relevante mencionar sobre la relacion
entre el marketing digital y la fidelizacion de clientes?

No, y ahora es mas béasico. Ya es una de las estrategias mas importantes de una
empresa, utilizar ya la digitalidad para llegar a los clientes. Ya empresa que no vende a través
de un celular esta condenada a no vender y, por ende, a desaparecer. Todas las empresas tienen
que tener herramientas digitales para vender a través del celular. Inclusive, en el disefio de
estas herramientas, hacer que sean mas amigables al usuario.

Yo puedo crear una herramienta digital, pero de repente la hago para vender con 30
clics. No es lo mismo vender con 30 clics, con 30 interfaces, que con solo 5, con 5 es mas
eficiente. Con 30 el cliente se aburre y no me compra. Con 5, si. Entonces, llevar al disefio...
Es béasico, ya sabemos que es basico, que vendan por internet, pero no solamente es vender por
herramientas digitales. Pero no solo vender por ahi, sino también que el disefio de estas
herramientas digitales sea muy amigable al usuario. Eso es basico. Es una estrategia principal

en los negocios ahora.

V. CIERRE

Agradecimiento por el tiempo brindado

Confirmacion de posible contacto posterior para aclaraciones
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Anexo 4: Respuestas: Marketing Digital

Respuestas: Marketing Digital

Preguntas Nunca Casi  Aveces Casi  Siempre
nunca siempre

4. El contenido del sitio web esta organizado 4.2% 3.6% 229%  39.1% 30.2%
de manera clara y facil de entender.
5. El sitio web del BCP es facil de usar en 2.3% 44%  216%  37.5% 34.1%
cualquier dispositivo (celular, computadora,
tablet)
6. Puedo realizar mis operaciones bancarias 1.3% 9.9% 224%  33.9% 32.6%
de manera rapida y eficiente en el sitio web
del BCP.
7. Me siento seguro/a al realizar 4.2% 94% 182%  35.9% 32.3%
transacciones a través del sitio web del BCP.
8. He visto con frecuencia anuncios del BCP 1.0% 94% 21.9%  28.1% 39.6%
en diferentes plataformas digitales (redes
sociales, sitios web, correos electronicos)
9. Los anuncios del BCP me han ayudado a 73%  151% 232%  31.0% 23.4%
conocer productos y servicios que de otro
modo no hubiera descubierto.
10. La frecuencia con la que veo anuncios del 52% 10.7%  37.0% 24.7% 22.4%
BCP es adecuada.

11. Los anuncios digitales del BCP son 6.8% 6.5% 294%  26.0% 31.3%
creativos y captan mi atencion.

12. El mensaje en los anuncios del BCP es 1.3% 55% 27.1% 33.1% 33.1%
claro y fécil de entender.

13. Los anuncios del BCP me motivan a 4.9% 86% 29.9%  32.8% 23.7%
conocer mas sobre sus productos y servicios.

14. He participado en promaociones que he 23.7%  141%  25.0%  18.5% 18.8%
visto en anuncios digitales del BCP.

16. Sigo las cuentas de redes sociales del 299% 14.1% 22.7%  18.8% 14.6%

BCP para mantenerme informado sobre sus

productos y servicios.

17. Interacciono (me gusta, comento o 372%  17.7% 247%  10.7% 9.6%
comparto) con las publicaciones del BCP en

redes sociales con regularidad.

18. Participo en promociones o concursos del 443%  13.0% 20.8%  10.7% 11.2%
BCP a través de sus redes sociales.

19. El contenido que publica el BCP en redes 8.6% 73%  357%  28.9% 19.5%
sociales es (til e informativo.

20. El tono y estilo del contenido compartido 55%  128%  26.8%  29.2% 25.8%
por el BCP en redes sociales es atractivo y

amigable.

21. El contenido del BCP en redes sociales 7.8% 8.6% 28.9% 31.5% 23.2%
mejora mi percepcion del banco.

22. Generalmente, abro los correos 20.5% 15.0% 29.2% 22.6% 12.6%

electronicos que recibo del BCP.

23. Considero que el contenido de los correos 13.0%  146% 349% 23.7% 13.8%
electrénicos del BCP es relevante para mis

necesidades.

24. Los correos del BCP parecen estar 128%  164%  33.6%  20.1% 17.2%
personalizados segun mis preferencias
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25. Después de recibir un correo electrénico 320% 154% 284%  12.0% 12.2%
del BCP, he utilizado ofertas o promociones
presentadas.

Nota. Elaboracion propia.
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Anexo 5: Respuestas: Fidelizacion de clientes

Respuestas: Fidelizacion de clientes

Preguntas Nunca Casi  Aveces Casi  Siempre
nunca siempre
26. Compartiria los aspectos positivos del 83% 104%  323%  28.4% 20.6%
BCP con otras personas.
27. Recomendaria el BCP a alguien que esté 3.9% 9.9% 37.8%  30.5% 18.0%
buscando consejo sobre qué banco elegir.
28. EI BCP es mi primera opcion de banco. 55% 115% 19.8%  30.5% 32.8%

29. Planeo adquirir mas productos o ampliar 174% 14.1%  26.6%  20.8% 21.1%
los servicios que recibo del BCP en los

proximos meses.

30. Permanezco como cliente porque el BCP 6.0% 102%  34.6%  26.8% 22.4%
me ofrece ventajas diferenciales.

31. Permanezco como cliente del BCP 240% 10.2% 344% 17.2% 14.3%
porque creo que me otorga un estatus social.

32. Seguiria siendo cliente del BCP incluso si 28.9%  182% 22.1%  15.4% 15.4%
los precios o tasas aumentaran ligeramente.

33. Pagaria una tasa mas alta por los 39.6%  20.6% 22.7%  10.2% 7.0%
beneficios que recibo del BCP.

34. Cambiaria de banco si tuviera problemas 3.1% 26%  185% 24.7% 51.0%
con productos/servicios del BCP.

35. Presentaria un reclamo ante INDECOPI 1.6% 3.9% 20.3% 17.4% 56.8%

si tuviera una mala experiencia.
Nota. Elaboracién propia.
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