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ANTECEDENTES

Tal como sostiene Philip Kotler en su obra “Marketing 3.0, el marketing ha
evolucionado a lo largo de los ultimos afios. Desde un foco en el producto en los afios
"50 y “60 a un foco en el cliente en los “70 y “80, los cambios estuvieron basados en la
capacidad de adaptacion del marketing a las transformaciones del entorno. Tal es asi
que, en la época de posguerra, la economia de posguerra de Estados Unidos basada
principalmente en el sector manufacturero, llevd al nacimiento de conceptos como el
marketing mix (Neil Borden - "50) y las cuatros Ps (Jerome McCarthy-"60). *

La orientacion de la disciplina vir6 nuevamente con la crisis del petréleo en la
década del “70 y con el consecuente fenémeno de la stagflacion —“inflacion con
estancamiento, es decir, sin crecimiento de la produccion.” Las herramientas con las
que se contaba en dicha época no eran suficientes para atraer nuevos clientes. Durante
las siguientes décadas, los consumidores se convirtieron en compradores inteligentes, y
siendo los productos vistos como commodities, surgidé la necesidad de avanzar en
nuevos conceptos. A fin de estimular la demanda, el marketing evoluciond del nivel
tactico al estratégico. Fue entonces cuando el producto fue reemplazado por el cliente,
como nucleo del marketing. Esto dio as6 nacimiento a los conceptos de segmentacion,
targeting, posicionamiento.’

El afio 1989 fue el momento critico de la globalizacion y del marketing. Con la llegada
de internet, se posibilitd la interaccion uno a uno y se facilito el word-of-mouth,
haciendo que los consumidores estuvieran mas conectados e informados. De esta
manera, se dio origen al marketing basado en las emociones, marketing experimental,
brand equity.*

! Kotler Philip, Kartajaya Hermawan y Setiawan Iwan; “Marketing 3.0” 1er Ed. (New Jersey, John
Wiley & Sons, Inc., 2010).pp.25-28.

2 http://es.wikipedia.org/wiki/Libertad_econ%C3%B3mica

¥ Kotler Philip, Kartajaya Hermawan y Setiawan lwan; “Marketing 3.0 1er Ed. (New Jersey, John
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* Kotler Philip, Kartajaya Hermawan y Setiawan lwan; “Marketing 3.0” 1er Ed. (New Jersey, John
Wiley & Sons, Inc., 2010).pp.25-28.
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Es asi como nace el Marketing relacional o uno-a-uno, el cual esta orientado a
establecer relaciones firmes y duraderas con todos los clientes.

Este concepto plantea numerosas diferencias respecto de la perspectiva
tradicional. En esta linea, sostiene Hugo Brunetta que “el marketing tradicional o
transaccional se centra en los productos, de forma que un producto puede definirse en
términos de caracteristicas y ventajas funcionales. EI marketing relacional gira
alrededor de las personas, donde los productos ya no son sélo objetos con
caracteristicas funcionales sino medios para facilitar experiencias valiosas y
memorables a los clientes. Asi, cada interaccion del cliente con la organizacion se
almacena en la memoria y dicha experiencia determina su comportamiento futuro con
la marca. Este proceso continuado de interacciones y experiencias define la calidad de
las relaciones. De hecho, cada vez mas, las grandes marcas competiran no por la venta
de un producto fisico, sino por el acceso a sus servicios y por la experiencia ofrecida.””

Por otro lado, el mismo autor entiende que ‘“el marketing tradicional pone el
acento en atraer a los clientes, centrando sus esfuerzos en la captacion de clientes
susceptibles de comprar los nuevos productos lanzados al mercado. Por el contrario, el
marketing relacional da respuesta a la necesidad creciente de las organizaciones de
mantener a sus mejores clientes. De esta forma, su objetivo principal se centra en
fidelizarlos. Una fidelidad construida a partir de la colaboracion, la confianza y el
conocimiento mutuo. [...] una correcta implementacion de una estrategia relacional
contribuye tanto a la retencién de clientes como a la adquisicién de nuevos.

En esta linea, al igual que la marca y la gente — entendiendo por ésta a los
colaboradores de la empresa- el cliente es uno de los activos estratégicos de toda
organizacion. En funcion de lo expuesto en los parrafos anteriores, captar su atencion,
despertar su interés, hacer nacer en él el deseo y lograr que concrete una compra hoy se
ha tornado insuficiente. La supervivencia de las compafiias se encuentra ligada a su
rentabilidad, y ésta depende no sélo de generar ingresos por la adquisicion de nuevos
clientes, sino también por la retencion de aquellos que ya han elegido la empresa.

Surge entonces la necesidad de un conocimiento y comprension acabados del
cliente acerca de cuales son sus intereses, preferencias, prioridades, estilo de vida,
valores, cultura, caracteristicas sociodemogréaficas, que permita internalizar cual es su
valor presente con la empresa, su valor presente en el mercado y su valor futuro o
life time value, como bases para entablar una fructifera relacion empresa-cliente.

Debe asi cada compafiia tomar el camino de la construccion de experiencias
Optimas para el cliente e incorporarlo como parte de la cultura organizacional en forma
transversal, generando conciencia en todos los niveles de la organizacion. Cada
momento de verdad constituye una oportunidad para comenzar el vinculo y, en la
misma medida, para destruir toda posibilidad de relacion. Solo entendiendo la

% http://www.hugobrunetta.com/articuloscompleto.htm#cinco

® http://www.hugobrunetta.com/articuloscompleto.htm#cinco - Fuente: www.mk-erre.com
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trascendencia que reviste la confianza, compromiso, lealtad y fidelidad del cliente, se
podra establecer una ventaja competitiva dificilmente replicable.

La importancia de este aspecto se torna aun mayor en un entorno altamente
competitivo formado por clientes cada vez mas informados y conectados, que poseen un
poder nunca antes visto para expresar sus expectativas, experiencias y opinién a una
vasta red de personas en todo el mundo a través de las redes sociales.

En este marco, el Banco Privado Argentino del Progreso S.A.. se presenta como el
primer banco privado del sistema financiero argentino en ahorro  (depdsitos  mas
fondos comunes) y en volumen de crédito. Asimismo es uno de los bancos lideres en
medios de pago, comercio exterior, servicios transaccionales y cash management. Se
encuentra en veinte provincias y la Ciudad Auténoma de Buenos Aires y cuenta con 283
sucursales, mas de 2 millones de clientes (entre los cuales se distingue 2.137.700
clientes individuos particulares, 106.300 pymes, 5.000 empresas y 1.500 grandes
empresas) y mas de 6.400 colaboradores’.

En funcién de lo expuesto anteriormente, el presente trabajo estara focalizado en
el segmento de individuos particulares del Banco Privado Argentino del Progreso S.A...,
intentando dilucidar la relevancia a nivel estratégico que actualmente se le otorga a la
fidelizacion de segmento de clientes mencionado, asi como si la misma se constituye
como una ventaja competitiva destinada a aumentar el valor ofrecido y extender e
incrementar el life time value de la cartera, con el fin Gltimo, de generar un impacto
positivo en la rentabilidad.

" Memoria de sostenibilidad 2010 — del caso de estudio



JUSTIFICACION

El trabajo de investigacion se fundamenta en la pretension de demostrar la
relevancia de la fidelidad del cliente, entendiendo al mismo como uno de los activos
mas valiosos de toda organizacion, a los fines de que se tenga conciencia de ésta como
piedra angular de la relacion empresa-cliente. Al respecto, Richard Oliver sostiene que
fidelidad o lealtad corresponden al “profundo compromiso de volver a comprar o
favorecer sistematicamente en el futuro un producto o servicio por el que se tiene
preferencia, pese a la posibilidad de que influencias situacionales y programas de
mercadotecnia provoquen un cambio de comportamiento.”

Encuentro este tema vinculado al campo del marketing principalmente desde las
perspectivas detalladas a continuacién:

+ Desde las Ciencias Cognitivas y Ciencias de la Complejidad, Teoria de la
Demanda y Comportamiento del Consumidor, dado que es necesario entender de qué
manera el cliente toma la decision de gastar sus recursos disponibles en los productos de
una compafiia y no en otra, lo que no solo incluye qué compra, por qué, cuando, con qué
frecuencia, sino también qué desea, qué percibe de cada marca y de cada momento de
verdad, cual es la experiencia que valora y hace que sienta lealtad.

& Desde la Inteligencia Competitiva, Apreciacion de Situacion y
Posicionamiento e Investigaciones de Mercado, porque sélo relevando informacion
periédicamente se podra contar con el sustento valido para la toma de decisiones,
detectar oportunidades y desarrollar, medir y ajustar las acciones implantadas.

. 4 Desde las Comunicaciones Integradas de Marketing, comprendiendo que
la fidelidad también es fruto de alinear las comunicaciones desde el punto de vista del
cliente, considerando los multiples puntos de contacto y el enriquecimiento de cada
experiencia del cliente.

Este trabajo es presentado a los fines de graduarme como Especialista en
Direccion y Gestion de Marketing y Estrategia Competitiva en la Escuela de Estudios
de Posgrado de la Universidad de Buenos Aires.

8 Brunetta Hugo, “Del marketing relacional al CRM: gerenciamiento de las relaciones con el cliente”
ler. Ed. (Buenos Aires, Distal, 2008).pp. 26



PLANTEO DEL PROBLEMA

Actualmente, los programas de fidelizacién desarrollados por las organizaciones
se encuentran, en su gran mayoria, acotados a programas de acumulacién de puntos,
sorteos, premios y descuentos instantdneos. Sin embargo, sostener la fidelidad de los
clientes sobre esas bases ya no es valido y mucho menos sostenible en el tiempo. De
esta manera, nace la necesidad de tomar este concepto como herramienta estratégica de
relacionamiento organizacion-cliente y transversal a toda la organizacion, con el fin
ultimo de prolongar el ciclo de vida de los clientes, entendiendo sus preferencias y
perfiles diversos asi como el customer lifetime value de cada uno.

De esta manera, cabe preguntarse:
¢ Cual es el alcance del concepto fidelizacion?

¢ Cual es la relevancia de la fidelidad del cliente en la obtencion de rentabilidad,
siendo ésta el fin ultimo de toda compafiia?

¢ Cuales son los ejes principales en los que se sustenta la fidelidad de un cliente?

¢ Cudles son los pasos a seguir en el planeamiento estratégico de un programa de
fidelizacién de clientes?

¢Cdémo se enriquece la experiencia del cliente con una estrategia multicanal?

¢Por qué la segmentacion —independientemente del criterio utilizado- juega un rol
fundamental en la estrategia de fidelizacién?

¢ Cuales son las metodologias y métricas de medicion para el seguimiento y
optimizacion de este tipo de programas?



HIPOTESIS PRINCIPAL

La fidelizacion efectiva del cliente es el resultado de una estrategia de
relacionamiento organizacion- cliente, basada en la optimizacion de las experiencias
vividas con la compafiia.

HIPOTESIS SECUNDARIAS

La fidelizacion constituye una ventaja competitiva legitima que implica un
diferencial dificil de replicar.

La fidelizacion posee un impacto directo en la rentabilidad tanto por los mayores
ingresos y menores costos que significan un cliente fiel como por el word-of-mouth
generador de nuevos clientes.



OBJETIVO GENERAL

Delimitar los alcances y relevancia estratégica del concepto fidelizacion de
clientes a traves del analisis del caso Banco Privado Argentino del Progreso S.A... para
el segmento de Individuos Particulares.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Establecer los ejes centrales sobre los que se sustenta la fidelidad

Aportar conocimiento sobre los conceptos “customer lifetime value”,
“experiencia” y “momento de verdad”

Desarrollar los lineamientos de un plan estratégico de fidelizacion de clientes

Establecer las metodologias y métricas de medicion para el seguimiento y
optimizacion de los programas de fidelizacion



MARCO TEORICO

Tal como sostiene Jorge Etkin en su obra “Gestion de la complejidad en las
organizaciones: La estrategia frente a lo imprevisto y lo impensado”, “el concepto de
estrategia se refiere a una vision de futuro (de largo plazo), a la formulacion de
prioridades y los caminos por seguir para lograr la continuidad y el crecimiento de la
organizacion [...] En una empresa, la estructura sigue a la estrategia y ésta constituye
el plan general o marco de referencia para las decisiones operativas. Las estrategias
son una expresion del cambio planeado en la organizacion, que también incluye formas
de flexibilidad o ajuste frente a las contingencias”. El autor plantea asi al entorno como
un aspecto fundamental e ineludible a la hora de definir la estrategia de toda
organizacion, que se torna en desafio por su voragine, generando entonces ‘“la
necesidad y la voluntad de enfrentar no solo lo inesperado [...], sino también lo
desconocido”.’

De esta forma, el contexto plantea niveles de complejidad que emergen como
oportunidades para las organizaciones en general. En esta linea, Philip Kotler y Kevin
Keller, enumeran los siguientes sucesos: cambios tecnoldgicos surgidos a partir de la
era de la informacion, la globalizacion potenciada por el avance en transportes y
comunicacion, el consecuente crecimiento de la competencia, la desregulacién de
algunas industrias para generar mayor competencia y oportunidades, la privatizacion de
empresas publicas, la mayor personalizacién tanto de productos y servicios como de las
comunicaciones hacia el cliente, el empowerment de los consumidores lo que implica
mayores expectativas en cuanto a la calidad, personalizacion, rapidez y comodidad pero
también clientes menos leales a las marcas, entre otros.™

Puntualmente respecto de la globalizacion, el Banco Mundial entiende que la
globalizacion esta relacionada con las actividades econdmicas transfronterizas —es
decir, entre personas de distintos paises- las cuales pueden adoptar diversas formas,
como el comercio internacional, las inversiones extranjeras directas y flujos del
mercado de capitales. Asimismo, sostiene que la misma ha dado sus primeros pasos a
fines del siglo XIX, teniendo una aceleracién en la década de los “80 y "90, en las cuales
los gobiernos en general aminoraron las barreras politicas a fin de potenciar las
transacciones internacionales. Por otra parte, el desarrollo de la tecnologia, el transporte
y las comunicaciones ha contribuido a generar un contexto favorable para la expansion
de la globalizacién. Este fendmeno genera oportunidades de crecimiento econémico y
mejor nivel de vida para la comunidad.**

Por su parte, “El FMI considera que el crecimiento econdomico es la unica forma
de mejorar los niveles de vida de los paises en desarrollo, y el mejor procedimiento
para lograrlo es a través de la globalizacion”. Dicha institucion considera que este

% Etkin Jorge; “Gestion de la complejidad en las organizaciones: La estrategia frente a lo imprevisto y lo
impensado” 2da Ed, (Buenos Aires, Granica, 2009), pp. 181-186.

19 Kotler Philip y Keller Kevin Lane; “Direccién de Marketing ”12ma Ed. (México, Pearson Educacacion,
2006), pp. 13-15.

1 http://www.bancomundial.org/temas/globalizacion/cuestionesl.htm (Web site de Banco Mundial)
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fendmeno consiste en “la integracion de las economias y las sociedades a medida que
caen las barreras para la circulacién de ideas, personas, servicios y capitales. "2

La globalizacion genera de esta forma oportunidades de desarrollo tanto para los
paises como para las organizaciones en general, las cuales al verse expuestas a mayores
niveles de competencia y a un consumidor global, conectado e informado, deben
imponer mejoras constantemente. En cuanto al concepto de competitividad, tal como
sostiene Michael Porter en su obra “Ser competitivo”, “La competencia es una de las
fuerzas mas poderosas de la sociedad para avanzar en muchos ambitos del esfuerzo
humano [...] La competencia es generalizada, tanto si implica a compaiiias que luchan
por mercados, a paises que se enfrentan a la globalizacion o a organizaciones sociales
que responden a organizaciones sociales”. Basado en la idea de que la estructura
industrial es la que determina el campo de juego en el que se desarrolla la competencia,
el autor desarrollé la idea de las cinco fuerzas competitivas. De esta manera, sostiene
que “la competencia por los beneficios va mas alla de los rivales consolidados de la
industria para alcanzar también a otras fuerzas competidoras: los clientes, los
proveedores, los posibles aspirantes y los productos suplentes”. Sera a partir de esta
nueva rivalidad “ampliada” que se definira la estructura de cada industria determinando
las interacciones competitivas entre los actores — la competencia- y la rentabilidad a
mediano y largo plazo™. Dentro de este andlisis, Porter también da origen a los
conceptos de barreras de entrada y de salida, definiéndolos como las “ventajas de las
que gozan los miembros establecidos en comparacion con los nuevos aspirantes 4 y
“factores economicos estratégicos y emocionales que hacen que las empresas sigan en
un determinado sector industrial, aun obteniendo bajos beneficios e incluso dando
pérdidas ™.

El mismo autor sostiene que las organizaciones deben aportar valor, es decir, “/a
capacidad de satisfacer o rebasar las necesidades de los clientes, y también de hacerlo
eficientemente”. 16

Es entonces donde el concepto de marketing gana relevancia, existiendo diversas
y numerosas definiciones del mismo. Segun la American Marketing Association
“Marketing es una funcion organizacional y un conjunto de procesos para generar,
comunicar y entregar valor a los consumidores, asi como para administrar las
relaciones con estos ultimos, de modo que la organizacion y sus accionistas obtengan
un beneficio. el

Por otro lado, Philip Kotler y Kevin Keller entienden que "el marketing es un
proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que

12 http://www.imf.org/external/np/exr/ib/2002/esl/031502s.htm (Web site de Fondo Monetario
Internacional)

13 porter Michael; “Ser competitivo ”Ed. Actualizada y aumentada (Espafia, Deusto, 2008), pp. 7-41
Y porter Michael; “Ser competitivo” Ed. Actualizada y aumentada (Espafia, Deusto, 2008), pp. 39
13 http://www.marketing-xxi.com/analisis-competitivo-17.htm

18 porter Michael; “Ser competitivo” Ed. Actualizada y aumentada (Espafia, Deusto, 2008), pp. 7

7 http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx
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necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con
sus semejantes."®

Asimismo, autores como Al Ries y Jack Trout, sostienen que “el
término marketing significa "guerra”, “Marketing es la estrategia y las tdcticas que
una compariia utiliza para ganar la batalla del mercado”. Dichos autores consideran
ademas que, para el éxito de las empresas, las mismas deben estar orientadas al
competidor.™

Es durante la evolucion de este concepto, donde nace el marketing relacional -0
Customer Relationship Management o Marketing uno a uno- el cual se basa en el
conocimiento del cliente, la adecuacion de la oferta, valor percibido y duracion e
intensidad de las relaciones®. EI marketing relacional es la gestién de las relaciones con
el cliente. Martha Rogers y Don Peppers plantean que entre las empresas y sus clientes
deben establecerse relaciones de aprendizaje, lo que implica escuchar al cliente y ser
mas inteligente en base a ese conocimiento, utilizando el mismo para diferenciarse de
los competidores.?

Como entienden Martha Rogers y Don Peppers, una de las diferencias entre el
marketing tradicional y el relacional esta dada porque el primero apunta a lograr mayor
rentabilidad a partir de la captacion de nuevos clientes, mientras el segundo posee
como objetivo retener por més tiempo a los clientes y hacerlos crecer. %

Rogers y Peppers sostienen ademas que la estrategia de CRM debe consistir en
cuatro pasos: “Primero, identificar a los clientes. Segundo, diferenciarlos en términos
de sus necesidades y de su valor para la compafiia. Tercero, interactuar con ellos de
forma tal de mejorar la eficiencia en el costo y la efectividad de la interaccion. [...]
Cuartozgy Gltimo: adaptar algunos aspectos de los productos que se ofrecen al
cliente.”*”

En esta linea, Hugo Brunetta plantea que el objetivo principal del Marketing
relacional consiste en fidelizar a los clientes®. Asimismo, entiende que “la lealtad del
cliente debe ser una estrategia y no una tdctica [...] un modo de pensar y de ver los
negocios®®. Asimismo, Richard Oliver considera que la lealtad puede ser definida
como “el profundo compromiso de volver a comprar o favorecer sistematicamente en el

18 Kotler Philip y Keller Kevin Lane; “Direccién de Marketing ”,12ma Ed. (México, Pearson Educacion,
2006), pp. 6.

9 Ries Al y Trout Jack; “Marketing Warfare”, 2da Ed. (United States of America, McGraw-Hill, 2006),
pp.1-8.
2 Articulos de interés http://www.nexting.com/articulosdeinteres.htm#veinte

2! peppers Don y Rogers Martha; “Managing customer relationships: a strategic framework " 1er Ed.
(United States of América, John Wiley & Sons Inc., 2004).pp.3.

22 peppers Don y Rogers Martha; “Managing customer relationships: a strategic framework” ler Ed.
(United States of América, John Wiley & Sons Inc., 2004).pp.13.

2 Brunetta Hugo; “Del marketing relacional al CRM: gerenciamiento de las relaciones con el cliente’

ler. Ed. (Buenos Aires, Distal, 2008).pp. 65

s

24 http://www.hugobrunetta.com/articuloscompleto.htm#cinco - Fuente: www.mk-erre.com

% Brunetta Hugo; “Del marketing relacional al CRM: gerenciamiento de las relaciones con el cliente”
ler. Ed. (Buenos Aires, Distal, 2008).pp. 22
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futuro un producto o servicio por el que se tiene preferencia, pese a la posibilidad de
que influencias situacionales y programas de mercadotecnia provoquen un cambio de
comportamiento. 2

Por su parte, Martha Rogers y Don Peppers entienden que la fidelidad es el
corazon de una estrategia mayor centrada en el cliente, la cual debe incluir el
conocimiento del cliente, experiencias de servicio diferenciadas, desarrollo de comercio
personalizado, relaciones basadas en el dialogo relevante.?

Profundizando aun mas en el tema, Hugo Brunetta considera que las empresas que
logran ser exitosas son aquellas que no so6lo se preocupan por cultivar la lealtad de los
clientes, sino también de los empleados e inversores, concepto que denominara
“estrategia de fidelizacion de 360°”.

De acuerdo a lo expuesto en el parrafo anterior, Brunetta otorga una gran
relevancia a los empleados, “la gente” miembro de la organizacion. En el mismo
sentido, los autores Brian Becker, Mark Huselid y Dave Ulrich resaltan que, desde la
década de los "90, las empresas han puesto énfasis en la importancia estratégica de los
recursos humanos. Los autores sostienen que para lograr una ventaja competitiva
sostenible, los recursos humanos deben ser entendidos como un activo estratégico
orientado a maximizar su contribucion a dicha ventaja y generar valor para los
accionistas.”®

De esta forma también lo entiende Philip Kotler y Kevin Keller, quienes
consideran que —fundamentalmente en el caso de los servicios donde se potencia la
relevancia de los recursos humanos- la complejidad de la interaccidn con éstos asi como
los factores diversos que la afectan, hacen imprescindible darle un enfoque holistico al
marketing. Dichos autores sostienen que existen cuatro caracteristicas distintivas de los
servicios:

# Intangibilidad: “Los servicios no pueden experimentarse a través de los
sentidos antes de su adquisicion [...] Para reducir la incertidumbre, los
compradores buscan signos que demuestren la calidad”® como los son el
establecimiento, las personas, los simbolos, el material de comunicacion,
el precio, entre otros. Por ello, la calidad debe ser demostrada mediante
evidencia fisica y presencial.

# Inseparabilidad: Los servicios son producidos y consumidos a la vez.

# Variabilidad: “Los servicios son variables puesto que dependen de quién
los presta, cuando y dénde”*°.

# Caducidad: Los servicios no pueden ser almacenados.

% Brunetta Hugo; “Del marketing relacional al CRM: gerenciamiento de las relaciones con el cliente”
ler. Ed. (Buenos Aires, Distal, 2008).pp. 26

21 http://www.oracle.com/us/products/applications/siebel/051272.pdf

28 Becker Brian, Huselid Mark y Ulrich Dave; “Cuadro de mando de Recursos Humanos en la empresa”
ler Ed. (Espafia, Gestion 2000, 2002). Pp.1-31

K otler Philip y Keller Kevin Lane; “Direccion de Marketing ”,12ma Ed. (México, Pearson Educacacion,
2006), pp. 405

%0 Kotler Philip y Keller Kevin Lane; “Direccién de Marketing ”, 12ma Ed.(México, Pearson
Educacacion, 2006), pp.406
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Tal como sostienen estos autores, a fin de tangibilizar el servicio, se han
desarrollado conceptos como “Disefio de las experiencias de los clientes” (Carbone y
Haeckel) mediante el disefio de la percepcion que desean transmitir y las claves de
resultados y contexto que permiten la medicién.**

“En el marketing holistico de servicios es necesario un marketing externo, un
marketing interno y un marketing interactivo.” El primero es aquel que realiza la
empresa directamente relacionado con el servicio. El segundo esta dado por las acciones
de la compaiiia tendientes a capacitar y motivar a los empleados a fin de que brinden
una mayor satisfaccion al cliente. EI dltimo apunta a la destreza de los empleados en su
trato con los clientes, entendiendo que éstos no evallan la calidad solo por la calidad
técnica, sino también por la calidad funcional.*

En lo referente a las consecuencias de la lealtad, Frederick Reichheld ha realizado
estudios orientados a conocer su impacto en la rentabilidad. Se entiende por rentabilidad
al beneficio econémico obtenido en relacién a los recursos invertidos para obtener el
mismo. La rentabilidad financiera puede exponerse como ROE (Return on equity)
siendo la relacion entre el beneficio neto y el patrimonio neto de una organizacion. *

De esta manera, dicho autor sostiene que aquellas empresas que se concentran en
captar y retener a los buenos clientes, empleados productivos e inversores que den
apoyo logran mejores resultados en cuanto a rentabilidad. De esta manera, plantea a la
fidelidad como uno de los motores de éxito de los negocios®. Sus estudios demuestran
que las ganancias aumentan como respuesta a la lealtad, generando que una disminucién
de cinco puntos porcentuales en la desercion, pueda incrementar las ganancias entre un
25% y 100%.%

En el mismo sentido, de acuerdo a un estudio realizado en 1990 basado en la
cantidad de afios como cliente y la ganancias, Frederick Reichheld y Earl Sasser
Ilegaron a la conclusion de que cuanto mas tiempo un cliente era retenido, mas rentable
es la compafiia, siendo cuatro los factores que llevan a dicho crecimiento: compras en
mayores cantidades, los consumidores mas experimentados permiten reducir los costos,
nuevos clientes por el boca-a-oreja, precios més estables y regulares.*

En funcion de lo expuesto anteriormente, se entiende el rol estratégico que
desempefia la fidelidad de los clientes por cuanto impacta directamente en el fin ultimo
de toda organizacion, la rentabilidad.

31 Kotler Philip y Keller Kevin Lane; “Direccion de Marketing ”, 12ma Ed.( (México, Pearson
Educacacion, 2006), pp. 405

%2 Kotler Philip y Keller Kevin Lane; “Direccion de Marketing ”, 12ma Ed.( (México, Pearson
Educacacion, 2006), pp. 410-411

% hitp://es.wikipedia.org/wiki/Rentabilidad_financiera

% Reichheld Frederick; “The loyalty effect: the hidden force, behind growth, profit and lasting value’1er
Ed. (United States of America, Harvard Business School Press, 1996).pp 1-2

% Brunetta Hugo; “Del marketing relacional al CRM: gerenciamiento de las relaciones con el cliente”
ler. Ed. (Buenos Aires, Distal, 2008).pp. 28

% Reichheld Frederick; “The loyalty effect: the hidden force, behind growth, profit and lasting value " 1er
Ed. (United States of America, Harvard Business School Press, 1996).pp 27
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ANALISIS DE SITUACION E INVESTIGACION

Tal como se expone en el Informe “El sistema bancario en Argentina” realizado
por el Instituto de Estudios Econoémicos (IEE), “el sistema bancario de un pais
constituye uno de los pilares fundamentales para el desarrollo econémico”. Sefhala
asimismo el informe, citando el analisis “Progreso econdémico y social en América
Latina — 2005” realizado por el Banco Interamericano de desarrollo, la relevancia que
poseen los bancos para la distribucion eficiente de recursos —vital para el desarrollo
econdmico -, el alto nivel de correlacion entre el crédito bancario y el ingreso per cépita
y la incidencia de un sistema financiero pequefio en el desarrollo de un pais®’.

La investigacion de la Comision Econdémica para América Latina y el Caribe
(CEPAL) “La bancarizacion en Argentina” adopta como concepto de bancarizacion “la
de relaciones estables y amplias entre las entidades financieras y sus usuarios, respecto
del conjunto de los servicios financieros disponibles (Morales y Yaiiez, 2006).” De esta
manera, establece como dos indicadores para medir el nivel de bancarizacion la
cobertura — medida como porcentaje de familias que acceden a las cuentas bancarias o
créditos y/o como cantidad de sucursales bancarias y cajeros automaticos por cantidad
de habitantes- y la intensidad —medida como la utilizacion de los productos y servicios
bancarios para una poblacién dada —.*

En este sentido, es de destacar entonces que Argentina registra una de las menores
tasas de profundidad de América Latina. Expone el informe del IEE que “Mas aln,
nuestro pais evidencia niveles de bancarizacion muy por debajo de paises con igual, e
incluso menor, grado de desarrollo. Esto muestra no sélo un problema de restricciones
de acceso a los servicios bancarios, sino también las fragiles bases de sustentacion de
la credibilidad en el sistema financiero.*”

De acuerdo al Banco Central de la Republica Argentina, existen en el pais a
Marzo de 2012, 80 entidades, siendo 64 bancos (12 bancos publicos y 52 privados) y 16
entidades no bancarias. Si bien se observa una disminucion en la cantidad total de
entidades entre 2007-2012, se observa una mayor cobertura puntualmente para las
entidades bancarias, no asf para las compafifas financieras y cajas de crédito®.

¥ http://www.iee.org.ar/analisismarzo.pdf (Web site Instituto de Estudios Econémicos)

% http://www.qiz-cepal.cl/files/bancarizacion_en_argentina.pdf (Web site Comisién Econémica para
América Latina y el Caribe — CEPAL)

% http://www.iee.org.ar/analisismarzo.pdf (Web site Instituto de Estudios Econémicos)

*0 http://www.indec.mecon.ar/ (Web site Instituto Nacional de Estadisticas y Censos)
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Entidades del sistema financiero. Total del pais. Al 31 de diciembre de 2007-2011 yal
31 de marzo de 2012

Filiales del sistema financiero. Total del pais. Al 31 de diciembre de 2007-2011 yal 31 de
marzo de 2012

Al 31 de diciembre de Al 31 de marzo de Al 31 de diciembre de A‘ii :e
Entidades del sistema financiero fmarzo de
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Total del sistema 85 84 83 80 80 80 3.989 4.009 4.035 4.064 4.162 4.194
Bancos 67 67 66 64 64 64 3.879 3.901 3.927 3.984 4.082 4113
Bancos publicos 12 12 12 12 12 12 1.428 1421 1.436 1.443 1.463 1.464
Bancos pblicos de la Nacion 2 2 2 2 2 2 624 624 625 628 628 628
Bancos pblicos de provincias y municipios 10 10 10 10 10 10 804 797 811 815 835 836
Bancos privados 55 55 54 52 52 52 2451 2.480 2491 2541 2,619 2649
Bancos privados SA 33 33 32 31 30 31 1.329 1.349 1.352 1.386 1.269 1.285
Bancos extranjeros 21 21 21 20 21 20 884 888 893 905 1.100 1114
Bancos cooperativos 1 1 1 1 1 1 238 243 246 250 250 250
Entidades no bancarias 18 17 17 16 16 16 110 108 108 80 80 81
Compafiias financieras 16 15 15 14 14 14 107 105 105 7 7 78
Cajas de crédito 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3

Fuente: Banco Central de la Republica Argentina (BCRA). Superintendencia de Entidades Financieras y Cambiarias. Gerencia de Autorizaciones

En términos de , Sl tomamos la cantidad de filiales a Julio de 2013
segun el BCRA, se observa que el 30.98% del total de filiales del pais se encuentran en
Buenos Aires, seguido por Capital Federal que posee el 18.54% y por Santa Fe con el
10.16%. Respecto de la presencia de cajeros, el orden se mantiene encontrandose en
Buenos Aires el 31.58%, en Capital Federal el 21.32% y en Santa Fe el 9.98%"".

Al incluir en el andlisis la poblacion total por provincia de acuerdo a los
resultados definitivos del censo 2010%?, y considerando la cantidad de filiales y cajeros
per cépita, se observa que la mayor cantidad de filiales por habitante se encuentra en La
Pampa y Capital Federal (0.03%), seguidos por Chubut, Neuquén, Santa Cruz y Tierra
del Fuego (0.02%). En relacion a los cajeros, la mayor cantidad de cajeros por habitante
se da en Capital Federal (0.13%) seguido por Tierra del Fuego (0.08%).

Como se podra visualizar, registrando Buenos Aires aprox. el 30% del total de
filiales y cajeros del pais, al considerar la poblacion la cobertura en la provincia es baja
respecto de la cantidad de habitantes.

FILIALES/ = CAJEROS /

FILIALES CAJEROS POBLACION POBLACION  POBLACION
LOCALIZACION EN EL PAIS TOTAL TOTAL
HABILITADAS AUTORIZADAS SOLICITADAS TOTAL % TOTAL # % TOTAL 2001 2001 %Total 2010 2010 %Total farecicn aioion 2001 2010 2001 2010
absoluta  relativa (%)
Buenos Aires 1327 11 34 1372 30,98% 5.667 31,58% 13.827.203 38,13% 15.625.084 3895%  114.013 4,1 0,01% 0,01% 0,04% 0,04%
Capital Federal 809 2 10 821 18,54% 3.826 21,32% 2776138 7,66%  2.890.151 7,20%  1.797.881 13,0 0,03% 0,03% 0,14% 0,13%
Catamarca 24 1 25 0,56% 113 063% 334568 092%  367.828 0,92% 33.260 9,9 0,01% 0,01% 0,03% 0,03%
Chaco 60 2 2 64 1,45% 250 139%  984.446 2,71%  1.055.259 2,63% 70.813 7.2 0,01% 0,01% 0,03% 0,02%
Chubut 94 2 1 o7 2,19% 275 153%  413.237 114%  509.108 1,27% 95.871 23,2 0,02% 0,02% 0,07% 0,05%
Cordoba 436 2 4 442 9,98% 1.563 8,71% 3.066.801 8,46% 3.308.876 8,25% 242.075 7.9 0,01% 0,01% 0,05% 0,05%
Corrientes 85 8 1,92% 208 1,6%  930.991 257%  992.505 2,47% 61.604 6.6 0,01% 0,01% 0,02% 0,02%
Entre Rios 128 1 2 131 2,96% 445 2,48%  1.158.147 3,19%  1.235.994 3,08% 77.847 6,7 0,01% 0,01% 0,04% 0,04%
Formosa 18 1 19 0,43% 140 078%  486.559 134%  530.162 1,32% 43.603 9,0 0,00% 0,00% 0,03% 0,03%
Jujuy 32 1 1 34 0.77% 225 125%  611.888 169%  673.307 1,68% 61.419 10,0 0,01% 0,01% 0,04% 0,03%
La Pampa 108 108 2,44% 149 083% 299294 083% 318,951 0,80% 19,657 6,6 0,04% 0,03% 0,05% 0,05%
La Rioja 27 1 28 0,63% 87 048%  289.983 080% 333642 0,83% 43.659 15,1 0,01% 0,01% 0,03% 0,03%
Mendoza 158 2 160 3,61% 658 3,67% 1.579.651 4,36% 1.738.929 4,33% 159.278 10,1 0,01% 0,01% 0,04% 0,04%
Misiones 64 64 1,45% 312 1,74%  965.522 2,66% 1101503 2,75% 136071 14,1 0,01% 0,01% 0,03% 0,03%
Neuquen % 1 o7 2,19% 253 141%  474.155 131%  551.266 1,37% 77.111 16,3 0,02% 0,02% 0,05% 0,05%
Rio Negro 7 2 73 1,65% 320 1,78%  552.822 152%  638.645 1,59% 85.823 15,5 0,01% 0,01% 0,06% 0,05%
Salta 59 1 4 64 1,45% 397 221%  1.079.051 298%  1.214.441 3,03% 135390 12,5 0,01% 0,01% 0,04% 0,03%
San Juan 37 2 39 0,88% 213 119% 620,023 1,71% 681055 1,70% 61.032 9,8 0,01% 0,01% 0,03% 0,03%
San Luis 8 3 51 1,15% 173 096%  367.933 101% 432310 1,08% 64.377 17,5 0,01% 0,01% 0,05% 0,04%
Santa Cruz 40 4 1 45 1,02% 156 0,87% 196.958 0,54% 273.964 0,68% 77.006 39,1 0,02% 0,02% 0,08% 0,06%
Santa Fe 446 1 3 450 10,16% 1787 9,96%  3.000.701 828%  3.194.537 7.96%  193.836 6.5 0,01% 0,01% 0,06% 0,06%
Santiago Del Estero 53 53 1,20% 185 1,03%  804.457 2,22%  874.006 2,18% 69.549 8,6 0,01% 0,01% 0,02% 0,02%
Tierra Del Fuego 23 4 27 061% 107 060% 101079 028%  127.205 0,32% 26,126 25,8 0,03% 0,02% 0,11% 0,08%
Tucuman 80 80 1,81% 435 2,42%  1.338.523 3,69%  1.448.188 361%  109.665 82 0,01% 0,01% 0,03% 0,03%
TOTAL 4323 £ 7 4429”7 100,00% 17.944  100,00%) 36,260,130  100,00% 40.117.096  100,00%  3.856.966 10,6

Fuente: Banco Central de la Republica Argentina e Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

Respecto de la

financiero se observa®:

, al analizar los datos estructurales del

* http://www.bcra.gov.ar/ (Web site Banco Central de la Republica Argentina)

*2 http://www.indec.mecon.ar/ ( Web site Instituto Nacional de Estadisticas y Censos)

*® http://www.bcra.gov.ar/ (Web site Banco Central de la Republica Argentina / Informacion de

Entidades)

sistema
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INFORMACION ADICIONAL DIC-2010

Cantidad de cuentas corrientes 3.372.410
Cantidad de cuentas de ahorro 22.753.625
Cantidad de operaciones a plazo fijo Individuos 1.419.904
Cantidad de operaciones por préstamos Individuos 18.159.910
Dotacién de personal 99.744
Cantidad de titulares por tarjetas de crédito 14.108.426
Cantidad de tarjetas de crédito (plasticos) 21.313.763
Cantidad de cuentas con tarjetas de débito 22.382.428
Cantidad de tarjetas de débito 19.356.091
Cantidad de cheques librados por cuentacorrentistas 30.388.941
Monto pagado por cheques librados 1.652.884.997

INFORMACION ADICIONAL

Cantidad de cuentas corrientes

Cantidad de cuentas de ahorro

Cantidad de operaciones a plazo fijo Individ
Cantidad de operaciones por préstamos Ind
Dotacién de personal

Cantidad de titulares por tarjetas de crédito
Cantidad de tarjetas de crédito (plasticos)
Cantidad de cuentas con tarjetas de débito
Cantidad de tarjetas de débito

Cantidad de cheques librados por cuentacor!
Monto pagado por cheques librados

SISTEMA FINANCIERO

DIC-2011

3.805.261
24.312.989
1.513.146
19.563.633
102.737
15.898.617
23.780.348
25.372.354
24.003.841
34.143.804
1.798.806.121

uos
ividuos

rentistas

DIC-2012

4.254.116
28.661.299
1.609.028
22.534.119
104.420
18.351.056
28.051.882
28.881.181
26.883.042
31.982.640

MAR-2013

4.296.227
29.030.037,
1.642.181
22.965.796
104.820
19.786.921
28.924.069
29.589.672
27.010.392
27.629.799

1.991.075.943| 423.909.544

DIC-2010

592.695
1.475.168
84.181
613.172
6.160
1.187.629
2.799.895
4.172.080
2.145.486
962.844
10.323.139

JUN-2013 DIC-2010

4.356.781 2.949.934
29.585.518 13.417.615
1.643.660 859.692
23.272.015 12.901.654
104.780 58.988

20.235.985 11.452.590
29.583.462 16.807.754
30.274.346 16.420.752
27.952.547 14.307.770
30.532.245 19.219.305

Dic-2011

3.359.878
14.576.801
923.259
13.940.218
61.515
12.881.937
18.862.935
18.097.778
15.774.917
19.070.342

ENTIDADES PRIVADAS

DIC-2012

3.736.664
16.080.628
996.644
16.103.605
62.837
15.138.227
22.240.525
20.671.845
17.562.190
18.659.174

487.480.527| 1.579.533.566  1.619.893.909 1.799.119.172

BANCO CASO DE ESTUDIO

DIC-2011 DIC-2012 MAR-2013
755.321 833.238 846.098
1.555.619 1.395.347 1.416.959
105.840 124.569 132.958
704.876 792.780 805.439
6.458 6.495 6.506
1.313.022 1.397.376 1.330.781
3.224.465 3.643.052 3.603.280
4.557.985 4.506.689 4.536.800
2.346.831 2.356.411 2.352.223
991.338 943.178 853.384

12.801.130, 13.803.630| 13.063.531

JUN-2013

849.400
1.418.701
132.370
816.001
6.518
1.419.475
3.764.526
4.528.747
2.354.583
923.033
15.258.719

MAR-2013

3.772.893
16.288.628
1.017.777
16.509.581
63.157
15.344.531
23.062.405
20.887.521
17.548.152
17.420.977
251.695.639

JUN-2013

3.823.831
16.618.588
1.008.988
16.728.746
63.098
15.829.082
23.709.373
21.382.148
18.415.162
18.443.057
280.330.271

ENT. PRIV./
SISTEMA
FINANCIERO

BCO PRIVADO ARG DEL
PROGRESO S.A./ SISTEMA
FINANCIERO

Si ponemos la atencion en la importancia relativa de Banco Privado Argentino del
Progreso S.A. en el sistema financiero y respecto de las entidades privadas y el peer
group —constituido por Banco Galicia, BBVA Banco Francés, Citibank e ICBC — se
observa el gap —o visto desde otra perspectiva la potencialidad del mercado para lograr

un mayor crecimiento:

Fueme: BCRA - Datos @ Jun/Xd 3

Fusrme: BCRA - Datos @ Jun/ 2013
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W SISTEMA FINANCIERD
® ENTIDADES PRIVADAS
W BANCO CASD DE ESTUDIO
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Al afio 2012, el Banco Privado Argentino del Progreso S.A.. se constituye como
de Argentina con 2.451.933 clientes a Dic-2012

el
siendo un 4.16% superior a 201

1%,

* Memoria de Sostenibilidad del caso de estudio 2012, pag. 14.
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Al considerar la totalidad de clientes de la entidad, se observan
siendo 2.297.913 del segmento de Banca Minorista-Particulares,
145.408 clientes pymes, 2.998 medianas empresas, 2.338 grandes empresas y 3.276
instituciones, destacandose asi la preponderancia del segmento objeto de este trabajo en
la cartera con mas del 93% de los clientes*

€ | Pe
3041) I .9';0{
$187.000.000 © 2 2.297.‘” 3 68 MESES
$4.907.000.000 6545 327 l‘ 15.408  57WESES
1.834.076 1030 93() 2998 e
2 207 Q2 D¢ = e
.’..’!h.fll.? 2338 145.408 23.?8 A s
3.2 A-() 99 MF ;1 S
46
 Total cartera sobre financiaciones (%) @ Resto
BANCO FRANCES BANCO GALICIA BANCOICBC CITIBANK

De acuerdo a la ultima Memoria de Sostenibilidad 2012, el Banco expone como
sus focos: los clientes de rentas altas —apuntando a brindar una atencién personalizada y
eficiente desde todos los canales de atencién- y las —entendiéndolas desde su
aporte a la economia del pais como motor del crecimiento.

Entre los para este mercado, es dable destacar entre los
productos de crédito/riesgo a los paquetes de productos cada uno destinado a un
segmento de renta, tarjetas de crédito monoproducto, préstamos personales, prendarios

e hipotecarios*’ y entre los productos pasivos, los seguros e inversiones (plazos fijos,
bonos, fondos, acciones):

** Memoria de Sostenibilidad del caso de estudio 2012, pag. 14.
*¢ Memoria de Sostenibilidad del caso de estudio 2012, pag. 15.
*" Web site del caso de estudio



AHORROS, CUOTAS Y TARJETAS ADICIONALES SIN COMISION

PEDI AHORA TU TARJETA SANTANDER RIO SIN COMISION DE EMISION.
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Acciones
Una buena manera de diversificar sus inversiones

Como se podra observar, los productos ofrecidos se han convertido en un
commodity, entendiéndolos como “es un producto o bien por el que existe una
demanda en el mercado y se comercian sin diferenciacion cualitativa en operaciones de
compra y venta*”. En este sentido, si observamos los productos ofrecidos por el peer
group, es dificil identificar un aspecto diferencial que lleve a un posible cliente a
inclinarse por una entidad u otra. Y entonces, ¢cuanto mas empeora este panorama para
los bancos cuando hablamos de un en el que la percepcion del valor aportado
al cliente se basa en intangibles? Mas aun, ¢hasta donde se puede recobrar la confianza

“8 http://eleconomista.com.mx/mercados-estadisticas/2012/05/11/abc-commodities
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en una organizacion en un pais donde hace poco més de una década se ha dado una
crisis de credibilidad que adn resuena en los oidos de los afectados?

Adicionando un inconveniente mas a la falta de diferenciacion de los productos, el
Banco Privado Argentino del Progreso S.A. se ve inmerso en un contexto de alta
competencia®.

En este sentido, y poniendo el foco en las tarjetas de crédito, se destacan como
los principales bancos competidores Banco Galicia, BBVA Banco Francés, Standard
Bank, Citibank y HSBC. Todos estos bancos emiten Tarjeta Visa y Mastercard, y en el
caso del Galicia y HSBC al igual que el Banco Privado Argentino del Progreso S.A.,
emiten también tarjeta American Express.

El mercado bancario de tarjetas de crédito ha mantenido un crecimiento sostenido
en los ultimos afios tanto a nivel de uso como de adquisicion de clientes. Los principales
bancos privados, a los cuales se han sumado los dos bancos publicos mas importantes —
Banco Nacién y Provincia-, han reforzado fuertemente su estrategia de crecimiento a
través de diversas promociones en cadenas comerciales, al igual que han incrementado
los niveles de comunicacion en medios masivos (fundamentalmente TV abierta).

En cuanto a préstamos personales, la ventaja competitiva estd dada por la
conjuncién del préstamo preaprobado y los canales automaticos. El préstamo
preaprobado le brinda seguridad al cliente al poseer en todo momento disponible un
préstamo para activar segun su necesidad. Por otro lado, los canales automaticos como
cajeros, on line banking, Superlinea le permiten al cliente flexibilidad para la activacién
del préstamo.

En el caso de los préstamos prendarios, se puede destacar como principales
competidores del Banco Privado Argentino del Progreso S.A., a nivel privado, a
Standard Bank, y al Banco HSBC. Adicionalmente, fuera del ambito del sistema
financiero, intervienen como competidores las terminales y compafiias financieras
correspondientes a las distintas marcas de vehiculos.

Finalmente, en cuanto a préstamos hipotecarios, dada la situacién actual del
mercado los principales competidores en materia de créditos hipotecarios son el Banco
Ciudad y el Banco Hipotecario, quienes pertenecen a la Banca Publica y de capitales
mixtos, respectivamente.

Como es posible observar, a los factores como la commoditizacion de los
productos crediticios ofrecidos y la ardua competencia, es necesario incorporar un factor
mas de complejidad: el ofrecer un servicio.

En este punto, Philip Kotler explica que las empresas de servicios deberan
considerar cuatro caracteristicas basicas de los servicios a la hora de disefiar un plan de
marketing: la intangibilidad, la inseparabilidad, la variabilidad y la imperdurabilidad™.

“La intangibilidad de los servicios implica que los servicios no pueden verse,
degustarse, tocarse, oirse ni olerse antes de comprarse” 10 que obliga a los clientes a
buscar sefiales tangibles que les indiquen la calidad, como el personal, la comunicacion,
el precio, etc. “La inseparabilidad de los servicios implica que los servicios no se

* Fuente: Banco Privado Argentino del Progreso S.A.
%0 Kotler Philip; “Fundamentos de marketing” 6ta Ed. (México, Prentice Hall México, 2003), pp. 306.



pueden separar de sus proveedores. [...] Si un empleado del servicio presta el servicio,
entonces el empleado forma parte del servicio [...] La variabilidad de los servicios
implica que la calidad de los servicios depende de quién los presta, ademas de cuando,
donde y como se prestan”. “La imperdurabilidad de los servicios implica que estos no
pueden almacenarse para venderse o usarse posteriormente”, 10 que no significa un
problema cuando la demanda es constante, pero si cuando esta fluctla afectando
tiempos de espera, precios y disponibilidad del servicio. **

Por otro lado, Domingo Sanna cita a Pichon Riviere al plantear el concepto de
vinculo, quien lo define como “una estructura dinamica en continuo movimiento que
engloba tanto al sujeto como al objeto.” Este constituye una forma de pensar los
negocios, dejando de lado la inmediatez de la venta y permitiendo pensar en el largo
plazo, con su predictibilidad y consistencia. >2

Dicho autor plantea asi que, “cuando el producto o servicio es interpretado por el
consumidor como un commodity — producto que esta disponible en abundancia en los
mercados, que tiene un bajo margen de utilidad unitario y cuenta con escasa o nula
diferenciacion en cuanto a su origen o marca — existen menos incentivos para lograr
vinculos de largo plazo con algun proveedor. Esto no invalida que la empresa busque
un vinculo duradero con sus clientes, pero para que esto sea posible el producto debera
convertirse en un producto diferenciado, distinto de otros de su categoria™>

Entonces...

Servicio y sus
caracteristicas

ommoditizacion Ita competencia

Fuente: Elaboracidn propia

En esta linea y bajo este contexto de globalizacion, competencia y multiplicidad
de canales de comunicacidn, la Unica estrategia posible sera la diferenciacion a partir de
un programa de fidelizacion de 360 grados que basado en clientes, empleados e
inversionistas, que permitira montarse sobre las caracteristicas de los servicios antes
expuestas, para generar una ventaja competitiva firme y duradera. Una estrategia
planteada de este modo e inherente a la cultura organizacional significara el paso
obligado hacia la diferenciacién, la permanencia y la rentabilidad.

> Kotler Philip; “Fundamentos de marketing” 6ta Ed. (México, Prentice Hall México, 2003), pp. 306-
307.

>2 Sanna Domingo; “Manual de Marketing Directo e Interactivo” 3ra Ed. (Buenos Aires, AMDIA, 2011),
pp. 49.

>* Sanna Domingo; “Manual de Marketing Directo e Interactivo” 3ra Ed. (Buenos Aires, AMDIA, 2011),

pp. 51.
>* Fuente: Banco Privado Argentino del Progreso S.A.



De acuerdo a Marta Cruz, y segin lo expuesto en el libro “Manual de Marketing
Directo e interactivo”, “Fidelizar es establecer un vinculo duradero entre la marca y el
consumidor, y asegurarse de la permanencia y validez de dicho vinculo”. Se entiende
entonces, que “Fidelizacion es la caracteristica de una estrategia de marketing
concebida y llevada a la préctica, con el fin de hacer que los consumidores sean leales
al producto, al servicio, a la marca y al punto de ventas, con el objetivo de mejorar la
rentabilidad de la organizacion” >

Por otro lado, Don Peppers y Martha Rogers explican “Fidelizar a los clientes es
sencillamente una cuestion de permanencia y viabilidad para las empresas 58

Asi también, Marta Cruz resalta la diferencia entre la satisfaccion y la fidelidad.
En este sentido, indica que la satisfaccion sobre todo con un aspecto funcional de un
producto o servicio no implica la permanencia del cliente en la organizacion, pudiendo
este cambiar de empresa en el caso de que la competencia ofrezca una mejor relacion de
precio, calidad o le brinde un beneficio emocional®’.

De esta forma, en cuanto a los programas de fidelizacion, en los términos
tradicionales, que lleva adelante Banco Privado Argentino del Progreso S.A..., es
posible mencionar®;

»

Alcance: Para Super Miércoles Mujer, Super Miércoles Restaurant, Super
Miércoles Peluquerias y Olorcito a ahorro, esta destinado a todos los clientes titulares
de tarjetas de crédito Visa y American Express y tarjetas de débito Banco Privado
Argentino del Progreso S.A., incluyendo las tarjetas adicionales y tarjetas recargables.
No se hacen distincion alguna sobre clientes titulares de paguetes de productos o de
tarjetas monoproducto. No se requiere la adhesion proactiva del cliente al programa,
excepto en el caso de Sorpresa Banco Privado Argentino del Progreso S.A..

Alcance — Segmentacién: La Gnica segmentacion realizada aplica sobre clientes de
paquetes de productos Infinity Platinum, quienes reciben descuentos adicionales al resto
de la cartera. En todos los casos, este beneficio se aplica sobre los mismos locales que
se han adherido al beneficio para el resto de la cartera.

Objetivos:

> Cruz Marta; “Manual de Marketing Directo e Interactivo” 3ra Ed. (Buenos Aires, AMDIA, 2011), pp.
é‘rﬁog.l’uz Marta; “Manual de Marketing Directo e Interactivo” 3ra Ed. (Buenos Aires, AMDIA, 2011), pp.
élg'ruz Marta; “Manual de Marketing Directo e Interactivo” 3ra Ed. (Buenos Aires, AMDIA, 2011), pp.
?Slé}uz Marta; “Manual de Marketing Directo e Interactivo” 3ra Ed. (Buenos Aires, AMDIA, 2011), pp.
égllzl;irlw?e.: Banco Privado Argentino del Progreso S.A. y entrevistas en profundidad.



o Incrementar el share of wallet apuntando a que el cliente prefiera
realizar sus compras con la tarjeta del banco y no con las de la competencia.

o Aumentar el volumen de consumo con tarjeta de crédito, en un
pago y en cuotas, asi como con tarjeta de débito.

o Activar a quienes han aceptado tarjetas de crédito recientemente
y aun no registran consumos asi como a quienes teniendo tarjeta de crédito
no registran una frecuencia promedio de consumo aceptable

o Incrementar la rentabilidad a partir de los intereses y las
comisiones recibidas — en particular por Sorpresa que implica la adhesion
voluntaria de los clientes interesados-.

o  Despertar el interés de No clientes para que obtengan la tarjeta de
crédito y/o débito.

Mix de Medios®’:

Medios tradicionales y no tradicionales — masivos (en contraposicion al concepto
de marketing directo):

o Television, Grafica -En Revistas y diarios — Radio, Via Publica -
POP en los locales adheridos a las promociones durante el horario comercial -.

Medios no tradicionales - marketing directo:

o Internet - Pagina web del banco, Online banking, pagina web de
las empresas aliadas-, Emailings, Correo Directo - Folleto enviado en campafias
de tarjetas preembozadas, folletos enviados en el envio mensual del resumen de
cuenta Unico -, SMS - Aplica para las promociones de Sorpresa, donde los
descuentos son comunicados a través de sms-, Mobile - La aplicacién permite la
busqueda de promociones y, en el caso de que el dispositivo mdvil contara con
la aplicaciébn Google Maps o GPS, es posible realizar la busqueda de
promociones en funcién de la ubicacion-.

Rubros de descuento promociones en general: Automotor, cines y espectaculos,
cuidado personal, cuponera de ahorro Superclub, Deportes, exquisiteces y vinos, hogar
y decoracion, Moda y accesorios, nifios, restaurantes, viajes y turismo, Peluguerias,
Moda y accesorios, jugueterias, farmacias, zapaterias, épticas, Shoppings.

Marcas — alianzas estratégicas con Shoppings como: Abasto Shopping, Alto
Avellaneda, Alto NOA, Alto Palermo, Alto Rosario, Soleil Premium Outlet, Dot Baires
Shopping, Mendoza Plaza Shopping, Nuevo Centro Shopping, Paseo Alcorta, Patio
Bullrich, Tortugas Open Mall. Asi como con marcas como: Winery, Extra Large, All6
Martinez, Arredo, Awada, Blaque, Cacharel, Caro Cuore, Falabella, Grimoldi, entre
otras.

Medicion de performance al nivel de la empresa / Medicién de performance al
nivel del programa:

Los indicadores son la cantidad de consumo con las tarjetas en los diferentes
rubros vs el resto de sistema financiero.

% prof. Ing. Dip. Rosales Carlos Alfredo; “Comunicaciones integradas de marketing” Unidad 2-
Panorama de medios y disefio de procesos, pp. 1-24.



»

Alcance: Esta destinado a todos los clientes titulares de tarjetas de crédito Visa y
American Express Banco Privado Argentino del Progreso S.A., incluyendo las tarjetas
adicionales vy tarjetas recargables. No se hace distincion alguna sobre clientes titulares
de paquetes de productos o de tarjetas monoproducto. No requiere la adhesién
proactiva del cliente al programa sino que, desde el momento del alta de la tarjeta de
crédito, se encuentra adherida a este programa.

No se realiza segmentacion alguna dentro de este programa.

Obijetivos:

o Incrementar el share of wallet apuntando a que el cliente prefiera
realizar sus compras con la tarjeta del banco y no con las de la competencia.

o Aumentar el volumen de consumo con tarjeta de crédito, en un
pago y en cuotas.

o Potenciar la relacion con el cliente premiando con puntos a
quienes registran niveles de consumo elevados

o Incrementar la rentabilidad

Mix de Medios®’:

Medios tradicionales y no tradicionales — masivos (en contraposicion al concepto
de marketing directo):

o TV Abierta, Gréfica - En Revistas y diarios-.
Medios no tradicionales - marketing directo:

o Internet - Pagina web del banco, Online Banking-, Emailings.

Método de acumulacién de puntos: Cada compra realizada con las tarjetas de
crédito, suma un punto cada tres pesos argentinos y/o un dolar gastados.

Método de canje:

o  Personalmente en el Centro de Canje en Dot Baires Shopping, de
10 a 22 hs., todos los dias, con la posibilidad de retirar el producto canjeado
en el momento sin costo adicional.

o Por internet a través de Online Banking, pudiendo recibir el
producto canjeado en el domicilio, pagando una comision por canje.

o  Telefonicamente a traves de Superlinea, a través del 4345-2400 6
0-800-999-2400 las 24 horas, pudiendo recibir el producto canjeado en el
domicilio, pagando una comision por canje.

%1 Fuente: Banco Privado Argentino del Progreso S.A.. y entrevistas en profundidad.
%2 prof. Ing. Dip. Rosales Carlos Alfredo; “Comunicaciones integradas de marketing” Unidad 2-
Panorama de medios y disefio de procesos, pp.1-24.



Rubros de canje: Viajes y turismo, automdviles y herramientas, cocina, cuidado
personal, electrodomésticos, electronica, entretenimientos, equipaje y accesorios,
espectaculos, hogar, nifios, tiempo libre, vouchers, cuponera de ahorros.

En cuanto a los programas de descuentos y puntos mencionados, durante el afio
2012 y 2013, se han realizado diversas acciones dirigidas a fomentar la utilizacién de
las tarjetas de crédito, entre ellas se deben destacar el comienzo de una etapa de
reposicionamiento del programa SuperClub, dando preponderancia a todos los premios
relacionados con viajes. Por otra parte el programa Sorpresa, que ya cuenta con aprox.
252M socios a dic-2012 y brinda beneficios en compras en diversos establecimientos a
cambio del pago de un fee mensual por la participacion en el programa.®®

Alcance: Esta destinado a todos los clientes pertenecientes al segmento comercial
Renta Alta Superior. Actualmente, los clientes del segmento Particulares se encuentran
asignados a distintos segmentos comerciales en funcion del nivel de renta. De esta
manera, es posible distinguir a los segmentos de renta masiva, renta media, renta alta y
Renta Alta Superior.

Objetivos:

o Brindar un servicio y oferta de valor diferencial caracterizado por la
exclusividad, rapidez y comodidad en la atencién

o Ofrecer un espacio fisico diferencial acorde a la privacidad y comodidad
valorada por este tipo de cliente

o Potenciar la relacion con el cliente

Caracteristicas principales del modelo de atencidén:

o Prioridad en la linea de cajas

o Minimos tiempos de espera para consultas en plataforma comercial, en
espacios y corners diferenciales apuntando a garantizar la comodidad y privacidad
Dedicacion exclusiva de un ejecutivo Renta Alta Superior apuntado a este segmento,
gue conoce su perfil y gestiona los pedidos de manera agil y eficiente. Este ejecutivo
debe ademas identificar a clientes referidos por clientes actuales. Ademas, debe conocer
la conformacién del grupo familiar, gustos, hobbies, viajes frecuentes, espectaculos,
habitos y horarios de contacto deseables, rubros en los que desea tener beneficios
exclusivos, fechas importantes, datos relevantes productos que posee en la competencia,
informacién del sector/actividad en que realiza su actividad laboral/profesional cada
cliente particular.

o Centro de atencion telefénica exclusivo, permitiendo la comunicacion
inmediata por este medio

® Memoria de Sostenibilidad 2012 — del caso de estudio
% Fuente: Banco Privado Argentino del Progreso S.A. y entrevistas en profundidad.



o Apuntando a materializar la relevancia de estos clientes a partir de simbolos concretos,

estos clientes cuentan con un espacio fisico especial en las sucursales a través de

. Los espacios se asemejan a una

“mini” sucursal con layout e imagen propia, sala de espera, area de internet, café y

revistas, tres 0 mas boxes cerrados para la confidencialidad y seguridad en la atencién

del cliente y una caja exclusiva. Por otro lado, los corner cuentan con una o dos oficinas

cerradas para la atencién de los clientes y una sala de espera privada con café y revistas.

Los cuatros espacios se encuentran en Cordoba Capitalinas, Rosario Barrio Pichincha,
Caballito, Casa Matriz de La Plata.

o Oferta de valor diferencial, a partir de productos orientados a las
necesidades puntuales del segmento, como Infinity Platinum.
o Mejora de los descuentos para compras con tarjeta de crédito. Estos

clientes poseen porcentajes de descuento adicionales a los otorgados a los otros
segmentos.

o Mejora en la tasa de interés para la liquidacion de préstamos personales
preaprobados.

Medicion de performance al nivel de la empresa:

o Evolucién de comisiones en sucursales con estos espacios

o Evolucion de MBB en sucursales con estos espacios

o Cumplimiento de objetivos comerciales de los ejecutivos de Renta Alta
Superior

o Nivel de satisfaccién con llamados inbound y outbound del Centro de
atencion telefonico exclusivo

o Tasa de apertura de mailings

Medicion de performance al nivel del programa:

o Incidencia de la rentabilidad de esta cartera en la cartera total
o  Evolucién de cantidad de clientes vs. cartera total

Alcance: Esta destinado a todos los clientes pertenecientes al segmento comercial
Renta Alta Superior. Actualmente, los clientes del segmento Particulares se encuentran
asignados a distintos segmentos comerciales en funcion del nivel de renta. De esta
manera, es posible distinguir a los segmentos de renta masiva, renta media, renta alta y
Renta Alta Superior.

Objetivos:

Potenciar la relacion con el cliente Renta Alta Superior
Permitir la vinculacién entre los clientes del mismo segmento
Profundizar el conocimiento de la cartera

Tomar conocimiento de datos de posibles referidos

o O O O

Caracteristicas principales de los eventos Renta Alta Superior:

Ante la inauguracion de un corner o espacio Renta Alta Superior, se organiza un
evento. Los invitados son definidos por el Ejecutivo de cada sucursal, en virtud del
conocimiento profundo y acabado que se entiende debe tener de cada cliente de su



cartera. Los rubros de estos eventos son: Recitales de jazz, catas de vino, catas de
cerveza, espectaculos de teatro, golf, avantt premiers.

Medicion de performance al nivel de la empresa:

No se han relevado indicadores

Medicion de performance al nivel del programa:

o Analisis de rentabilidad relativa de clientes que asistieron al evento y los
que no asistieron
o Cantidad de datos de contacto de referidos recabados por evento

Alcance: Estd destinado a todos los clientes de Banco Privado Argentino del
Progreso S.A.

Entendiendo la relevancia de las experiencias vividas por el cliente con la empresa
y la marca, el Banco Privado Argentino del Progreso S.A. ha dado comienzo al proyecto
de Transformacion. EI mismo plantea reorientar el negocio a través un programa
estructural con bases en la eficiencia, la rentabilidad y la calidad. De esta manera, y a
partir de las investigaciones de mercado focalizadas en el cliente se ha replanteado el
modelo de negocio desde la vision cliente y la sucursal como fuente de una experiencia
diferenciadora.

Para dar el puntapié inicial, el proyecto se montd sobre los resultados de sesiones
de discusion donde se han tratado temas relevados de los clientes, permitiendo
investigar, elaborar un diagndstico sobre la situacion actual asi como desarrollar y
ejecutar ideas.

Obijetivos:

o Redefinir el modelo comercial por medio de la generacion de experiencias
diferenciadoras para los clientes en la red de sucursales.

o Aumentar la eficiencia, a partir de la optimizacion de los procesos operativos
y de negocio, de la descompresién del transito de clientes en la sucursal, de
la simplificacion de los puestos de trabajo

o Incrementar la rentabilidad a partir de la identificacion de las experiencias
relevantes y rentables que se espera que un cliente desarrolle en la sucursal

o Mejorar la calidad de atencion, a partir de un modelo desde la perspectiva
del cliente

o Mejorar la propuesta de valor

Caracteristicas del Modelo de Transformacién

Se detallan a continuacién los ejes del modelo:



@) .
“Consiste en identificar qué experiencias relevantes y rentables se espera que un cliente
desarrolle en la sucursal, para darle a cada uno la mejor propuesta de valo r®,

o Permite a
los clientes operar y relacionarse con el Banco en todos sus canales automaticos,
integrando los espacios de autogestion de la sucursal —internet, Superlinea, Modulos de
atencion rapida®®, terminales de autoservicio inteligentes®” y cajeros automaticos-. Al
usarlos, el cliente debe experimentar un servicio de calidad; no solo porque se agregan
nuevas funcionalidades y transacciones automaticas, sino también por la percepcion de
sentir que las herramientas tecnoldgicas son lo més amigables, sencillas e intuitivas
posible. Asi también, se ha incorporado un del
Banco, que permite la automatizacion de la recepcion del cliente y su derivacion al
sector de atencion segun su segmento y tramite que intenta realizar, apuntando a una
gestion diferencial en la linea de cajas como en la plataforma comercial de aquellos
clientes a quienes se pretende dar una trato diferencial. En vistas a potenciar la
autogestion, se ha implementado también un sistema inteligente de

que informa el turno y sector de atencidon con una comunicacion clara y
dirigida, convirtiendo las actuales colas en una Unica fila virtual.

. Revision de los procesos con base en los lineamientos de simplificacion,
centralizacion y disminucion de carga operativa de los empleados, para agilizar los
tiempos de respuesta al cliente, con apalancamiento en la tecnologia y el valor que
aportan las personas que trabajan en las sucursales.

»

En forma adicional a las formas tradicionales de encarar los programas de
fidelizacion, y en funcion de la naturaleza del producto, el Banco Privado Argentino del
Progreso S.A. Realiza periddicamente la revision de los limites de crédito otorgados a
los clientes, que generalmente, al iniciar su relacion con el Banco, obtienen limites
mejorables.

En este sentido, se enmarca dentro del concepto de fidelizacion, a los procesos
masivos de incremento de limites de tarjetas de crédito Monoproducto e integrantes de
paquetes de producto y de monto de préstamo personal preaprobado.

Alcance: Esta destinado a todos los clientes de productos de riesgo que registran
buen comportamiento en el Banco y en el sistema financiero y un nivel de utilizacion y

® Memoria de Sostenibilidad 2012 — del caso de estudio

% |_os médulos de atencién rapida, con computadoras de uso libre, ofrecen el servicio de Online Banking
y Superlinea para que los clientes puedan autogestionarse con la ayuda del Responsable de Autogestién
en la sucursal.

%7 Las terminales de autoservicio inteligentes poseen la funcionalidad de depésito con reconocimiento
inteligente de billetes pesos y dolares con acreditacion al instante y reconocimiento de cheques con
digitalizacion de imagen.



antigliedad minima especificos. El buen comportamiento es medido a partir de modelos
de score, siendo estas herramientas estadisticas que permiten estimar la probabilidad de
default de un cliente en funcion de distintas variables y caracteristicas.

Objetivos:

o Apalancamiento en los mejores clientes en términos de utilizacion vy
comportamiento

o Direccionamiento del crédito a partir de fomentar el consumo en clientes con menor
riesgo de impago.

o “Premiar” a los buenos clientes ofreciéndoles el incremento de sus limites de
manera proactiva

o Incrementar el nivel de consumo y liquidacion de préstamos personales preaprobado

o Incrementar el share of wallet
o Fidelizar a los buenos clientes
Medicidén de performance al nivel de la empresa:
o * % de utilizacion de los clientes incrementados vs los no incrementados
o < Rentabilidad de los clientes
o <+ % de liquidaciones de la linea de PPP
o * Probabilidad de Default de clientes impactados vs no impactados

En primer lugar, se ha realizado un analisis bibliografico, es decir, “un repaso
exhaustivo de la informacién publicada”® a fin de recabar informacién del tema
principal “Fidelizacion estratégica de clientes — Caso Banco Privado Argentino del
Progreso S.A.” y de los temas secundarios planteados. Asimismo, se ha reunido
informacidn de internet y papers on line. Esto ha permitido conocer los antecedentes del
tema, los 6cgonceptos trascendentes relacionados asi como recabar reflexiones, opiniones
recientes.

Luego se han reunido, analizado e interpretado fuentes secundarias de
informacién, es decir, informacion ya recopilada para otro problema o asunto, tanto a
través de Internet —fuente externa- como aquella que ha sido relevada por parte de la
organizacion seleccionada como caso de estudio - fuente interna- .

Por otro lado, se ha llevado a cabo una investigacion cualitativa de tipo
exploratoria. EI método de recoleccion de datos ha sido a través de entrevistas en
profundidad (método directo), para lo cual se ha elaborado una Guia de entrevista con
preguntas inéditas, abiertas y no estructuradas, principalmente. Las mismas tuvieron
como objetivos principales dilucidar las nociones preliminares respecto de qué piensa el
sujeto entrevistado sobre la fidelizacion, obtener comentarios, opiniones, ideas respecto
del fendbmeno investigado, conocer la importancia que actualmente se le otorga a la
fidelizaciéon de los clientes como pilar estratégico, las acciones desarrolladas
actualmente en la empresa tomada como caso de estudio y las formas y métricas de

%8 Hair Joseph Jr., Bush Robert y Ortinau David, “Investigacién de mercados: en un ambiente de
informacion digital”, 4ta Ed., (México, MC Graw Hill, 2010). Pp.112.

% Hair Joseph Jr., Bush Robert y Ortinau David, “Investigacién de mercados: en un ambiente de
informacion digital”, 4ta Ed., (México, MC Graw Hill, 2010). Pp.112.

70 Caso seleccionado: Banco Privado Argentino del Progreso S.A.



seguimiento utilizadas. De esta forma, se han llevado a cabo tres entrevistas en
profundidad, a personas que son responsables de las labores/acciones de fidelizacion en
el Banco Privado Argentino del Progreso S.A., en la Gerencia Comercial, con un nivel
de experiencia y seniority avanzados'*.

Asi también, se ha realizado una investigacion cuali-cuantitativa de tipo
descriptiva siendo el método de recoleccion de datos las encuestas por internet. Para
ello, se utilizé la herramienta Google Docs a fin de disefiar un cuestionario estructurado
de aproximadamente 20 preguntas cerradas y luego cargar el mismo en la red para que
los sujetos lo lean y contesten. La muestra a utilizar tiene un tamafo de sesenta sujetos y
es no probabilistica, entendiendo por ésta a aquella en la que “la eleccion de los
elementos no depende de la probabilidad sino de las causas relacionadas con las
caracteristicas de la investigacion” y cuyos resultados no pueden ser generalizados a
toda la poblacién’. Las caracteristicas de la misma estan dadas por ser personas
bancarizadas —es decir, titulares de al menos un producto en el sistema financiero-,
ambos sexos, 18 afios de edad o mas, nivel socioeconémico indistinto, residentes en la
Ciudad Autonoma de Buenos Aires o Gran Buenos Aires.

Finalmente, luego de la realizacion de la investigacion por medio de las
entrevistas en profundidad y encuestas mencionadas, se ha procedido al analisis de los
resultados, elaboracion de conclusiones y elaboracion de recomendaciones.

Para conocer la opinion de los analistas y responsables de algunos de los
programas mencionados, se detalla a continuacién las entrevistas realizadas a un
analista senior de Medios de Pago — respecto de los programas Supermiercoles,
Sorpresa y Superclub-, un analista semisenior de Productos y Segmentos —respecto del
modelo de atencidén Renta Alta Superior -y un Subgerente Departamental de Riesgos—
respecto de los programas de incremento de limites-.

Organizacién: Banco Privado Argentino del Progreso S.A.

Gerencia: Medios De Pago

Puesto: Analista sr. Producto

1. ¢ Qué entiende por fidelidad de un cliente?

La fidelizacion es lo que hace que un consumidor permanezca fiel a la compra de
un producto concreto de una marca concreta, de una forma continua o periodica.

Persigue el objetivo de conseguir una relacion estable y duradera con
los clientes de los productos o servicios que ofrece la empresa.

" Hair Joseph Jr., Bush Robert y Ortinau David, “Investigacién de mercados: en un ambiente de
informacion digital”, 4ta Ed., (México, MC Graw Hill, 2010.) Pp.151.

"2 Roberto Hernéndez Sampieri, Carlos Fernandez Collado, Pilar Baptista Lucio, “Metodologia de la
investigacion” 4ta Ed. (México, MC Graw Hill,., 2010). Pp.272-299


http://es.wikipedia.org/wiki/Fidelidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(marketing)
http://es.wikipedia.org/wiki/Marca_(econom%C3%ADa)
http://es.wikipedia.org/wiki/Consumidor_final

2. ¢ Cudles considera que son los pilares de la fidelizacion?

Los pilares de la fidelizacion se basan en convencer a los clientes que el servicio
que brinda nuestra empresa es mejor a los de la competencia aun cuando sean similares.
Para poder fidelizar a un cliente hay que brindar un buen servicio, destacar las ventajas
y estar atentos a la demanda y necesidad de los clientes, es poder ver lo que ellos
esperan para poder ofrecérselos.

3. ¢Usted piensa que este concepto tiene relevancia estratégica para la
organizacion? ¢Por qué?

La fidelizacion en el caso de Banco Privado Argentino del Progreso S.A. tiene
relevancia e importancia dado que hoy los bancos ofrecen a sus clientes servicios
similares. La empresa considera importante que al momento de abonar una compra el
cliente utilice nuestra tarjeta antes que la tarjeta de otro banco y esa eleccion depende
directamente de la “recompensa’” que uno le ofrezca.

4. A partir de dicha concepto, ¢Qué acciones considera que realiza el
Banco Privado Argentino del Progreso S.A. a los fines de fidelizar a sus clientes?

El banco hoy por hoy realiza alianzas de descuento con importantes marcas como
asi también el programa Superclub que tiene un catalogo con méas de 150 productos
para elegir con los puntos que los clientes suman con las compras que realizan. En
relacién a este programay a fin de que los clientes tengan acceso facil al canje el banco
abri6 un centro de canje en el DOT Baires, proyectdndose nuevas aperturas
préximamente.

De cual de estos Programas es Usted responsable: Programa Sorpresa
Banco Privado Argentino del Progreso S.A.; Super Miércoles Mujer; Super
Miércoles Restaurant; Super Miércoles Peluquerias; Olorcito a ahorro; Superclub,
Proyecto Transformacion, Modelo de atencion Renta Alta Superior, Incremento
masivo de limites?

Saper miercoles mujer, Sorpresa y Superclub.

6. ¢Como considera que el Programa del que usted es responsable
contribuye a la fidelizacion de los clientes?

Considero que estos tres programas que llevamos adelante hacen que nuestros
cliente se fidelicen con nuestra empresa, que elijan nuestra tarjeta al momento de
comprar.

7. ¢Considera que el programa tiene una perspectiva integral del
cliente? ¢Se encuentra disefilado desde la perspectiva de un producto en
particular?

Todos los productos intentan tener una vision integral del cliente, se intenta
conocer que es lo que les gusta y que no les gusta. Todos estan unidos dado que darles
un buen descuento en determinada marca hace que el cliente quiera usar nuestra tarjeta,
mas cuando sabe que ademas del descuento suma puntos que después puede cambiar



por importantes premios. Los programas que llevo estadn enfocados al uso de las tarjetas
de crédito.

8. ¢ Cudles son los principales objetivos de este programa?

Los principales objetivos del programa son fidelizar a nuestros clientes, que vean
atractivos los premios que pueden canjear con sus puntos y que vean que el banco les
ofrece promociones que a ellos les interesan.

9. ¢ Cuales son las caracteristicas mas relevantes del programa?

Las caracteristicas mas relevantes son las alianzas que hemos logrado con
importantes marcas como asi también los productos que hemos podido incorporar al
catalogo.

10. ¢Qué tipo de informacion utiliza a los fines de definir que el
programa se encuentra alineado con las necesidades, intereses, preferencias,
aspiraciones, valores de sus clientes?

Cada dos afios realizamos un estudio de mercado, donde se entrevista a nuestros
clientes y se les consulta sobre que le ven de bueno y de malo al programa. Esto nos
permite entender que esperan ellos. Siempre se arman grupos de diferentes edades y
niveles socioecondémicos para poder entender que espera cada segmento. Por ejemplo
los de renta alta prefieren descuentos en viajes, 0 vouchers de Despegar.com, cuando las
rentas mas bajas apuntan a productos mas simples como ser sdbanas 0 vasos.

11. ¢ Existe algun tipo de segmentacion o customizacion de los beneficios
otorgados por este programa por tipos de clientes, por cliente, por segmento u otro
criterio?

Si, existe una segmentacion segun la renta de los clientes. Al momento de enviar e
mails se ve que productos ofrecerles segln la renta y se disparan diferentes ofertas. Por
otro lado, los clientes de renta alta por lo general cuentan con un 5% mas de descuento
en las promociones que el resto.

12. ¢ Cualles son los aspectos diferenciadores de este programa respecto
de los ofrecidos por la competencia?

La principal caracteristica que nos diferencia de la competencia en el caso de
Superclub es la oferta de productos en el catalogo como asi también el centro de canje,
gue en breve seran tres. Con respecto a las promociones de descuento es mas dificil
diferenciarse de la competencia ya que todos ofrecen porcentajes similares de
descuento.

13. ¢De qué manera la performance de este programa contribuye a la
rentabilidad de la organizacion?

Tanto los programas de descuento como Superclub ayuda a la rentabilidad de la
empresa ya que el banco gana dinero si los clientes utilizan su tarjeta, por ende ambos
programas influyen directamente en los resultados de la empresa.



14. Si tuviera que imaginar las debilidades de este Programa -sin
considerar las posibles limitaciones presupuestarias o de otra indole que podrian
estar limitando la solucién de la misma- ¢ Cuales serian?

En lo que hace a los descuentos la principal debilidad es que las mejores marcas
hacen convenio con todos los bancos, cada uno tiene su dia de la semana pero es dificil
poder diferenciarse. Con respecto a Superclub, una debilidad que tiene es que si bien
uno puede canjear vouchers de Despegar.com no tenemos convenio con ninguna
aerolinea. Si bien uno entiende que el voucher te permite viajar por la compafia que
elijas mientras que un programa con la aerolinea solo te permite esa empresa los clientes
no logran verlo aun.

15. ¢ Cuédles son los indicadores de performance del programa que utiliza
actualmente?

Los indicadores son la cantidad de consumo con nuestras tarjetas en los diferentes
rubros vs el resto de sistema financiero.

16. Considerando los objetivos planteados en el punto 5y la evolucién de
los indicadores mencionados en el punto 9, ¢Es posible decir que el programa es
exitoso?

Considero que tanto el programa Superclub como las promociones son exitosos
aunque les queda mucho por recorrer.

Organizacion: Banco Privado Argentino del Progreso S.A.

Gerencia: Productos y Segmentos

Puesto: Analista Semisenior.

1. ¢ Qué entiende por fidelidad de un cliente?

La fidelidad de un cliente se manifiesta cuando ante la necesidad de compra de
producto o servicio el mismo desea realizar la compra en forma permanente con nuestra
marca.

2. ¢ Cuales considera que son los pilares de la fidelizacion?

Brindar un servicio o producto diferencial en relacion a la competencia y
considerando las necesidades de nuestro cliente objetivo, desarrollando distintos
programas de fidelizacién (como por ejemplo, acumulacién de puntos para canjear por
premios, millas de viajeros, etc.).

3. ¢Usted piensa que este concepto tiene relevancia estratégica para la
organizacion? ¢Por qué?



En un mercado donde los bancos ofrecen productos y servicios muy similares,
desarrollar programas y modelos que tiendan a fidelizar clientes es un punto mas que
relevante para nuestra organizacion.

A partir de dicha concepto, ¢ Qué acciones considera que realiza el Banco Privado
Argentino del Progreso S.A. a los fines de fidelizar a sus clientes?

Existen alianzas con diferentes marcas y shoppings para que los clientes obtengan
descuentos por sus compras con tarjetas. También existe este beneficio a nivel rubro,
por ejemplo: “Estacionamiento” “Restaurantes”, independientemente de la marca
asociada.

De la misma manera, por estas compras los clientes acumulan puntos que pueden
canjear por distintos premios (electrodomésticos, 6rdenes de compra, vouchers para
agencias de viaje, etc.).

Adicionalmente, el banco cuida la atencion que se le da a los clientes. Entiendo
que esto es muy importante para que continte eligiendo a la empresa.

De cual de estos Programas es Usted responsable: Programa Sorpresa
Banco Privado Argentino del Progreso S.A.; Super Miércoles Mujer; Super
Miércoles Restaurant; Super Miércoles Peluquerias; Olorcito a ahorro; Superclub,
Proyecto Transformacion, Modelo de atencion Renta Alta Superior, Incremento
masivo de limites?

Modelo de atencion Renta Alta Superior

6. ¢Como considera que el Programa del que usted es responsable
contribuye a la fidelizacion de los clientes?

Como comentaba antes, la atencion que recibe el cliente es vital para continte
eligiendo a la compafiia. Si no esté satisfecho, por més adecuado a sus necesidades que
se encuentre el producto, la mala atencion no se compensa con €so.

7. ¢Considera que el programa tiene una perspectiva integral del
cliente? ¢Se encuentra disefiado desde la perspectiva de un producto en
particular?

En el caso de Renta Alta Superior, se pretende gestionar a todo el segmento
definiendo una propuesta de valor integral, desde el producto, la atencion, las
instalaciones y los beneficios.

8. ¢ Cuales son los principales objetivos de este programa?

Tiene como principal objetivo brindar a los clientes méas rentables del banco una
mayor calidad de atencion a través de los distintos canales (Red de Sucursales con
Espacios Exclusivos de Atencion y en forma telefénica a través del Centro de Atencion
Exclusivo para clientes Renta Alta Superior) asi como también, beneficios exclusivos
por pertenecer a este Segmento de clientes.

9. ¢ Cudles son las caracteristicas més relevantes del programa?



El Modelo Renta Alta Superior tiene 3 pilares relevantes: el conocimiento
profundo de la cartera de clientes asignada a cada Ejecutivo de cuentas Exclusivo. Un
Lay Out Exclusivo y prioridad de atencion en los canales: con nuevas oficinas privadas,
con salas de espera exclusivas (salon de café y revistas) y cajas privadas de estilo
“escritorio”. Beneficios y procesos diferenciales: El cliente posee beneficios exclusivos
como descuentos exclusivos, eventos para clientes, independientemente del producto
que posea. Adicionalmente se establecen procesos con resolucion prioritaria en cuanto
a tiempos de respuesta.

10. ¢ Qué tipo de informacion utiliza a los fines de definir que el
programa se encuentra alineado con las necesidades, intereses, preferencias,
aspiraciones, valores de sus clientes?

Se realizan encuestas de satisfaccion. El resultado de la encuentra de satisfaccion
ponderan en los objetivos de cumplimiento de los Ejecutivos que gestionan esta cartera.

Adicionalmente se realizan mesas de calidad especificas creadas para este
segmento.

Se realizan mediciones de tiempos de atencidn, espera y resolucion de procesos
priorizados para verificar que se encuentren dentro de los objetivos del modelo.

11. ¢ Existe algun tipo de segmentacién o customizacion de los beneficios
otorgados por este programa por tipos de clientes, por cliente, por segmento u otro
criterio?

Los beneficios se realizan a nivel segmento. Una vez definida la cartera de
clientes del segmento, los beneficios del Modelo se aplican a la totalidad de ellos.

12. ¢ Cuédl/es son los aspectos diferenciadores de este programa respecto
de los ofrecidos por la competencia?

El modelo se encuentra en pleno proceso de implementacion y expansion. Las
caracteristicas del Lay Out es un punto diferenciador respecto de la competencia.

13. ¢De qué manera la performance de este programa contribuye a la
rentabilidad de la organizacion?

Los clientes pertenecientes a Renta Alta Superior, son los clientes mas rentables,
en promedio generan 5 veces mas ingresos que el resto de los clientes, por lo que la
performance de este programa impacta en forma directa con la rentabilidad.

14, Si tuviera que imaginar las debilidades de este Programa —sin
considerar las posibles limitaciones presupuestarias o de otra indole que podrian
estar limitando la solucién de la misma- ¢;Cuales serian?

El programa se encuentra en pleno proceso de implementacion, por lo que existen
muchos puntos sobre los cuéles tenemos que trabajar.

15. ¢ Cuédles son los indicadores de performance del programa que utiliza
actualmente?

Encuestas de Calidad de atencion en los distintos canales de atencion y
mediciones de tiempos de atencion, espera y resolucion de procesos priorizados.



16. Considerando los objetivos planteados en el punto 5 y la evolucion de
los indicadores mencionados en el punto 9, ¢ Es posible decir que el programa es
exitoso?

Considero que teniendo en cuenta el grado de avance de la implementacion del
Modelo, el mismo es exitoso en relacion a la nueva oferta de valor generada para el
cliente.

Organizaciéon: Banco Privado Argentino del Progreso S.A.

Gerencia: Riesgos

Puesto: Subgerente Departamental

1. ¢ Qué entiende por fidelidad de un cliente?

Entiendo por fidelidad de un cliente, cuando adquiere bienes o servicios en una
Unica empresa, y permanece asi a largo plazo.

2. ¢ Cudles considera que son los pilares de la fidelizacion?

La Calidad en el servicio, adelantarse a la competencia brindando servicios
innovadores y que nos diferencien, conocer periddicamente la opinion de los clientes,
adaptar la calidad de atencidn y servicios a las necesidades y distintos perfiles de los
clientes (no seran iguales las necesidades de un alto ejecutivo que la de un empleado,
por ejemplo).

3. ¢ Usted piensa que este concepto tiene relevancia estratégica para la
organizacion? ¢Por qué?

A nivel del banco, es un punto de gran relevancia ya que contar con la fidelidad de
los clientes permite retener la cartera existente, crecer en cantidad de clientes, generar
mayor rentabilidad y generar valor para los accionistas.

A partir de dicha concepto, ¢Qué acciones considera que realiza el Banco Privado
Argentino del Progreso S.A.. a los fines de fidelizar a sus clientes?

Se han iniciado muchas acciones que, entiendo, generaran resultados en el largo
plazo:

e Corner Renta Alta Superior: orientado a la atencién personalizada
de clientes renta alta

e  Modelo de calidad: orientado a mejorar la atencion en las
sucursales

e Eventos para clientes renta alta

e  Capacitaciones para clientes



De cual de estos Programas es Usted responsable: Programa Sorpresa
Banco Privado Argentino del Progreso S.A.; Super Miércoles Mujer; Super
Miércoles Restaurant; Super Miércoles Peluquerias; Olorcito a ahorro; Superclub,
Proyecto Transformacion, Modelo de atencion Renta Alta Superior, Incremento
masivo de limites?

Incremento masivo de limites.

6. ¢Como considera que el Programa del que usted es responsable
contribuye a la fidelizacion de los clientes?

Premia a los clientes por la utilizacion de los productos orientandolos a que cada
vez mas concentren sus necesidades de consumo con nuestros productos, ya que por
ejemplo con el programa Superclub a mayor consumo mayores puntos y mayores
beneficios.

7. ¢Considera que el programa tiene una perspectiva integral del
cliente? ¢Se encuentra diseflado desde la perspectiva de un producto en
particular?

Existe una amplia gama de beneficios que permiten cubrir distintas necesidades de
los clientes con lo cual se podria decir que este programa esta orientado a una
perspectiva integral de los clientes.

8. ¢ Cuales son los principales objetivos de este programa?

El objetivo es “premiar” a los buenos clientes ofreciéndoles el incremento de sus
limites de manera proactiva. De acuerdo a las encuestas de calidad, los limites de las
tarjetas son unos de los aspectos méas valorados por los clientes.

9. ¢ Cuales son las caracteristicas mas relevantes del programa?

Se realiza un incremento proactivo de los limites, basandonos principalmente en
el comportamiento del clientes en la utilizacion de sus productos.

10. ¢ Queé tipo de informacion utiliza a los fines de definir que el
programa se encuentra alineado con las necesidades, intereses, preferencias,
aspiraciones, valores de sus clientes?

Este es un punto sobre el cual ain no hemos avanzado ya que no tenemos ningun
feedback sobre como son percibidos los incrementos por parte de los clientes: sin
cumple con sus expectativas, si estan satisfechos con dichos incrementos, etc.

11. ¢Existe algun tipo de segmentacion o customizacion de los beneficios
otorgados por este programa por tipos de clientes, por cliente, por segmento u otro
criterio?

Se realiza una diferenciacion por el nivel de comportamiento y por si existe
acreditacion de nomina en el Banco.



12. ¢ Cuél/es son los aspectos diferenciadores de este programa respecto
de los ofrecidos por la competencia?

Entiendo que los porcentajes de incremento son levemente superiores a los
aplicados por la competencia.

13. ¢De qué manera la performance de este programa contribuye a la
rentabilidad de la organizacion?

El incremento de los limites de los clientes permiten darle mayor margen para
consumir, el cual luego se traduce en mayores ingresos por margen activo y comisiones.

14. Si tuviera que imaginar las debilidades de este Programa —sin
considerar las posibles limitaciones presupuestarias o de otra indole que podrian
estar limitando la solucién de la misma- ¢;Cuales serian?

* No contar con un indicador actual de los clientes fidelizados para medir la
morosidad de los mismos y premiarlos ain mas que al resto de la cartera

* No contar con indicadores para medir el grado de satisfaccion de los clientes con
estas acciones y poder identificar las posibles mejoras

15. ¢ Cuales son los indicadores de performance del programa que utiliza
actualmente?

% de utilizacion de los clientes incrementados vs los no incrementados
Rentabilidad de los clientes

% de liquidaciones de la linea de PPP

Probabilidad de Default de clientes impactados vs no impactados

16. Considerando los objetivos planteados en el punto 5y la evolucién de
los indicadores mencionados en el punto 9, ¢ Es posible decir que el programa es
exitoso?

Desde un punto de vista de negocio el programa es exitoso. No tenemos
informacion para identificar si es exitoso o no de cara al cliente.

A los fines de recabar informacion respecto de los ejes de la fidelidad, se ha
adoptado como metodologia de trabajo la realizacion de una encuesta cuali-cuantitativa
de tipo descriptiva, a través de la herramienta Google Docs con recoleccion de datos on
line.

El cuestionario ha sido estructurado en 24 preguntas cerradas. EI mismo ha sido
enviado por via mail solicitando el ingreso al link que permite el inicio de la encuesta
https://docs.google.com/forms/d/1e-
00cTRON7z2YOJLVYMrQzs3dGrioU9aMABMWJIKP _xgQ/viewform.

En relacién a la muestra, se ha optado por tomar una muestra no probabilistica,
entendiendo por esta a aquella en la que “la eleccion de los elementos no depende de la


https://docs.google.com/forms/d/1e-0OcTROh7zYOJLvymrQzs3dGrioU9aMABMWJkP_xgQ/viewform
https://docs.google.com/forms/d/1e-0OcTROh7zYOJLvymrQzs3dGrioU9aMABMWJkP_xgQ/viewform

probabilidad sino de las causas relacionadas con las caracteristicas de la
investigacion” no pudiendo ser sus resultados generalizados a toda la
poblacidn.

Dado que el objeto de la presente investigacion consiste en analizar los ejes de
fidelizacion respecto de entidades financieras/bancarias, se han descartado de la muestra
a quienes manifiestan no poseer ninguno de los productos: caja de ahorro, cuenta
corriente, tarjetas de crédito, préstamos personales, préstamos prendarios e hipotecarios.
Por otro lado, se han considerado sujetos de 18 afios de edad o mas, ambos sexos,
residentes en la Ciudad Autonoma de Buenos Aires o Gran Buenos Aires.

Se detallan en el siguiente esquema los ejes de la encuesta realizada:

*Edad

'Caracteristicas 5.

de la muestra RIS
residencia

\ eEstudios

ESQUEMA DE ENCUESTA CUALICUANTITATIVA

RS sDescarte de no
I —dl Bancarizacion bancarizados

N

Entidades con

P—}‘; las que opera * Cantidad

Motivos de la - Hechosen -
Preferencia Srerrerci que la _-Principalidad
manifiesta
Recomendacién
Referidos Referidos
(word of mouth)
N\
Experiencias * Experiencias positivas,
v, negaivas, ambas
. )
} Productos
0 enti N
Prestamos en cuotas = aa———
Canales
Fuente: Elaboracion propia 1§

Tarjetas de credito

Tipo de consumos

on de tarjeta a ncias en la \
utilizar decision de compra

Promociones

Aspectos

Nivel de
Frecuencia valorados / satisfaccion

De esta manera, y resaltando que los resultados no pueden ser generalizados a
toda la poblacién por tratarse de una muestra no probabilistica, se exponen los
resultados y los comentarios que cabe resaltar de su analisis:

Caracteristicas de la muestra

Rangos de edad Sexo
30

B Femenino EMasculino

25

20

25
10 -
15
10 ° ;
5 \
o L |
g . . . :

Entre 18y 24 Entre 25y 30 Entre 31y 40 Entre 41y 50 Mas de 50 afios

aftos anos anos anos Base: 60 clientes encuestados

Base: 60 clientes encuestados Fuente: Elaboracion propia
Fuente: Elaboracion propia
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Lugar de residencia

M Ciudad Auténoma de Buenos Aires [ Gran Buenos Aires

[ 52%

Base: 60 clientes encuestados
Fuente: Elaboracion propia

25

20

15

10

Nivel de estudios

20
16
8 9
6
. i
R T T T
Secundario Secundario  Terciario Terciario  Unviersitario Universitario
completo  incompleto completo incompleto completo incompleto

Base: 60 clientes encuestados
Fuente: Elaboracion propia

# Se observa que el 73.3% de los encuestados posee entre 25 y 40 afios.
# La distribucion de la muestra en cuanto a lugar de residencia y sexo es

pareja

# Respecto del nivel de estudios, el 33.3% registra un nivel de estudios
universitario completo, seguido por un 26.6% que posee universitario incompleto.

Bancarizacion — Entidades con las que opera

Cantidad de bancos que lo asisten

Masded 4 # Se observa que el 91.6% de la

2 By muestra estd concentrada en
1 91,6% hasta 3 entidades que lo asisten
3 6 | % El 41.6% de los encuestados
T ey g g posee 2 entidades que lo asisten
2 ——_ crediticiamente
1 -|1?
L= H __________ I
(I) E'I: 1I0 1I5 20 25 30

Base: 60clientes encuestados
Fuente: Elaboracion propio

Bancarizacion — Entidades con las que opera

Manifestacion de preferencia

¢Manifiesta Ud. preferencia por alguna de las entidades Por cantidad de entidades que lo asisten
que lo asisten? 25 2
ENo wSi 20
15
11
10 8

Base: 60 clientes encuestados
Fuente: Elaboracion propia

Si

Base: 60 clientes encuestados No
Fuente: Elaboracion propia
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# El 70% de los encuestados puede manifestar preferencia por alguna de

las entidades que lo asisten crediticiamente

# Al considerar la cantidad de entidades financieras/bancarias que lo
asisten, se observa una mayor tendencia a manifestar preferencia por parte de
quienes son clientes de dos entidades, representando el 52.3% de quienes prefieren
una entidad (22encuestados / 42 encuestados que prefieren una entidad).

El personal esta altamente capacitado 2
Me hacen sentir que no soy "un cliente mas" 2

Esuna empresa socialmente responsaie 4

Tengo amidisposicion canales automaticospara
resolver dstintos tramites o inquietudes

16 &

La asstencia crediticiaque me otorgan esacorde a
mE necesidades

Pueden darme unasolucidn concretacuando tengo

. . 15
inconvenient es

Me dan una atencion dferencial en las sucursales 10 &
Me dan beneficios y descuentos por ser su cliente — 27
Los tramites son agikes y rapidos 12

Considero que es una entidad confiable 20

Base: 42 clientes que manifieston preferencia por ung entidad
Fuente: Eloborocion propig

Consultados quienes manifiestan tener
una entidad preferida acerca de los
motivos de la misma, se observa que
el motivo con mayor cantidad de
menciones estd dado por “Me dan
beneficios y descuentos por ser su
cliente” con el 22.7% de las
menciones.

Seguidamente, los encuestados basan
su preferencia en la confiabilidad
percibida hacia la entidad, con el
16.8% de las menciones.

En tercer lugar, se encuentra la
disponibilidad de canales automaticos
con el 13.4% de las menciones.

De esta manera, beneficios,
confiabilidad y canales automaticos
son los tres aspectos mas valorados
por los encuestados a la hora de elegir
la entidad preferida.



rantidad o -
caniigdad de menciones

Asisto con frecuencia a loseventos
donde la entidad me invita porsersu 1
cliente

Cuando preciso obtener un nuevo
producto de crédito, laprimer consulta 2
es con esta entidad

Le recomiendo a mis
amigos/familiares/conocidos acerca de 13
las bondades de operar con estaentidad

No me importa pagar mas por este
servicio, sé que la atenciany los 1
productos lo valen

Siempre prefiero utilzar los productosde
esta entidad a los del resto

Me mantengo altanto de los beneficios y
promociones que me ofrecen para poder 34
utilizarlos

Bgze: 42 clisntes que manifiestan preferencis por ung entidod
Fuente: Eloboracion propio

Ademés de manifestar su
preferencia a la hora de utilizar
un producto — como Sse expuso
en el punto anterior- el 90% de
los encuestados que poseen una
entidad  preferida  declara
poseer la mayor cantidad de
productos de crédito en dicha
entidad, observandose asi su
impacto en la principalidad.

wlacciones

# Respecto de como manifiesta en los

hechos la preferencia, se observa que
uno de las principales actitudes que
adoptan los encuestados esta referida
a mantenerse al tanto de las
promociones y beneficios ofrecidos,
con el 42% de las menciones

Por otro lado, los encuestados
declaran  preferir  utilizar  los
productos de su entidad preferida
siempre, con el 37% de |las
menciones.

En tercer lugar, manifiestan el
impacto que posee esta preferencia
en las recomendaciones a amigos /
familiares / conocidos, con el 16% de
las menciones.

La mayor cantidad de los productos que posee

actualmente, élos ha obtenido en su entidad preferida?

Base: 42 clientes que manifiestan preferencia por una entidad
Fuente: Elaboracion propia



éAlguna vez ha recomendado a un
amigo/familiar/conocido que opere con su
entidad preferida?

M No uSi

Total

Base: 42 clientes que manifiestan preferencia por una entidad
Fuente: Elaboracion propia

éAlguna vez ha recomendado a un
amigo/familiar/conocido que opere con su entidad
preferida?

MNo wSi

78,26% 68,42%

Femenino Masculino

Base: 42 clientes que manifiestan preferencia poruna entidad
Fuente: Elaboracion propia

% El 73.8% de los encuestados que posee entidad preferida, le ha
recomendado alguna vez la entidad a un amigo / familiar / conocido.

# Al realizar la apertura por sexo, se puede visualizar una mayor
preponderancia de las mujeres a realizar este tipo de recomendacion, con 984 bp.
de diferencia respecto de los hombres.

Preferencia - Referido

éAlguna vez le ha aportado datos de contacto de un
amigo/familiar/conocido a su entidad preferida
para que le ofrezca sus servicios?

M No S

Total

Base: 42 clientes gque manifiestan preferencia por una entidad
S Fuente: Elaboracion propia
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éAlguna vez le ha aportado datos de contacto de un
amigo/familiar/conocido a su entidad preferida para
que le ofrezca sus servicios?

MNo uSi

Femenino Masculino

Base: 42 clientes que manifiestan preferencia poruna entidad
Fuente: Elaboracion propia

# Por el contrario de lo expuesto en el punto anterior, la recomendacion no
se ve reflejada en el aporte de datos a la entidad.

# En este sentido, se observa que el 73.8% de los encuestados que posee
entidad preferida, no le ha aportado en ninguna oportunidad datos a la entidad a fin
de que realice las gestiones comerciales pertinentes.

# Al igual que sucede con la recomendacion directa a un amigo / familiar /
conocido, los hombres manifiestan una mayor reticencia a aportar datos, negando
el aporte de referidos en el 78.9% de los casos, con 938bp. mas de negaciones que
las mujeres (69.5%).

Preferencia - Motivos para la negativa a aportar referidos

¢Cuales son los principales motivos porlos que no ha aportado datos de

s - 2z a 8 tos g = . 2

¢Alguna vez le ha aportado datos de contactode un Cantidad de menciones

amigo/familiar/conocido a su entidad preferida WPorque Ia entidad nunca me ha solicitado este tipo
para que le ofrezca sus servicios? de daty

MNo wWSi W Porque no me interesa brindar datos

uPorque pienso que |3 eleccion de una entidad es
muy personal y subjetiva

W Porque temo que |z gestion comercial se torne
insistente para mi amigo/familiar/conocido

W Porque prefiero evitar divulgar datos
telefonicos/mails de mis
amigos/familiares/conocidos por su seguridad

Total
Base: 42 clientes que manifiestan preferencia por ung entidad
Fuente: Elaboracion propia

Base: 31 ciientes que manifiestan preferencia por una entidad y no gportan referides
Fuente: Eigboracion propia

# Focalizando el andlisis en los 31 encuestados que poseen entidad
preferida y aun asi en ninguna ocasién han aportado sus datos a la misma, el
principal motivo de esta negativa esta dado por temor a la inseguridad de exponer
los datos de contacto de sus amigos / familiares / conocidos, con el 36% de las
menciones.

# En segundo lugar, se ubica el desinterés en el aporte de datos con | 24%
de las menciones.

Experiencias
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Tanto les experiencias positivas
Ccomo negativas

Mo comparto ms experiencias

Las experiencizs positivas

Las experiencizs negativas

Boze: 50 clisntes encuestodos
Fuente: Elaborgcion propia

" HEHE

57,14%

60,00%
50,00%
40,00%
30,00% 7143%
20,00% 14.20%
10,00% 7,14% i 4
ooo | el e
Lasexperiendas  Lasexperiendas  Nocomparto mis Tanto las
negaivas positivas experiencias experiencias
positias como
Eose: 42 clientes que menifiesten prefarencia por un antidod -
Fuante: Bzboracion progic negativas
70,00% BLIT%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00% 16,67% 16,67%
10,00% - l 1 5.56% | i
0,00% - — L :
Lasexperiendas Lasexperiendas MNocomparto mis Tanto las
negativas positives experiencias experiencas
X . . . positivas como
Eose: 18 cliantas qus NO menifiestan prefarencic porunc antided N
Fusnte: Bsborscion pogic negaaEs
L Al consultar a todos los encuestados, que tipo de experiencia es la que

suele compartir con sus allegados, casi 6 de cada 10 declara compartir sus experiencias
positivas y negativas.

A 4 A los fines de entender si preferir una entidad incide en el tipo de
experiencia compartida, se puede comprobar que quienes registran entidad preferida
comparten sus experiencias positivas en 476 bp. mas que el total de la muestra (21.43%
vs. 16.67%) y 1587 bp. mas que quienes no prefieren ninguna entidad (21.43% vs
5.56%).

L Asimismo, quienes no tienen una entidad preferida suelen compartir mas
sus experiencias negativas, siendo un 667 bp. superior al total de la muestra (16.67% vs.
10.00%) y 953 bp. mas que quienes prefieren una entidad (16.67% vs. 7.14%).



L Quienes no prefieren una entidad particular, también registran una mayor
tendencia a no compartir ningun tipo de experiencia.

Clientes que manifiestan preferencia por alguna de las
entidades que lo asisten
25

20

15

10

0 1

Femenino Masculino
Base: 42 clientes que manifiestan preferencia poruna

entidad

Clientes que NO manifiestan preferencia por alguna de las entidades
que lo asisten

10
9
8 L L.
M Tanto las experiencias positivas
7 como negativas
6
5 i No comparto mis experiencias
4
3 M Las experiencias positivas
2
1 M Las experiencias negativas
0

Femenino Masculino
Base: 18 clientes que NO manifiestan preferencia por unaentidad
Fuente: Elaboracion pepia

* Aperturando la informacion por sexo y preferencia, se observa que las
mujeres suelen compartir mas sus experiencias positivas y negativas y solo positivas
mas que los hombres.

L Asi también, las mujeres que no poseen preferencia, declaran compartir
mas sus experiencias positivas y negativas que en el caso de los hombres.

Tenencia de productos

Tenencia de productos

MO M1 W2 H3 M4 W5 WMasde5

Prestamo Hipotecario 46 14 10
Prestamo prendario 57 3 (uy
R kit i B RBBBrEEORAD—}D 2
Prestamo personal 42 14 2 1019
_ - .
Tarjeta de credito ¥ 12 15 19 [3 2
Cuenta corriente 2 32 7 10
Caja de ahorro 12 36 10 2 (]

Base: 60 clientes encuestados
Fuente: Elaboracion propia
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Caja de Cuenta Tarjeta de Prestamo Prestamo Prestamo
ahorro corriente credito personal prendario Hipotecario
12 21 2 42 57 46

0

1 36 32 12 14 3 14

2 10 7 15 2 0 0

3 2 0 19 1 0 0

4 0 0 6 0 0 0

5 0 0 2 1 0 0
Mas de 5 0 0 4 0 0 0

Fuente:Elaboracion propia

# Para la muestra tomada, se observan los mayores niveles de
bancarizacion en las cajas de ahorro, cuentas corrientes y tarjetas de credito.

# Para tarjetas de crédito particularmente, se visualiza una mayor variedad
de respuesta, registrando el 31.6% de la muestra tres tarjetas y el 25% dos tarjetas.
El 96.6% de la muestra declara tener al menos una tarjeta de crédito.

éQue tipo de operaciones realiza con mayor frecuencia?
Cantidad de menciones

M Consumos en un pago

# Consumos en hasta 6 cuotas

M Consumos en hasta 7-12 cuotas
H Consumos en hasta 12-18 cuotas
& Consumos en mds de 18 cuotas

i Adhesiones a débito automético

Base: 58 clientes encuestados con tarjeta de credito
Fuente: Elaboracion propia

L 2 Las personas encuestadas con tarjeta de crédito realizan con mayor
frecuencia operaciones en un pago y en hasta 6 cuotas, con el 30% y 29% de las
menciones respectivamente.

L En cuanto a tipo de operaciones realizadas con mayor asiduidad, el tercer
lugar lo ocupan las adhesiones al débito automatico con el 15% de las menciones.

L No se observa una gran frecuencia en compras a largo plazo.



Aspectos mas relevantes para decidir que tarjeta de credito utilizar

L= confianza en |z entidad
La opcign de hacer la compra en cuotas sin interas
|l
w2
El mayor porcentsje de descuento 4 1 u3
- e _—mmmemem ---_____I -4
s posibilidad de scumular puntos/millas w5
El mayor limite de compray limites disponibles)
Bose: 58 clientes encusstoas con tajets o oedi . ' : i ) .
Foarie Betormcan o e 0 10 0 ) 20 E &0 7

L Al consultar a la muestra respecto de como deciden que tarjeta de crédito
utilizar al momento de realizar una compra, el 82.8% considera de incidencia o total
incidencia en su decision el mayor descuento ofrecido por las entidades emisoras de las
tarjetas.

L Asimismo, el 70.7% declara que la opcién de realizar la compra en
cuotas sin interés posee incidencia o total incidencia en su decision.

L A diferencia de lo que se observa al consultar sobre las bases de la
preferencia hacia una entidad puntual, en este caso, la confianza percibida por el cliente
no posee ninguna incidencia en la tarjeta que se decide utilizar en el 46.5% de los casos.

Identificacion con las frases

Priorizo el descuento versus la marca donde estoy haciendo la compra

Siempre llego al local sabiendo las promociones que estan vigentes

Antes de pagar, pregunto cudl es |a tarjeta con el mayor beneficio

Las promociones se ajustan a mis necesidades y gustos

Sime gusta un producto y hoy no hay promociones con las tarjetas que poseo,
vuelvo el dia de la promocidn

Elijo la tarjeta que me da la mayor cantidad de cuotas sin interés

Los descuentos y promociones no influyen en mi decisién de compra

Elijo Ia tarjeta que me da el mayor descuento

0 10 20 30 40 50 60

Base: 58 clientes .EﬂCIJES[l.JdaS con tarjeta de credito 12 43 H4 ®@5
Fuente: Elaboracion propia

L Al proponer algunas frases que buscan determinar hasta donde las
promociones - descuentos y cuotas sin interés — en tarjetas de crédito han generado un
cambio de comportamiento en los consumidores, se observa que:

o EI 79.3% se siente identificado o totalmente identificado con la frase “Elijo la
tarjeta que me da el mayor descuento”
o EI70.7% elige la tarjeta que le brinda la mayor cantidad de cuotas sin interés

Pagina | 49

70



El 69.0% pregunta antes de pagar cual es la tarjeta con el mayor beneficio, no
verificandose ninguna actitud de preferencia hacia una tarjeta puntual, sino que
la eleccidn puede decirse es circunstancial.

Casi 6 de cada 10 personas prefieren abandonar un local y volver para realizar la
compra el dia de la promocién

Solo 27.6% de las personas consideran que las promociones se ajustan a sus
necesidades y gustos. Si a estos les sumamos quienes no manifiestan su
identificacion ni la confirman (quienes han declarado “3” en esta pregunta), el
porcentaje asciende a 72.4%.

Existe un 41.4% de los encuestados con tarjeta que consideran que es mas
relevante el descuento que la marca que compran.

HSi @No

Personales Prendarios Hipotecarios

Base: 35 clientes con prestamos en cuotas
Fuente: Elaboracion propia

La seriedad y trayectoria de |a entidad
El plazo

La tasa de interés

El programa de beneficios que me otorga
la entidad

La simplicidad y rapidez del trdmite
El monto maximo que me otorgan

El costo financiero total

Base: 18 clientes con prestamo personal
Fuente: Elaboracion propia

La simplicidad y rapidez del tramite 1
El costo financiero total 2
El asesoramiento en la sucursal 1

Base: 3 clientes con prestamo prendario
Fuente: Elaboracion propia



El programa de beneficios que me
otorga la entidad

La tasa de interés

La simplicidad y rapidez del tramite
El plazo

El monto maximo que me otorgan

El costo financiero total

Base: 14 clientes con prestama hipotecario
Fuente: Elaboracion prapia

L Se puede observar que para las 35 personas de la muestra que han
declarado tener prestamos en cuotas, entre el 64.2% -en hipotecarios — y el 100% -en
prendarios-, no poseen ningun programa de beneficios de la entidad en la que han
tomado el mismo.

L En cuanto a los aspectos que mas han influido en la decision de que
entidad elegir para tomar el préstamo, en el caso de los personales la simplicidad y
rapidez del tramite y el costo financiero total son los mas relevantes con el 27.0% y
21.6% de las menciones. En el caso de los préstamos prendarios, el 50% de las
menciones corresponde al costo financiero total. Finalmente, en el caso de los préstamos
hipotecarios, el 30.8% de las menciones es para el monto maximo que me otorgan,
seguido por la tasa de interés con el 26.9%.

M Cajeros automaticos

® Canales Telefénicos

8 0n line Banking

M Sucursales

®Terminales de autoservicio

u Mobile Banking (en dispositivos
movilesy tablets)

Base: 60 clientes encuestados
Fuente: Elabacion propia

* Consultados acerca de los principales canales utilizados, se ha detectado
en la muestra una gran utilizacion de canales automaticos con un 77.0% de las
menciones (cajeros automaticos, on line banking, terminales de autoservicio y mobile
banking) y el restante 23% para los canales de atencion personalizada (sucursales y
telefénico).

L El canal utilizado con mayor frecuencia es on line banking con el 33% de
las menciones



* En segunda posicion, se encuentran los cajeros automaticos con el 30%

de las menciones.

* En tercer lugar y con una amplia diferencia respecto de las anteriores, se

ubican las sucursales con el 12% de las menciones.

Califique su nivel de satisfacc

Considere todas las entida

Seguridad

Conccimiento del interlocutor

Edilicio (instalaciones, limpieza, orden)

Tecnologia

Soluciones aportadas

Tiempos de espera

Claridad en el proceso para realizar una
operacion

6n para los siguientesatributos

ncieras/bancarias de las que

o 10

Hl H2 €3 H4 W5

Base: 15 clientes encuestados gue utiizan sucursales y 16 clientes ecnuestados gue utiizan canales

telefonicos
Fuente: Elaboracion propia

]l 2 W3 @3 W5

Informacian disponible [consultas de saldos,
movimientos decuenta, consumosde tarjetas
decrédito, promociones, etc )

Accesibilidad (encuentra facilmente el canal,
puede operar desde una amplia variedad de
dispositives)

Seguridad

Claridad en el proceso para realizar una

operacién

Facilidad

Tecnologia

Ampliz varied=d de operaciones

Tiempospara reslizar operacionas

= cligntes g
£ gus wtilizan on ling banking i O cliantes sncusstodos que utilizn Mobils.

Bose: 41 cliantes que utilizon cojeres
- =
Fusnte: Eisborodon grogic

# Respecto del nivel de

satisfaccion con  distintos
aspectos, para canales no
automaticos, la seguridad,
los temas edilicios y el
conocimiento del
interlocutor son los que
registran mayor nivel de
satisfaccion, con el 72.2%,
58.3% y 50.0%
respectivamente.

# Respecto del nivel de

satisfaccién con distintos
aspectos, para  canales
automaticos, la facilidad
para operar, el tiempo
requerido para hacer la
operacion y la seguridad son
los que registran mayor
nivel de satisfaccion, con el
77.8%, el 72.7% y el 71.7%
respectivamente.

Entonces, adicionando a los resultados de las encuestas, las ideas expuestas por

Hugo Brunetta en “Del Marketing Relacional al CRM”, retener a un cliente no es una
parte aislada de un proceso, “Como es posible pedirle a un empleado que haga el mayor



esfuerzo por retener a los clientes, si como empleador no se es capaz de retenerlo a el?
Como los inversores pueden exigir que se retengan clientes y empleados, si a la menor
baja en la rentabilidad quitan su apoyo?. Cuando los accionistas reconocen a su
management y lo valoran, lo respetan y le dan la oportunidad de concretar sus planes,
los directivos reconocen a sus empleados, no los despiden al primer error, los
capacitan, los premian, se preocupan por su salud y la de su familia; entonces los
empleados respetan a los clientes y no tratan de estafarlos con falsas promesas sobre el
producto o servicio, les dan lo mejor de si y los ayudan; asi los clientes reconocen que
no existe una empresa mejor y hacen la mayoria de sus compras con ellos. Por fin el
circulo se cierra y los accionistas tienen lo que esperaban: dividendos. Esto se llama
circulo virtuoso del reconocimiento, que en definitiva es una estrategia de fidelizacion
de 360 grados”™

Seran entonces los ejes de la fidelidad de un cliente:

/ Multicanalidad

Construccicon = ZeroMoment of truth,
de First Moment of truth,
ErpemerdEs Second Moment of truth

Fomento de ‘ Principalidad en productos
Ia *  Preferencias
principalidad *  Shareof wallet

Fidelidad del

cliente

Construccion
de un vinculo * Relacion de largo plazo

o relacién » Referidos

empresa- = Word of mouth
cliente

Fidelidad de los
inversionistas

'Fidelidad de los
empleados

| RENTABILIDAD '

Fuente: Elaboracion propia en base a lasideas de Hugo Brunetta en “*Del morketing relacionsl ol CRM: gerenciomiento de los relociones con el ciente”
¥ resulftodos encuesto on line.

“La lealtad esta muerta, proclaman los expertos, y las estadisticas parecen
confirmarlo. En promedio, las compafias estadounidenses pierden la mitad de sus
clientes en 5 afios, la mitad de sus empleados en cuatro y la mitad de sus inversionistas

" Brunetta Hugo; “Del marketing relacional al CRM: gerenciamiento de las relaciones con el cliente”
ler Ed. (Buenos Aires, Distal, 2008) pp. 27.
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en menos de un afio. Parecemos enfrentar un futuro donde la Unica posible relacién de

. ’ . . ~ 74
negocios serdn transacciones oportunistas entre extranos”.

“La lealtad no esta muerta de ninguna manera”, seiala Frederick Reichheld en su
obra “The loyalty effect — The hidden force behind growth, profits and lasting value”.
No sélo eso, sino que ésta es uno de los mas importantes motores del éxito de un
negocio.

Dicho autor destaca ademas las tres dimensiones de la lealtad: la lealtad de los
clientes, la lealtad de los empleados y la lealtad de los inversionistas.

De acuerdo a las investigaciones realizadas por Frederick Reichheld, la idea de
que los clientes fieles son buenos para una organizacion cualquiera es algo de por si
evidente. Sin embargo, la mayor parte de las compafiias desconocen el flujo de fondos
generado por estos clientes y —peor alin- incluso no saben que no lo conocen™.

Reichheld expone asimismo los resultados de su investigacion sobre una amplia
variedad de industrias, donde ha podido verificar el efecto de la lealtad sobre los
resultados del negocio. En este sentido, se observa en el grafico a continuacion el
impacto que posee un incremento del 5% en la tasa de retencion de clientes en el valor
actual neto de un cliente promedio. Focalizando en el sistema financiero, se observa que
para tarjetas de crédito, el impacto alcanza un 75% de incremento en el valor presente
del cliente, aumentando a 85% en el caso de depositos en sucursal.

Fuama:ThaInyallyeﬂeclfThehlddanfurtabahmdgmwm,pmfilsamdé{:l\:gvalue” 76
A los fines de analizar el efecto de la lealtad, el autor propone dos dimensiones de
analisis: el —siendo éste el impacto en el crecimiento del inventario
de clientes de una firma- y el . En este sentido
Reichheld resalta la relevancia de:

. Aminorar la tasa de desercién de clientes para posibilitar que los
nuevos clientes ganados incrementen la cartera total a una mayor velocidad

" Reichheld Frederick ; “The loyalty effect — The hidden force behind growth, profits and lasting value”
1ra Ed. (Boston-Massachusetts, Harvard Business School Press, 1996), pp. 1.

"> Reichheld Frederick; “The loyalty effect — The hidden force behind growth, profits and lasting value”
1ra Ed. (Boston-Massachusetts, Harvard Business School Press, 1996), pp. 35.

’® Reichheld Frederick; “The loyalty effect — The hidden force behind growth, profits and lasting value”
1ra Ed. (Boston-Massachusetts, Harvard Business School Press, 1996), pp. 36.



L Conocer y realizar el seguimiento de la tasa de abandono y de
ingreso de nuevos clientes, a fin de conocer el crecimiento neto de la cartera por
afio y la posible erosion de la misma a lo largo de los afios.

La rentabilidad aportada por cada cliente crece a medida que el mismo permanece
en la empresa

H Afio 0

insurance Auto service Industrial distribution

Industrial laundry Credit cards

-200

H Afio 1

400 M Ao 2

M Afio 3
-600

i Afio 4
-800

uAfio 5

-1000

-1200

Fuente: The loyalty effect—The hidden farce behindgrowth, pr 1gvalue” 77

L Perder un cliente maduro no se compensa con la entrada de un
cliente nuevo, en términos de la rentabilidad relativa de cada uno.
L Los cambios en la tasa de desercion tienen un efecto prolongado

y a largo plazo en el beneficio de la compafiia.

Desagregando el efecto de la lealtad sobre la rentabilidad en distintos
conceptos y por antigliedad del cliente, es posible llegar a un modelo general
aplicable a varias industrias.

800
700
600
500
400
300
200
100

Annaual customer profit

-100
-200

Year

M Acquisition cost  ®Base profit s Revenue Growth  ®CostSaving Referrals & Price Premium
Fuente: The loyalty effect—The hidden force behindgrowth, profits and lasting value”
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De esta manera, el efecto se desagrega en:
L : Costo de adquisicion de un cliente, incluyendo
piezas enviadas, costo de compra del contacto, llamadas outbound, etc.
L . Beneficio regular por el precio pagado al adquirir el
producto.

" Reichheld Frederick; “The loyalty effect — The hidden force behind growth, profits and lasting value”
1ra Ed. (Boston-Massachusetts, Harvard Business School Press, 1996), pp. 38.
"8 Reichheld Frederick; “The loyalty effect — The hidden force behind growth, profits and lasting value”
1ra Ed. (Boston-Massachusetts, Harvard Business School Press, 1996), pp. 39.



. 2 . Ingresos generados a partir de crosselling o
upgrade del producto inicial del cliente.

. 4 : Ahorro de costos por la familiaridad a los productos y
servicios desarrollada por el cliente fiel (Ej. Un cliente fiel realiza menos Ilamados para
obtener informacion sobre un servicio que un cliente non fiel) y por el conocimiento que
la empresa logra acerca de él.

. 2 : Clientes leales recomiendan el servicio, producto y marca a
otros. Los clientes referidos suelen ser mas rentables, duraderos y mejores clientes que
aquellos que ingresan a la empresa por si mismos.

& . Los clientes maduros suelen pagar precios mayores
que los clientes nuevos. En general, esto es ocasionado por las promociones que se
utilizan como “gancho” para captar nuevos clientes, quienes pueden verse atraidos por
la oferta, para luego ser incluidos en una venta cruzada hacia productos de mayores
margenes. La demanda de los clientes fieles es menos elastica a las variaciones de
precio.

Paralelamente a este andlisis, es necesario profundizar en un cuadro de resultados
de una entidad bancaria, y comprender uno de los conceptos mas analizados en este tipo
de entidades: el Margen Bésico Bruto.

El margen financiero se obtiene por la diferencia de los ingresosy gastos financieros reales con su
> rendimiento y costo de oportunidad frente al mercado - tasa de transferencia interna-.

Intereses cobrados brutos

Para tarjetas de credito, las comisiones mas Para prestamos personales, las comisiones mas
- Costo de fondos

relevantes son el arancel (comision cobrada relevantes son el seguro de vida, gastos de
sobre los consumos con tarjeta de credito), otorgamiento (variando segun el tipo de prestamo sea
> cargo por renovacion ( comision anual por monoproducto o preacordado). Para prestamos
el mantenimiento y administracion de la prendarios, las comisiones mas relevantes son el seguro
cuenta)y cargo por envio de resumen de vida, gastos de otorg 0, gastos adi 7 rm.:vos
(comision mensual por procesamiento y y gastos de cancelacion. Para prestamos hlpotecafms,
envio de resumen de cuenta). las comisiones mas relevantes son el seguro de vida,
seguro de incendio y honorarios de escribania.

+ Comisiones

| El'margen basico bruto se obtiene al adicionar al margen financiero, las comisiones cobradas segun el
tipo de producto.

Previsiones
Las previsiones son inmovilizaciones monetarias que tienen por finalidad hacer frente a posibles
eventos de mora o fallidos de producidos, eventualesy a tener cobertura por los creditos otorgados. El
BCRA establece que deberan constituirse en funcion de la situacion (determinadaprincipalmente por el
comportamiento de pago) de cada cliente. Restan en el cuadro de resultados.

MARGEN BASI BRUTO A TAD > . q . . -
< SED AL © 7 El margen basico bruto ajustado se obtiene al restar al margen basico bruto, las previsiones

- Gastos
> El BAl se obtiene al restar al margen basico ajustado los gastos directos e indirectos.

Fuente: Banco Privado Argentino del Progreso S.A

De esta manera, se observa que — ademas del margen bésico bruto pasivo —se
generara un margen activo para los créditos:



Intereses cobrados brutos
- Costo de fondos \L

MAYOR UTILIZACION DE PRODUCTOS >> MAYORES INTERESES COBRADOS BRUTOS
+ Comisiones - MAYOR UTILIZACION DE PRODUCTOS >> MAYORES COMISIONES
MAYOR PERMANENCIA EN LA EMPRESA >> MAYOR UTILIZACION DE PRODUCTOS
MAYOR CROSSELLING >> MAYOR MARGEN EN NUEVOS PRODUCTOS
Entonces MAYOR MARGEN BASICO BRUTO

MARGEN BASICO BRUTO

- Previsiones
2] MEJOR COMPORTAMIENTO >> MENORES PREVISIONES

Entonces MAYOR MARGEN BASICO BRUTO AJUSTADO

MARGEN BASICO BRUTO AJUSTADO MAS AUTOGESTION POR CANALES AUTOMATICOS >> MENORES COSTOS DIRECTOS E INDIRECTOS
MAS REFERIDOS >> MENORES COSTOS DE ADQUISICION

- Gastos
> Entonces MAYOR BAI

Fuente: Elaboracion propia

En esta linea entonces, tomando como punto de partida la bibliografia de

Frederick Reichheld y el cuadro de resultados expuesto, e incorporando la idea de un

—clientes + empleados +

inversionistas- con base en el es posible

trasponerla al Banco Privado Argentino del Progreso S.A. a partir del siguiente
esquema:

hzyar hayor ingreso de
autogestion buenos chentes por
word of mouth
Megor Ahorro de
Comportamasnto m p-nr ws0
Mayares como chente

CONSUMOS
utiizacion de morosidad y

Mayar productos Previsiones g

posibidad de Imversién I I
Mayyor adquirir mds creditida ‘

higjores permanendia productos

Experiendas como ciients Crosseling Y |

Fuente: Elaboracicn propia

De esta manera, es posible resaltar el impacto directo e indirecto de cada uno de
estos factores en la rentabilidad de la compafiia. Se detallan a continuacion dichas
incidencias:

De acuerdo a los resultados del estudio Best Customer Experience (1ZO, Q4-
2010) para Iberoamérica “si analizamos los clientes agrupados en Promotores -los muy
satisfechos-, Indiferentes -neutrales- y Detractores -muy insatisfechos- podemos



observar claramente codmo si generamos un buena experiencia, se incrementa
drasticamente la intencion de compra y la lealtad a la compafia. Sin embargo, es
importante observar que estos beneficios slo se obtienen superando las expectativas de
los clientes. Los resultados indican que simplemente eliminar las causas de
insatisfaccion no es suficiente para impactar en los comportamientos y decisiones de
los consumidores”.”

La compaiifa se merece mi fidelidad Estoy dispuesto a incrementar mi gasto sila
compania supera mis expectativas
B 487% 10.97%
i 4,97%
27,85% 36,33%
75,53% 69,55%
66,30% 29,37%
81,30%
29,37%
23,22% 42,78% 26,32%
I 18,73% e 2
B 1.25% I 11,28% B 413%
® Bootm Medio ® Top @ Bootm Medio ® Top 80

A los fines de visualizar el impacto en rentabilidad, la disposicion a incrementar el
gasto si la compafiia supera las expectativas implicara una mayor utilizacion de los
productos del banco, mayores posibilidades de crosselling, mayor preferencia y por
ende mayor rentabilidad.

El estudio Best Customer Experience (12O, Q4-2010) ha analizado la correlacion
entre el indice de experiencia Best Customer Experience y 4 variables principales que
constituyen el modelo de la economia de las relaciones que se plantea a partir de esta
investigacién: precio Premium como el precio adicional que se esta dispuesto a pagar
por una mejor experiencia, porcentaje del presupuesto que el cliente destina a la
compafiia, recomendacion y permanencia.

Respecto puntualmente de la permanencia, la investigacion arroja como resultado
que “pasar de una experiencia detestable a una experiencia “WOW” genera un
aumento del ciclo de vida de mds de cinco afios”.%

En el caso particular de Banco Privado Argentino del Progreso S.A., la vida
promedio de un cliente del segmento de Particulares, es de 68 meses.®

" Alfaro Elena y otros; “Customer Experience — Una vision multidimensional del marketing de
experiencias” 1ra Ed. (#CEMbook — Libro colaborativo), pp. 46.

8 Alfaro Elena y otros; “Customer Experience — Una vision multidimensional del marketing de
experiencias” 1ra Ed. (#CEMbook — Libro colaborativo), pp. 46

8 Articulos de interés “Tendencias de experiencia de cliente 3T 2013
https://www.sendowl.com/orders/1734713/download/8be3808cc75401465f5f720da6eefc9c

82 Memoria de Sostenibilidad del caso de estudio 2012, pag. 39.
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Si mi experiencia con esta compaiiia se mantiene igual que hasta ahora, considero que sequiré
siendo cliente o consumiendo sus productos durante... en funcién de los niveles de experiencia,
desde Detestable a WOW

m | 1ARO | [ 1,5a805 N 2.2ANOS | mnos

100% —
[ ]

80%
60%
40% [ |
20% L

0% - |

Detestable Mala Basica Buena wow

H menos de 1 afo 1 ano 2 anos M3 anos 4 anos mas de 5 anos Mmas de 10 anos

5,5afos  6,1afos  4,9afos 5,2afos  5,2afos  5,1afios  5,6afios
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Para el caso particular de las tarjetas de crédito, desde el punto de vista de la
gestion del ciclo de vida del cliente, Banco Privado Argentino del Progreso S.A. ha
sistematizado un proceso de generacion de acciones que intentan acelerar la entrada en
régimen del producto y profundizar el grado de vinculacion.

Entre las acciones mas destacables se encuentran la oferta de adicionales y débitos
automaticos, activacion temprana al mes 3 para todos aquellos que no han generado
consumos, acciones de incremento de facturacién dirigidas a rubros no utilizados como
forma de lograr una mayor frecuencia de uso, y finalmente acciones reactivas y
proactivas de retencion.

En linea con todas estas acciones, se mantienen ofertas de beneficios en consumos
y/o promociones por operaciones en cuotas, que producen la generacion de ingresos
sostenidos en el tiempo ya sea por la continuidad en los consumos como asi también
como medida de proteccion frente al abandono del cliente.

8 Articulos de interés “Tendencias de experiencia de cliente 3T 2013”
https://www.sendowl.com/orders/1734713/download/8be3808cc75401465f5f720da6eefc9c
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De esta forma, a mejores experiencias, mayor permanencia y por lo tanto, mayor
utilizacion de los productos del Banco.

Actualmente, es posible agrupar a los clientes en cuatro categorias en funcién del
segmento de renta, tenencia de productos y utilizacién: inactivos (clientes que aun
siendo titulares de productos de la entidad no cumplen con los pardmetros para ser
considerados activos), clientes activos, clientes vinculados, clientes vinculados
transaccionales.

Se detallan a continuacion los pardmetros generales que debe cumplir cada cliente
para ser clasificado en cada categoria®.

¥ inculado
[Tansdaccional

So
I m
Tenencia de productaos
Consumaos
Movimientaos
B2
2z
EE
2 e

@ 100 aXasa @5351):5 :
¥ N ¥ #

Fuente: Banco Privado Argentino del Progreso S.A%

Como se puede observar, la rentabilidad aportada por cada cliente aumenta a
medida que este incrementa la tenencia de productos y su uso. Tal es asi que:

. Un cliente vinculado transaccional equivale en términos de rentabilidad a
1.2 clientes vinculados y a 3.54 clientes activos. O lo que es lo mismo, para compensar
el abandono de un cliente vinculado transaccional necesito incorporar —y madurar — 1.2
clientes vinculados y 3.54 clientes activos.

. Un cliente vinculado equivale a 2.94 clientes activos. O lo que es lo
mismo, necesito 2.94 clientes activos para compensar un vinculado.

8 Se detallan los parametros generales y no montos a fin de mantener la confidencialidad de esta
informacion.

8 Nota: Los valores expuestos no son reales, pero han sido adaptados tomando como base el MBB
Cliente activo=$100, a fin de exponer la relacion entre las clasificaciones. Las relaciones entre MBB son
reales con informacién a DIC-2013.



Considerando los productos destinados a individuos, se puede exponer el
crossellig deseado de la siguiente manera:

T

SUPER |

=
-
(CUENTA|

>> Mayor nivel socioecondmico

Fuente: Banco Privado Argentino del Progreso S.A

Considerando la antigiiedad de los clientes es posible verificar que a mayor
antigiiedad se observa mayor nivel de consumo en tarjetas de crédito y mayores
liquidaciones de préstamos personales preaprobados.

Basando el analisis en la investigacion Best Customer Experience (1ZO, Q4-
2010), “Los consumidores si no estin convencidos de lo que una compafiia puede
ofrecerles, eligen de forma consciente o inconsciente dividir sus necesidades entre
diferentes proveedores de productos y servicios”.

8 Articulos de interés “Tendencias de experiencia de cliente 3T 2013
https://www.sendowl.com/orders/1734713/download/8be3808cc75401465f5f720da6eefc9c
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“El 43% de los clientes declaran que su gasto anual aumentaria
notablemente si la compania supera sus expectativas”

Si la compafia supera mis expectativas, incrementaria mi gasto anual con esta empresa un...

30% 43%
22% 21% 21%
04
20% 179%
14%
10%
5%
0% .
lgual Crece hasta un Crece hasta un Crece hasta un Crece hasta un Crece hasta un
5% 10% 20% 30% 4L0%

Andlisis de la disposicion a incrementar el gasto en funcion de los niveles de satisfaccidn, siendo
1 los clientes mds insatisfechos y 5 los clientes mds satisfechos

32%

POCO GASTO (0%0,5%) GASTO MEDIO (5%,20%) MUCHO GASTO (20%,40%)
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Alineado a la variable anterior referida a la permanencia en la entidad, es posible
verificar que a mayor antigiedad y fidelidad, los clientes en general registran un mejor
comportamiento medido en términos de irregularidad y morosidad.

Por otro lado, y focalizando en el impacto que este comportamiento posee en la
rentabilidad de las entidades financieras, el ente regulador Banco Central de la
Republica Argentina, establece por la norma Comunicacion A “5398” la obligatoriedad
de inmovilizar como minimo un porcentaje de los creditos otorgados a cada cliente, en
funcién de su situacién a los fines de hacer frente a una posible incobrabilidad. De esta
forma, establece los criterios de clasificacion de deudores —en la Comunicacion “A”
4738% _ asignando un valor de 1 a 6 —de “Situacién normal” a “Irrecuperable por

8 Articulos de interés “Tendencias de experiencia de cliente 3T 2013”
https://www.sendowl.com/orders/1734713/download/8be3808cc75401465f5f720dabeefcIc

8 http://www.bcra.gov.ar/pdfs/comytexord/a4738.pdf (Web site Banco Central de la Republica
Argentina)
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disposicion técnica”- y el porcentaje a inmovilizar sobre el total de la deuda de cada

cliente.

Categoria Con garantias | Sin garantias
preferidas preferidas
1. En situacién normal (puntos 6.5.1. y 7.2.1. de 1% 1%
las normas sobre “Clasificacion de deudores")
2. a) En observacion y de riesgo bajo 3% 5%
b) En negociacién o con acuerdos de refinan- 6% 12%
ciacion
3. Con problemas y de riesgo medio 12% 25%
4. Con alto riesgo de insolvencia y de riesgo alto
25% 50%
5. Irrecuperable 50% 100%
6. Irrecuperable por disposicién técnica 100% 100%

Como se puede observar, a
peor situacion, entonces mayor
prevision deberd constituirse.

89

Es importante destacar que estas previsiones inciden negativamente en el cuadro
de resultados, disminuyendo el BAI de la entidad. A los fines de considerar la situacion
actual de Banco Privado Argentino del Progreso S.A., es posible comparar la situacion
de la cartera de la entidad y los peers.

BANCO
FRANCE

BANCO CaLICA  BANCOICBC

Foente: Boncolentral de lc Rodbice Argentine

omBsan«

M CCONSIES: Irrecuperable por
diposciin ticnica

W CCONSS: Irrecuperable

NCCONStS: Riesgo alto

MO CONSRS: Riesgo medio

¥ C.CON.SR2: Riesgo bajo

W CCONSILL: En sruacidén normal

La investigacion Best Customer Experience (1ZO, Q4-2010) establece que “Las
interacciones no so6lo tienen una alta correlacién con la Experiencia (0,96), sino
también con la Satisfaccion (0,95) o la Recomendacion (0,89). Esto quiere decir que lo
que un cliente vive en sus interacciones con una compafiia impacta directamente en
todas las métricas relacionadas con la Experiencia de Cliente. /...] Existen diversos
factores influyentes dentro de la experiencia en las interacciones. Principalmente, el
cliente busca que le resuelvan sus solicitudes de manera eficaz, pero esto muchas veces
se ve truncado por distintos motivos: no resolver en el primer contacto, no poder elegir

8 http://www.bcra.gov.ar/pdfs/texord/t-prevmi.pdf (Web site Banco Central de la Repblica Argentina)
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un canal de acceso o incluso si se puede elegir, no encontrar resultados coherentes
entre los canales. "%,

Segun la investigacion “Mas del 43% de los clientes manifiesta que interactiia
habitualmente con la compaiiia a través de mas de un canal.” [...] “Las demandas del
consumidor pueden no ser resueltas en un primer contacto con la compafiia a traves de
un canal, sin embargo, el cliente puede decidir repetir su interaccion por el mismo
canal o cambiar a otro. En el caso de los que eligen el canal Presencial, la mayoria de
los clientes (66,5%), prefieren repetir este canal. Es decir, si un cliente no esta
satisfecho con la oficina o la tienda donde le han atendido, lo mas probable es que se
busque otra donde resuelva sus necesidades 91

De acuerdo a la investigacion Best Customer Experience (1ZO, Q4-2010) “Los
clientes estaran mas dispuestos a recomendar tu compafiia a otros clientes y por tanto
disminuir los costes de captacion de nuevos clientes. Por otra parte, la recomendacion
negativa implicara pérdida de oportunidades comerciales y reduccion de la captacion
de nuevos clientes. En el entorno actual de internet y redes sociales, los consumidores
cuentan ademdas con mas herramientas y mucho mas poderosas para difundir sus
experiencias y por tanto impactar en la reputacion de la marca y los comportamientos y
decisiones de muchos mas consumidores.

Durante el ultimo ano, has compartido una experiencia positiva con...

No he tenido
ninguna\
experiencia
\positiva \
> \ Sihe compartido |
~ mi experiencia
positiva

Redes Sociales

% Articulos de interés “Tendencias de experiencia de cliente 3T 2013
https://www.sendowl.com/orders/1734713/download/8be3808cc75401465f5f720dabeefcoc
°! Articulos de interés “Tendencias de experiencia de cliente 3T 2013”
https://www.sendowl.com/orders/1734713/download/8be3808cc75401465f5f720dabeefc9c
% Articulos de interés “Tendencias de experiencia de cliente 3T 2013
https://www.sendowl.com/orders/1734713/download/8be3808cc75401465f5f720dabeefc9c
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Durante el tltimo afio, has compartido una experiencia negativa con...

Sihe compartido \
mi experiencia
\ negativa

Redes sociales

27%

Aerolineas (39%)
Seguros (11%)
Banca(6%)
Tarjetas (0%)
Distribucién(-5%)
Telecos (-14%)
Transporte (-21%)
Energia [-42%)

SS.FF. [-52%)

PEOR COMPARIA MEDIA SECTOR '45?27"2551110'* MEJOR COMPARIA
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Enmarcado en la transicion de una concepcion del marketing basado en el
producto y las transacciones unicas, hacia una mas moderna que revaloriza al cliente y
la relacion de la empresa con este, nace el concepto de Customer Life Time Value. Se
define entonces al mismo como “el valor presente de los flujos de caja futuros que sean
atribuibles a la relacion con cada cliente”. Asi, “el CLV serd el valor mdximo que se

. . .. . 94
puede invertir en adquirir un cliente”. .

“El Customer Lifetime Value se define como el valor actual de los futuros
beneficios aportados por el cliente durante su relacion con la empresa. Se trata, por

tanto, de valorar a cada cliente en funcion de su aportacion al margen neto con sus
compras, la frecuencia con la que realiza dichas compras, la fidelidad prevista

% Articulos de interés “Tendencias de experiencia de cliente 3T 2013”
https://www.sendowl.com/orders/1734713/download/8be3808cc75401465f5f720dabeefc9c

% Sanna Domingo; “Manual de Marketing Directo e Interactivo” 3ra Ed. (Buenos Aires, AMDIA, 2011),
pp. 75-77.
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representada por la tasa de retencidén y los costes generados en la gestion de la

relacion con el consumidor”.%®

Entre los distintos modelos para calcular el Customer Lifetime Value (CLV) o
Valor del Cliente, es posible tener en cuenta la tasa de retencion representada por la
probabilidad de que el cliente se mantenga activo en los sucesivos periodos. La
expresion matematica elegida seria:

T
(Mby — c¢)12

CLV = . — AC
(1+ i)t
t= 96
Siendo:
o Mbt: Contribucién al margen bruto del consumidor en el periodo t,
o Ct: coste del servicio ofrecido al consumidor durante el periodo t,
o |: tasa descuento,
o rt: Tasa de retencion o probabilidad de que el cliente repita la compra.
o AC: Coste de adquisicion
o T: Horizonte temporal de la prediccion (nimero de meses, afios...)

En otro orden de temas, Don Peppers y Martha Rogers, promotores del concepto
marketing one to one, entienden por experiencia del cliente a “la suma de interacciones
que el cliente posee con un negocio a traves de todos los canales [..] las compafiias que
ponen énfasis en mejorar la experiencia del cliente ganaran una ventaja competitiva™’.

Senala asi Elena Alfaro en el libro “Customer Experience” que “ofrecer calidad
ya no es suficiente para tener éxito. En un entorno cada vez mas rapido y complejo es
fundamental entender como las percepciones desencadenan emociones y sentimientos
en las organizaciones y como éstos tienen efectos directos en los resultados obtenidos.
Es necesario no perder la referencia que los clientes y empleados son personas con
posturas y motivaciones tanto conscientes como subconscientes, para poder conseguir
recomendaciones, referencias e incluso la repeticion y defensa a ultranza de las marcas
vy compaiiias. [...] Si relacionamos el concepto con “uso o prdctica”, la experiencia
puede relacionarse con los puntos de contacto que tiene un cliente con la empresa
(internet, redes sociales, la tienda, los empleados, el centro de atencion al cliente, etc.)
[...] Por otra parte, cuando el concepto “experiencia’ lo relacionamos con sus
sinonimos “habito o costumbre”, su significado tiene que ver con algo que ha sido el
sustitutivo de las leyes durante siglos, se trata de uno de los generadores de nuestras
expectativas. Ahora bien, si lo relacionamos con “vivencia” estamos vinculando el
término con aspectos emocionales, lo que complica el mensaje. %~

De esta forma entonces, “El Customer Experience Management constituye una
propuesta estratégica para superar situaciones donde los productos o servicios
ofrecidos se han convertido

% http://merchandisingestrategia.blogspot.com.ar/2013/01/el-valor-del-cliente-customer-lifetime.html
% http://merchandisingestrategia.blogspot.com.ar/2013/01/el-valor-del-cliente-customer-lifetime.html
7 http://www.1tolmedia.com/CustomerExperience

% Alfaro Elena y otros; “Customer Experience — Una vision multidimensional del marketing de
experiencias” lra Ed. (#CEMbook — Libro colaborativo), pp. 13.
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en “commodities”, a veces aparece bajo el enfoque de detectar y gestionar
experiencias en todos los puntos de contacto con el consumidor y otras bajo la forma de
entender la venta en términos de ayuda al cliente, pero el objetivo es la diferenciacion
de la competencia.”®

Se puede resumir entonces que “La experiencia es la propuesta de valor completa
de la marca hacia el cliente y que incluye el uso del producto/servicio y todas las
interacciones antes y después del proceso de compra ~100,

De acuerdo a BCX —el cual es el mayor estudio de Experiencia de Cliente en
Iberoamérica- que evalta la relacion cliente-empresa para mas de 120 compafiias en
Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Espafia, México y Perd a partir de mas de 12.000
opiniones de consumidores acerca de sus interacciones con un conjunto de empresas de
los principales sectores de actividad, se han construido matrices de diferenciacion, las
cuales muestran el impacto en el cliente de los principales momentos de contacto
durante el ciclo de vida. En este sentido, se observa que “A corto plazo, los pequeiios
descuentos y ahorros no aportan demasiado al cliente. Sin embargo, las recompensas
basadas en experiencias o servicios contribuyen a generar un mayor valor percibido.
Los programas de fidelizacion tienen que plantearse con modelos equitativos tanto para
el cliente como para la compaiia. ™

Es asi que a partir de este estudio, se plantean los siguientes tres atributos de la
experiencia del cliente:

; Indicadores
Indicadores Operativos
de Experiencia 1 o

s Marca

Producto Interacciones

Indicadores
de Negocio
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Como podemos observar entonces, la experiencia del cliente esta ligada al

concepto de MOTs o Momentos de verdad.

Procter & Gamble ha definido el concepto de “momento de verdad” como
aquellos "puntos de contacto criticos entre los consumidores y las empresas, donde se
pone en juego el éxito o0 no de un negocio™. De esta manera, se ha definido un FMOT -0

% Alfaro Elena y otros; “Customer Experience — Una vision multidimensional del marketing de
experiencias” 1ra Ed. (#CEMbook — Libro colaborativo), pp. 18.

100 http://izo.eslizo-insights/research/best-customer-experience/

101 http://izo.es/blog/los-clientes-no-son-fieles-a-los-programas-de-fidelizacion/

102 http://izo.es/blog/midiendo-la-experiencia-de-cliente/
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First Moment Of Truth- “que ocurre en la gondola, donde el consumidor elige o no
comprar tu producto o escoge otra marca” y un SMOT — o Second Moment of Truth-
“que ocurre en el hogar, cuando el consumidor prueba el producto, y pasa la prueba
del encanto/desencanto con lo que compré (la promesa verificada)”.*%*

Adicionalmente, Jim Lecinski ha incorporado un tercer momento, anterior a los
dos mencionados, el ZMOT — o Zero Moment Of Truth- definiéndolo como “un nuevo
momento de toma de decision que tiene lugar cientos de millones de veces por dia en
dispositivos moviles, laptops, dispositivos de todos los tipos. Es un momento donde el
marketing sucede, donde la informacion sucede y donde los clientes realizan elecciones
que afectan el éxito o fracaso de casi cada marca en el mundo”.*** Este momento es
multicanal, sucede a partir del contacto con las acciones de marketing, con amigos,
extrafios, websites y especialistas, todos intentando captar nuestra atencién.'®

Asi es que, este autor plantea una modificacion en el clasico modelo mental del
marketing, pasando del esquema Figure 2-1 al Figure 2-2:

Figure 2-1: The traditional 3-step mental model

o 0
Stimulus First Second
Moment of Truth Moment of Truth
(Shelf) (Experience) 106

Figure 2-2: The new mental model

Stimulus m T First Second

Moment of Truth  Moment of Truth
+ |Shelf) [Experience)

______________________

107

Respecto de la cantidad de fuentes, nivel de utilizacion de las fuentes y
porcentaje de clientes influenciados por el ZMOT, la investigacion elaborada por

103 http://www.marketingyestrategia.com/noticia/207/el-verdadero-momento-de-la-verdad

104 | ecinski Jim; “ZMOT — Winning the zero moment of truth ” 1ra Ed. (Google Inc., 2011), pp. 9.
195 ecinski Jim; “ZMOT — Winning the zero moment of truth”’ 1ra Ed. (Google Inc., 2011), pp. 23.
1% Lecinski Jim; “ZMOT — Winning the zero moment of truth” 1ra Ed. (Google Inc., 2011), pp. 16.
97 Lecinski Jim; “ZMOT — Winning the zero moment of truth” 1ra Ed. (Google Inc., 2011), pp. 17.
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Shopper Sciences demuestra que para Bancos, se utilizan en promedio 10.8 fuentes,
siendo el 91% de los clientes influenciados en el Zero Moment of Truth. En el caso
de tarjetas de crédito, se utilizan 8.6 fuentes, siendo el 81% de los clientes
influenciados en el ZMOT.

Figure 5-1: Cross-category chart

MNumber of e % of
Category Purchosed I:;L;L?:y;?:gl usage across nﬁ';';ﬁ:ésm

shopper i IMOT

Automotive 18.2 34% 7%
Technology (Consumer Elecirionics) 14.8 30% 92%
Vobers 14.7 35% @5%
Travel 10.2 22% 9%
Overthe-Counter Health 9.8 18% 78%
Consumer Packaged Goods: Grocery 7.3 15% &61%
Faali/Beauny Forsonal Care 7 14% 63%
Quick-Serve Restaurants 5.8 12% 72%
Banking 10.8 25% 1%
Insurance M7 26% Q4%
Credit Card 8.4 19% 81%
Investments 8.9 20% 89%

Source: Google,/Shopper Sciences, Zero Moment of Truth Industry Studies, ULS., April 2011
Sample sizes for each category noted in appendix Figure A-10. 108

A partir del andlisis BCX Best Consumer Experience, y comprendiendo que las
experiencias tienen tres pilares que son la marca, el producto y las interacciones, se ha
verificado al relevar la relacion cliente-empresa en mas de 120 compafiias y mas de
12.000 opiniones trimestralmente, una alta correlacion entre la Experiencia-Interaccion
(0,96), con la Satisfaccidn--Interaccion (0,95) y la Recomendacién-Interacciéon (0,89).

“Existen diversos factores influyentes dentro de la experiencia en las
interacciones. Principalmente, el cliente busca que le resuelvan sus solicitudes de
manera eficaz, pero esto muchas veces se ve truncado por distintos motivos: no resolver
en el primer contacto, no poder elegir un canal de acceso o incluso si se puede elegir,

109
no encontrar resultados coherentes entre los canales”.

198 | ecinski Jim; “ZMOT — Winning the zero moment of truth” 1ra Ed. (Google Inc., 2011), pp. 39.
109 http://izoinsights.com/products/estrategia-multicanal-tendencias-bcx-2013
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La experiencia que importa es multicanal

Porcentaje de clientes que utilizan uno o mds canales como habituales y, si no resuelven, derivan
a segundos canales...

Redes Sociales  App Movil

7%
swi lsz%
Call Center Web
—t0% —1% 38%
25% 56% " 4%
55%1 T#i%
/»L' A 457%
55% 64%
Presencial

48%

*Los porcentajes suman mas del 100% por ser preguntas multirespuesta

Como se ve en el esquema anterior, el relevamiento al segundo trimestre 2013 de
BCX, arroja como principal canal de contacto el telefénico con el 56%, el presencial
con el 48% y el web con el 38%. Asimismo, se ha verificado que “mds del 43% de los
clientes manifiesta que interacta habitualmente con la compafiia a través de mas de un

canal »110

BCX Satisfaccion NPS CES

Oficina/Tienda 54.93% 56,21% -1,68%  12,42%
Web 60,83% 63,46% 7.29%  14,80%

Email 58.88% 60,68% 4,7 4% 9,37%
Teléfono 5451% 5567% -0,32%  10,32%

Apps 6887% 68,70% 22,01%  14,38%

Redes Sociales 59,66% 62,43% 1834%  7,99%

*Cuanto mayor es el CES, menor es el esfuerzo.

Nota: BCX: Best costumer Experience, NPS: Net Promoter Score — indice de
recomendacion- ; CES: Customer effort Score.

“Las nuevas tecnologias y su continuo desarrollo hacen que el cliente tenga una
buena experiencia en sus interacciones con la compafia y esté mucho més satisfecho.
Canales en los que el cliente puede autogestionarse como las Aplicaciones para Movil

10 http://izoinsights.com/products/estrategia-multicanal-tendencias-bcx-2013
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o0 la Web se diferencian hasta en 14 puntos porcentuales en BCX y 12 en Satisfaccion de

.. 111
los canales tradicionales”.

Preferencia de contacto

Para que el cliente contacte con la compafia...

Web
£Qué canalesprefieres para
solicitar informacion? 40,76%
,r_Quu_? canales prefieres para 20,13%
realizar compras-contratacian?
£Qué canalesprefieres para 20,08%

realizar gestiones-ramites?

¢Qué canales prefieres para
notificar incidencias y/o realizar 22,68%
reclamaciones?

30,41%

Para que la compafiia contacte con el cliente...

Web
iQué canales prefierespara
recibir informacidén-novedades? 31,15%
éQué canales prefieres para 37.49%

recibir ofertas-promociones?

£Qué canalesprefieres para

recibir informacion sobre tu 22,22%
cuenta? (Facturas, extractos,
notificaciones...)

26,94%

Call
Center

36,27%

23,01%

30,25%

41,88%

32,85%

Call
Center

11,57%

10,61%

10,80%

10,99%

Oficina

37.41%

59,60%

53.64%

46,60%

£9,31%

Oficina

11,91%

11,08%

12,36%

11,78%

Carta

3,15%

2,12%

2,76%

5.14%

3,29%

Carta

20,90%

21,27%

27,94%

23,37%

Mail

22,65%

10,30%

16,00%

24,05%

18,25%

Mail

58,88%

60,04%

58,00%

58,97%

Chat

£,80%

1,85%

2,98%

3.82%

3,36%

Chat

1.62%

1,57%

1.24%

1,47%

Redes
Sociales

5.55%

2,17%

1,92%

3,84%

3.37%

Redes
Sociales

9,28%

9.87%

2,70%

7.28%

“La Oficina es el canal mas elegido por los consumidores encuestados en el
estudio para contactar con la compafiia. Sigue siendo el canal considerado mas fiable
para realizar compras o gestiones. Mientras que canales como el Chat Online y las
Redes Sociales no terminan de consolidarse como opciones reales para los clientes,

seguramente a raiz de sus propias experiencias.

112

11 http://izoinsights.com/products/estrategia-multicanal-tendencias-bcx-2013
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il Teléfono Web  Email Apps R

Tienda Sociales

Resolucion (FCR) 45.44%  3562%  4621% 39,68% 5751%  44,08%
Rapidez 39.32%  3233%  4671% 37.19% 5751% @ 49.41%
ExperienciafTrato 62.75%  61,58%  52,58% 47.09% 6043% 5473%
Sencillez 40,16%  32,71%  4510% 38,73% 5598%  49,41%
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Continuando en linea con la importancia de las experiencias vividas por el cliente
en su relacién con la marca, el producto y la organizacion, surge la necesidad de
analizar los canales con los que entra en contacto un cliente desde que es captado hasta
que abandona la compafiia. En Banco Privado Argentino del Progreso S.A.., el cliente
tiene a disposicion:

Utilizacion de productos de riesgo ~ A
2 }\ Consultas/Quejas/Reclamos

Red de sucursale§ Telemarketing

y 9 o % g 9 4 46 8 Utilizacjo 'de productos
pasivos
Web Fuerza de ventas
L G 8§

REdes Sociales
Puntos de venta
; propios, externosy

telefonicos Correo postal

/ Concesi rcializadoras
8 8 B # S
> S O 9 - - T

Canales de captacion
Utifizacion de beneficios Cobranzas / Recuperas

........

Canales de autogestion

Fuente: Elaboracion propia

En sintesis entonces, serd necesario encarar una estrategia multicanal si
apuntamos a disefiar estratégicamente las experiencias del cliente.

13 http://izoinsights.com/products/estrategia-multicanal-tendencias-bcx-2013
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De acuerdo al autor Fernando Peydro, citando el Principio de Paretto, “los efectos
posibles no se distribuyen en forma homogénea entre todas las causas posibles, sino
que ciertas alternativas tienden a ser responsables de la mayoria de los casos”. En esa
linea entonces, trasladada la idea al &mbito organizacional, ‘“una parte
significativamente menor de los clientes tiende a generar una parte significativamente
mayor de las ventas o de la rentabilidad.” 114

El autor entonces se permite concluir en la idea de que no todos los clientes deben
ser tratados iguales, ya que no todos valen lo mismo para la empresa, lo que nos lleva a
la necesidad de segmentar la cartera de clientes a los fines de identificar los nichos
generadores de rentabilidad. De esta forma, Peydro considera que “un andlisis que se
limite a contemplar la rentabilidad de cada transaccion no permite avanzar sobre

. , . 115
estrategias que logren abordar los segmentos mds valiosos”.

Se plantea asi tres dimensiones que conforman el valor del cliente:

* El valor presente con la empresa: “la sumatoria de las transacciones
realizadas en el presente afio 0 en un periodo de relativamente cercano”
* El valor presente en el mercado: “al cdlculo anterior se le agrega toda la

actividad que el cliente esta realizando en el mismo periodo con la competencia,
sumando asi todo su poder de compra en la categoria”.

. 2 El valor futuro o life time value: “la proyeccion del potencial de compra
de cada cliente para lo que resta de su ciclo de vida, como cliente de la empresa o del
mercado”.

De esta forma, segmentar a los clientes segun su valor para la compafiia permitira
concentrar los esfuerzos de fidelizacion en los clientes més rentables. Llevado a la
realidad del Banco Privado Argentino del Progreso S.A., esta segmentacién se refleja en
las cuatro categorias explicadas en apartados anteriores:

Yinculatdo)

Chivo Vinculado . :
S S transaccionall

Rerta
ata

Tenencia de productos
Consumnos
Movimientos

Rema
media

Rerta
mesiia

@Slm iXaEm @sssuﬁ 4
v N r P

Fuente: Banco Privado Argentino del Progreso S.A.

114 Peydro Fernando; “Manual de Marketing Directo e Interactivo™ 3ra Ed. (Buenos Aires, AMDIA,
2011), pp. 110-111.
1s Peydro Fernando; “Manual de Marketing Directo e Interactivo” 3ra Ed. (Buenos Aires, AMDIA,
2011), pp. 113-114.



Como se podré observar, no se contemplan en estas categorias, el comportamiento
de compra del cliente esperado en el futuro ni sus transacciones con otros bancos del
sistema. Este Gltimo aspecto resulta de gran relevancia para detectar la potencialidad del
cliente ya que, por ejemplo, no serd lo mismo un cliente que utiliza solo los productos
del banco, que un cliente que utiliza los productos del banco pero sus consumos y
transacciones estan atomizados entre numerosas entidades del sistema.

Sumando a esto, una apertura por segmento de renta y por rentabilidad —siendo los
clientes ubicados en el cuadrante 1 los mas rentables y los del cuadrante 3 los menos
rentables-, se observa que los clientes del segmento Renta Alta Superior por ejemplo,
poseen una rentabilidad por cliente muy superior a un cliente de renta masiva.

Se entendera entonces, que los esfuerzos comerciales deberan estar concentrados
en detectar los nichos mas rentables de cada cuadrante, y potenciarlos para colocarlos en
el cuadrante siguiente.

Por Margen basico bruto (base 5100 - Renta masiva cuadrante 3)

ALTA ALTA
SUPERIOR 4300 1650 775 SUPERIOR - 1650 775
ALTA 2300 1300 700 N ALTA 2300 1300 700
MEDIA 2700 950 175 MEDIA 2700 950 175
MASIVA 575 100 MASIVA 575 100

116

Fuente: Banco Privado Argentino del Progreso S.A.

Como plantea Domingo Sanna, “la estrategia suele ser vista desde dos Opticas
diferentes. La primera como una idea. La segunda, como lo que la compafiia hace o hara
[...] Si bien se pueden hacer varias aproximaciones a la estrategia de marketing desde
varios angulos, se ha privilegiado el vinculo como la base para el desarrollo de las
relaciones mas complejas y duraderas entre clientes, empleados y proveedores en un
contexto marcado por la dinémica de los mercados globales y la competencia.*’”

Teniendo como base los cuatro pasos basicos de la implementacion de una
estrategia relacional planteados por Hugo Brunetta — y en virtud de que en el presente
trabajo se ha intentado demostrar la necesidad de cambiar el enfoque de los programas
de fidelizacion tradicional hacia la generacion de una relacion o vinculo con el cliente- ,
se detallan a continuacion los lineamientos generales y basicos que se considera
pertinentes tener en cuenta al momento de disefiar esta estrategia:

116 . .
Nota: Los valores no son reales. Se ha tomado como base $100 para mostrar la relacion aproximada

entre categorias.
17 sanna Domingo; “Manual de Marketing Directo e Interactivo” 3ra Ed. (Buenos Aires, AMDIA,
2011), pp. 47-48.



1. Identificar: “Es absolutamente critico “conocer” a los clientes
individuamente, con el mayor numero de detalles posible y ser capaz de reconocerlos
en todos los puntos de contacto, en todas las formas de mensaje, a lo largo de todas las
lineas de productos, en todos los locales y en todas las divisiones.™®

Los lineamientos que se proponen son:

. 4 Desarrollar los sistemas para que cada &rea de apoyo y comercial
conozca al cliente que tiene frente a si;

. 4 Planear una gestion de venta post venta, recobro, recupero en funcion al
conocimiento logrado de cada cliente;

. 4 Construir un plan de comunicacion que permita tener el feedback de cada
cliente luego de cada experiencia

+ Realizar investigaciones periodicas de satisfaccion de los clientes

& Relevar los motivos de intento de abandono o abandono

. 4 Actualizar la informacion en los sistemas en cada contacto.

2 Diferenciar: “Los clientes pueden ser diferenciados de dos formas

basicas: por el nivel de valor que representan para la empresa y por las necesidades
que tienen de productos y servicios de su empresa.”

Los lineamientos que se proponen son:

& Desarrollar el concepto de CLV individualmente, con las transacciones y
tiempo de vida esperado para cada cliente

& Segmentar con base en el valor, la necesidad y el conocimiento de cada
cliente.

& Adaptar los beneficios a las necesidades de cada cliente

+ Colaborar con el crecimiento de cada cliente en la compafiia

3. Interactuar con los clientes: “Mejorar la eficiencia y la eficacia de sus

interacciones con sus clientes [...] no solamente debe buscar la forma mas barata y
automatizada de interaccion, sino también la mas util en términos de produccién de
informacién provechosa para fortalecer sus relaciones con los clientes. "**°

Los lineamientos que se proponen son:

. 4 Concientizar a cada empleado de que es el mayor generador de
experiencias de clientes

. 4 Disefar cada momento de verdad -ZMOT, FMOT y SMOT - en cada
punto de contacto

+ Adaptar la Multicanalidad al valor, la necesidad y el conocimiento de
cada cliente

. 4 Relevar los canales preferidos por cada cliente y retroalimentar las

estrategias de comunicacion con esta informacion

18 Brunetta Hugo; “Del marketing relacional al CRM: gerenciamiento de las relaciones con el cliente”
ler Ed. (Buenos Aires, Distal, 2008) pp. 55.
19 Brunetta Hugo; “Del marketing relacional al CRM: gerenciamiento de las relaciones con el cliente”
ler Ed. (Buenos Aires, Distal, 2008) pp. 56.
120 Brunetta Hugo; “Del marketing relacional al CRM: gerenciamiento de las relaciones con el cliente”
ler Ed. (Buenos Aires, Distal, 2008) pp. 56.



4. Personalizar: “Para incentivar al cliente a mantener una relacion de
aprendizaje, la empresa precisa adaptarse a las necesidades individuales de expresadas
por el cliente. Esto puede significar la personalizacion en masa de un producto o la
personalizacion de las opciones ofrecidas alrededor del producto. Para que la empresa
sea realmente uno-a-uno sus productos o servicios deben ser capaces de tratar a un
cliente particular de manera diferente, de acuerdo con lo que el expresa.'**”

Los lineamientos que se proponen son:

& Disefiar una propuesta de valor integral desde cada pilar de la
fidelizacion que exceda al simple producto, y se adapte a cada cliente.

Como lo que no se puede medir, no existe, deberé generarse ademas un tablero de
control con los indicadores basicos y claves de la fidelidad.

Conforme al modelo RFM (Recency, Frecuency, Monetary Value) existen tres
variables basicas para medir la lealtad.

La primera de ellas es Recency, la cual mide el tiempo que existe desde la ultima
compra realizada por un cliente hasta la fecha. A partir de la misma es posible
identificar un alerta respecto de un posible abandono de la empresa y tomar las medidas
preventivas que lo impidan.

La segunda es Frecuency la cual mide la cantidad de visitas que ha efectuado un
cliente durante un periodo determinado de tiempo.

La tercera es el Monetary value la cual mide el valor de las compras efectuadas
por un cliente al cabo de un periodo de tiempo debiendo ser comparada con el share of
wallet a los fines de identificar cuanto del dinero gastado en un producto
servicio/particular ha sido en la empresa o0 en la competencia.

Las tres variables requieren del conocimiento y adaptacion al rubro de la empresa
analizada — en este caso el sistema financiero -.

De esta forma algunas meétricas especificas para cada variable que podrian
constituir un cuadro de mandos destinado a medir la fidelidad, podrian ser:

# Frecuencia mensual de compras con tarjeta de crédito Banco Privado Argentino del
Progreso S.A.

# Cantidad de liquidaciones de préstamo personal pre-acordado en el mes.

121 Brunetta Hugo; “Del marketing relacional al CRM: gerenciamiento de las relaciones con el cliente”
ler Ed. (Buenos Aires, Distal, 2008) pp. 57.

2 Brunetta Hugo; “Del marketing relacional al CRM: gerenciamiento de las relaciones con el cliente”
ler Ed. (Buenos Aires, Distal, 2008) pp. 82-84.
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Nivel de utilizacién del limite de compras y limite de compras en cuotas de tarjetas
de crédito.

% Saldo revolvente sobre saldo mes
Nivel de utilizacion del limite del préstamo preaprobado.
% Saldo mes versus sumatoria de saldo mes de todo el sistema financiero.

Valor esperado de consumos segun ciclo de vida del cliente y frecuencia y monto
de consumo.

Fecha de ultima compra/ liquidacion de préstamo en Banco Privado Argentino del
Progreso S.A.. vs Sistema financiero

Nivel de utilizacion de canales automaticos

Nivel de utilizacion de canales de atencion personal

Frecuencia promedio de crosselling

Antigledad esperada como cliente seglin comportamiento de consumo
Tasa de apertura y respuesta de correo directo enviado

Margen basico bruto cliente fiel vs Margen basico bruto cliente fiel



CONCLUSIONES

En un contexto en el que la commoditizacion de los productos financieros ha
desgastado cualquier esperanza de diferenciacion, pensar en reducir los programas de
fidelizacion al ofrecimiento de descuentos y promociones, no es mas que rubricar de
antemano un pacto suicida.

La ardua competencia entre bancos privados y publicos, financieras,
supermercados y tiendas de retail ha obligado a estos actores a bombardear al cliente
con beneficios que no sélo no contribuyen a la fidelidad de la marca sino que han
generado una “fidelidad al descuento” que dificilmente podra ser desplazada de la
mente de los clientes. Hechos como que el 82.8% de las personas encuestadas en el
presente trabajo consideren que el aspecto mas importante para decidir que tarjeta de
crédito utilizar ante una compra sea el mayor porcentaje de descuento, no hace méas que
demostrar que este tipo de programas se ha agotado y no genera lealtad alguna hacia la
compafiia.

Entendiendo entonces que la fidelidad implicard la repeticién de la compra o
consumo de los productos, se comprueba asi la necesidad de construir un vinculo, una
relacion duradera empresa-cliente que exceda los limites de los programas tradicionales.
Dicho vinculo, enmarcado en una estrategia de marketing one-to-one en los términos de
Don Peppers y Martha Rogers Peppers, serd el motor generador de la relacién de largo
plazo y la diferenciacion en un contexto de globalizacion, alta competencia y
comunicacion.

Cabe preguntarse entonces - y poniéndose en el lugar del cliente que somos
cientos de veces por dia- ¢Cuantas veces estamos dispuestos a usar los productos de un
banco en el que necesitamos concurrir a una sucursal por los reiterados intentos fallidos
de ser atendido telefénicamente? ¢;Cuanto permaneceremos en la entidad si luego de
varios reclamos seguimos sin recibir el resumen de cuenta en el domicilio correcto? ¢Si
solo nos sentimos valorados cuando amenazamos con la baja del producto y recién ahi
nos otorgan un aumento del limite o una bonificacién? ¢Cuanto tiempo seguiremos
siendo clientes de una organizacién que no nos conoce?

Emerge y se comprueba de esta manera, la necesidad de plantear la relacion con el
cliente y la optimizacion de sus experiencias como una estrategia transversal a toda la
organizacion, que involucre mas alla de al cliente, a los empleados e inversores. Al finy
al cabo, el caracter estratégico de estos programas estara dado por su relacion directa
con la rentabilidad y a partir de ella la permanencia en el mercado, fines ultimos de toda
organizacion con animos de lucro.



RECOMENDACIONES

Como se ha desarrollado a lo largo del presente trabajo, el Banco Privado
Argentino del Progreso S.A. es una entidad lider en el sistema financiero argentino. El
mismo tiene un vasto camino transitado en cuanto a descuentos y promociones,
habiendo dado hace afios el puntapié inicial que luego marcaria el rumbo de sus
competidores.

Analizando la situacion actual de la entidad, y los resultados obtenidos a partir de
la informacion recabada de las encuestas on line y entrevistas en profundidad de
referentes del Banco, que constituyen parte del presente trabajo, se observa como
posibles oportunidades de mejora:

*

Actualmente, los beneficios, descuentos y cuotas sin interés, asi como el
programa de puntos Superclub, se encuentran acotados a un producto en
particular: tarjetas de crédito. Sin embargo, la gran mayoria de las mismas, son
otorgadas no como productos individuales sino como parte integrante de los
paquetes de productos (que poseen ademas limite de acuerdo de sobregiro en
cuenta corriente y préstamo personal preaprobado principalmente). En este
sentido, la utilizacion del resto de los productos del paquete no poseen hoy un
programa destinado a premiar su utilizacion.

*

Como se ha reflejado en el cuerpo del presente, el Banco se encuentra dando sus
primeros pasos en el disefio de experiencias como parte de su estrategia
corporativa. Este programa se encuentra actualmente focalizado en las
sucursales. Sin embargo, al observar la multiplicidad de canales de atencién
personal y automaticos, y el alto nivel de utilizacion que registran hoy en dia, se
considera necesario extender este tipo de estrategia a todos los puntos de
contacto disponibles.

*

. A'los fines
de recabar la mayor cantidad de informacion referida a aspectos cualitativos que
no emergen de las bases internas del Banco —como gustos, preferencias,
relaciones, canales de comunicacion preferidos-, se considera conveniente
desarrollar un plan de comunicacion que permita la actualizacién periddica de
los datos de clientes. Esto permitira ademas —al conocer a los clientes en cuanto
a preferencias de forma de contacto- optimizar los recursos para tener mayor
llegada.



* Como se ha observado a partir de
las encuestas on line, los clientes tienen una mayor predisposicion a compartir
sus experiencias directamente con sus allegados que a brindar estos datos a las
entidades bancarias y financieras en general. En este sentido, se considera muy
importante disefiar un programa de referidos a través de un canal no invasivo —
como puede ser campafias de emailing- que permita recabar este tipo de datos,
premiando al cliente actual y futuro con un beneficio especifico y adecuado a
sus necesidades.

. Se recomienda desarrollar una segmentacion de
clientes Unica y transversal a toda la organizacion, que permita que tanto las
areas de negocio como las de apoyo, la conozcan y se nutran de la misma para
cada decision, realizando los desarrollos de sistemas que asi lo permitan.
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ANEXO |

Organizacion:
Gerencia:

Puesto:

¢ Qué entiende por fidelidad de un cliente?

¢ Cudles considera que son los pilares de la fidelizacion?

¢Usted piensa que este concepto tiene relevancia estratégica para la
organizacion? ;Por qué?

A partir de dicha concepto, ¢Qué acciones considera que realiza Banco Privado
Argentino del Progreso S.A. a los fines de fidelizar a sus clientes?

De cudl de estos Programas es Usted responsable: Programa Sorpresa Banco
Privado Argentino del Progreso S.A.; Stper Miércoles Mujer; Super Miércoles
Restaurant; Stper Miércoles Peluquerias; Olorcito a ahorro; Superclub, Proyecto
Transformacién, Modelo de atencidén Renta Alta Superior, Incremento masivo
de limites?

¢ Como considera que el Programa del que usted es responsable contribuye a la
fidelizacion de los clientes?

¢Considera que el programa tiene una perspectiva integral del cliente? ¢Se
encuentra disefiado desde la perspectiva de un producto en particular?

¢ Cuales son los principales objetivos de este programa?

¢ Cuales son las caracteristicas mas relevantes del programa?

¢Qué tipo de informacion utiliza a los fines de definir que el programa se
encuentra alineado con las necesidades, intereses, preferencias, aspiraciones,
valores de sus clientes?

¢Existe algun tipo de segmentacion o customizacion de los beneficios otorgados
por este programa por tipos de clientes, por cliente, por segmento u otro criterio?
¢ Cual/es son los aspectos diferenciadores de este programa respecto de los
ofrecidos por la competencia?

¢De qué manera la performance de este programa contribuye a la rentabilidad de
la organizacion?

Si tuviera que imaginar las debilidades de este Programa —sin considerar las
posibles limitaciones presupuestarias o de otra indole que podrian estar
limitando la solucién de la misma- ¢Cuales serian?



15. ¢ Cudles son los indicadores de performance del programa gue utiliza
actualmente?

16. Considerando los objetivos planteados en el punto 5y la evolucion de los
indicadores mencionados en el punto 9, ¢Es posible decir que el programa es
exitoso?

@j

Modelo Encuestas on
line.docx

Se adjunta a continuacion las respuestas recabadas en la encuesta on line realizada como

@j

Anexo_Respuestas

trabajo de CampO.Encuestas on line.xls
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Nota de aceptacidn del tutor

Buenos Aires, 05 de Diciembre de 2011

Escuela de Estudios de Posgrado
Facultad de Ciencias Econdmicas
Universidad de Buenos Aires

Especializacién en Direccion y Gestién de Marketing y Estrategia Competitiva

Ref.: Aceptacidn para el desempefio como Tutor de Plan de Trabajo Final y Trabajo Final de
Carrera de la Especializacién en Direccidn y Gestion de Marketing y Estrategia Competitiva
de Lic. Jesica Pamela Silvestre.

De mi consideracion:

Tengo el agrado de dirigirme a Uds. a afecto de manifestar mi aceptacion para ejercer la
tutoria del Plan de Trabajo Final y del Trabajo Final de Carrera que realizard Jesica Pamela
Silvestre, Lic. en Administracidn, con el titulo de “Fidelizacion Estratégica de Clientes — Caso:
Banco Santander Rio S.A.”, que serdn presentados el 5 de Diciembre de 2011 y 15 de Octubre
de 2012 respectivamente y elaborados en el marco de la Especializacion en Direccidén y Gestidn
de Marketing y Estrategia Competitiva de esta Facultad.

Con tal motivo, lo saludo cordialmente
Victor Gustavo Sarasqueta, Ph.D.
Profesor Asociado de la materia Plan de Negocio, Plan de Marketing

Universidad de Buenos Aires (UBA) Bs. As., Argentina - Facultad de Posgrado

Firma Aclaracion DNI
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Carta de aprobacion del tutor

Buenos Aires, 20 de Diciembre de 2013

Escuela de Estudios de Posgrado
Facultad de Ciencias Econdmicas
Universidad de Buenos Aires

Especializacién en Direccidn y Gestién de Marketing y Estrategia Competitiva

Ref.: Carta de aprobacion del tutor de Trabajo Final de Carrera de la Especializaciéon en
Direccién y Gestion de Marketing y Estrategia Competitiva de Lic. Jesica Pamela Silvestre.

De mi consideracion:

Tengo el agrado de dirigirme a Uds. a afecto de manifestar que he ejercido la tutoria
del Plan de Trabajo Final y del Trabajo Final de Carrera realizados por Jesica Pamela Silvestre,
Lic. en Administracion, con el titulo de “Fidelizacion Estratégica de Clientes — Caso: Banco
Santander Rio S.A.”, dejando constancia por medio del presente de que lo considero aprobado
y en condiciones de ser presentado para su evaluacién ante las autoridades correspondientes,
en el marco de la Especializacidn en Direccidn y Gestion de Marketing y Estrategia Competitiva
de esta Facultad.

Con tal motivo, lo saludo cordialmente
Victor Gustavo Sarasqueta, Ph.D.
Profesor Asociado de la materia Plan de Negocio, Plan de Marketing

Universidad de Buenos Aires (UBA) Bs. As., Argentina - Facultad de Posgrado

Firma Aclaracion DNI



ANEXO IV
Curriculum Vitae — Hoja de Vida- Victor Gustavo Sarasqueta, Ph.D.
(Resumido a Julio 2011)

Contacto: celttavs@yahoo.com.ar; vsarasqueta@uade.edu.ar

WWWw.sarasquetavictor.com
www.uade.edu.ar
Titulos Académicos

Doctor PhD in Global Management; Open University of Advanced Siences Inc.,
Florida, EEUU

D. H. C. in Global Management, University of High Studies for Excelence, Delaware,
EEUU

D. H. C. en Liderazgo Empresarial Global; Unimaster Business School, Barcelona,
Espafa

MBA in Global Management; Open University of Advanced Sciences Inc., Florida,
EEUU

Executive Develop Program (EDP); North Western University, Chicago, EEUU

Maestria en Administracion Estratégica; Universidad Argentina de la Empresa,
Argentina.

Licenciado en Administracion de Empresas; Universidad de Buenos Aires, Argentina
Disertacion y participacién en Congresos en el tltimo afio

XXI1V Congreso Internacional de Estrategia

Organizador: Sociedad Latinoamericana de Estrategia, SLADE

Fechay Lugar: Mayo 2011; Mérida; México

Funcion: Ponente

XLV Asamblea Anual del Consejo Latinoamericano de Escuelas de Administracion
Organizador: CLADEA / ASCOLFA

Fecha y Lugar: Noviembre 2010; Cartagena de Indias; Colombia

Funcion: Ponente

XVI Congreso de Administracion del Mercosur CONAMERCO


mailto:celttavs@yahoo.com.ar

Organizador: Colegio de Graduados de Administracion de Asuncion del Paraguay y
OLA

Fecha y Lugar: Septiembre de 2010; Asuncidon del Paraguay
Funcion: Ponente

XXII1 Congreso Internacional de Estrategia

Organizador: Sociedad Latinoamericana de Estrategia, SLADE
Fecha y Lugar: Mayo 2010; Guayaquil, Ecuador

Funcion: Ponente

Actividades Literarias

Edicion del Libro: “Liderazgo y Negociacion: Capacidades integrales para el
desempeiio eficaz en contextos competitivos”, Temas/UADE, 2010

Edicidn del libro: Administracion empresarial (edicion 1/ 2 /3) Temas/UADE, 2004
Edicion del libro: Internet: Negocios, Marketing y Publicidad-2002
Edicién del libro: Marketing sin recursos para Pymes. (Sepyme) 2001

Edicion del libro: “Comunicacion No Verbal: Factor estratégico del Management
Global” en proceso de impresion

Realizacion de DVD sobre las tematicas Administracion, Negocios y Liderazgo
Empresarial.

Actividades Académicas activas como docente en el 2011

Universidad Argentina de la Empresa, (UADE), Argentina

Facultad de Administracion y Negocios

Cargo: Profesor Titular

Materias: Direccion Estratégica; Liderazgo y Negociacion

Universidad de Buenos Aires (UBA) Bs. As., Argentina

Facultad de Posgrado

Cargo: Profesor Asociado

Materia: Plan de Negocio, Plan de Marketing

Universidad de Especializaciones Espiritu Santo (UEES), Guayaquil, Ecuador

Facultad de Posgrado



Cargo: Profesor Asociado Internacional;

Materia: “Toma de decisiones gerenciales”

Universidad Adventista del Plata (UAP) Entre Rios, Argentina
Facultad de Ciencias Econdémicas

Cago: Profesor Titular

Materia: “Seminario y Préactica Profesional”

Universidad de Especializaciones Espiritu Santo (UEES), Guayaquil, Ecuador
Facultad de Posgrado en Marketing

Cargo: Profesor Asociado Internacional;

Materia: “Direccion Estratégica en Marketing”

Trayectoria Laboral

En la actualidad

Managing Director. - CELTTA . Centro de entrenamiento latinoamericano en técticas y
técnicas administrativas. Escuela de Negocios, especializada en areas de Estrategia
Empresarial, Administracion de Recursos Humanos, y Marketing.

Actividades realizadas

Gerente Comercial de UNIMARC: Cadena de hipermercados de origen internacional.
(Hipermercado)

Comentario: Gerente de Comercializacion; Confeccion del Plan de Marketing Disefio
del Lay Out de las Gondolas, Comercializacion y ubicacién de los productos (9500)
Anaélisis del comportamiento del consumidor, Estrategias de Publicidad, Estrategia de
Promociones, Estrategia de comunicacién

Gerente de Reingenieria 'y andlisis Organizacional - SIEMENS SA.
(Telecomunicaciones)

Comentarios: La tarea fue actualizar la organizacion para responder a las exigencias del
mercado y de los clientes. Para ello se realizo un relevamiento de los procesos
optimizandolos. Se replanteo todas las normas y procedimientos adecuandolos a la
necesidad del mercado convirtiéndolas en una ventaja competitiva. Se redisefio el
organigrama de la organizacion pasandola de una estructura clasica piramidal a una
estructura de unidades de negocios (BU). Se redisefio la estructura de costos
adecuandolas a | a nueva estructura. Se adecu0 los procesos para cumplimentar la vision
de la organizacion.

Gerente General de ARAUCA BIT.- ARJP. Administradora de Fondos de Jubilacion y
Pension (OSDE - Bco. Inter finanzas ). (AFJP)



Comentarios: Las gerencias que controlaba eran Gerencia de Operaciones, Gerencia de
Finanzas, Gerencia de RRHH, Gerencia de Administracion. El resto de las gerencias se
encontraban centralizadas en OSDE.

Gerente Administrativo Financiero en FAVISA un Joint-Venture entre Osram Arg. y
Philips Arg.

Comentarios: Las gerencias que controlaba eran Gerencia de Administracion y
Finanzas, Gerencia de Compras, Gerencia de Comercializacién y la gerencia de RRHH.
formando parte del directorio Para la gerencia de Adm. y Finanzas implemente un
sistema de informacion y control de gestion econémica financiera. Para la gerencia de
RRHH implementé un sistema de liquidacion de sueldos y jornales electronico. Para la
gerencia de compras implemente un sistema de Just in time con los proveedores. Para el
departamento de Comercializacion desarrollé el mercado de Brasil.

Capacitador del Programa Federal de Capacitacion Productiva 99 de la Secretaria de la
Pequefia y Mediana Empresa de la Presidencia de la Nacion

Comentarios: durante el afio 94/98 realice 198 visitas a camaras de comercio,
empresarios, cooperativas, fundaciones etc. en todo el pais realizando consultarias y
capacitaciones. El principal objetivo de las consultarias era dar herramientas
competitivas y asesoramiento a los emprendedores y pequefios empresarios

Consultor y capacitador para Secretaria de Turismo Presidencia de la Nacién

Consultor y capacitador para la Secretaria de la Pequefia y la Mediana Empresa,
dependiendo del Ministerio de Economia

Gerente Administrativo Financiero. “Jaime Bernardo Coll Construcciones” Joint
Venture Quito Ecuador

Gerente de Administracion — Pluspetrol SA (Petrolera)
Gerente de Planificacion, Presupuestos y control — Dowell Schlumberger (Petrolera)

Gerente de Administracion en EQUITEL SA. Servicios de Telecomunicaciones.
(Telecomunicaciones)

Datos Personales

Domicilio: Pi y Margall 833, piso 8 Depto “D”
Ciudad Autdnoma de Bs. As.

Caodigo Postal 1155

TE.: Particular: 4300-6512

Celular: (54-11) 1559587873

TE Fijo: (54-11) 43006512

Fecha de Nacimiento: 23/12/50



Actividades Planificadas para el 2012

Actividades docentes

Continuidad con los cargos y puestos ejercidos en el 2011

Incrementar un cargo en una Universidad Internacional

Actividades Literarias

Editar en Junio 2012 el Libro “Negociacioén Eficaz Aplicando la CNV”
Escribir dos articulos en revistas con referato internacional

Congresos

Participar y ser Ponente en SLADE Costa Rica 2012

Participar y ser Ponente en CLADEA 2012

Participar y colaborar en la Organizacion Latinoamericana de Administracion OLA
Charlas y Disertaciones

Realizar 4 charlas Internacionales

Realizar 3 charlas Nacionales



