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Resumen. Este documento tiene como objetivo determinar la im-
portancia del CRM (customer relationship management) como estra-
tegia de fidelización de clientes en entidades bancarias. Para el al-
cance de dicho objetivo, se realizó una revisión bibliográfica de los 
años 2011-2020, utilizando las bases de datos ScinceDirect y Scopus. 
Se encontró, que las entidades bancarias interactúan en un mundo 
globalizado, donde deben enfocar sus esfuerzos hacia la creación de 
estrategias, que permitan tener ventajas competitivas, enfocadas en 
la optimización de sus recursos, transfiriendo valor a los clientes. Es 
por eso, que el CRM se ha convertido en una herramienta clave para 
el alcance de dichos objetivos, entendiendo, a través del análisis de 
datos, los requerimientos del mercado, dando respuestas efectivas, 
por medio de productos innovadores y un mejor servicio, con el fin 
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de construir relaciones duraderas en el tiempo. Por otro lado, el CRM 
como estrategia, debe incluir además de tecnologías de la informa-
ción (TI), el recurso humano de toda la organización, el cual hace 
parte fundamental del proceso, apoyado en las tecnologías. Se deter-
minó que, a nivel mundial, en bancos de diferentes países, se ha im-
plementado el CRM, mediante un proceso estratégico, entendiendo 
la importancia que tiene para las organizaciones y como resultado un 
beneficio para la fidelización de clientes.

Palabras clave: marketing relacional (MR), orientación al mercado, 
lealtad, relaciones duraderas, tecnologías de la información (T.I).

Abstract. This document has as oppose to make known CMR (Cus-
tomer Relationship Management) importance like financial consum-
ers loyalty strategics. For this purpose, it was made a bibliographic 
review from 2011 to 2020 using SCINCEDIRECT a SCOPUS database 
it was found that banks interact in a globalized world where should 
they focus their efforts to strategics’ creation of resource optimiza-
tion do it value to financial consumers. The CMR has become in a key 
tool for achieve objectives through dates ‘analysis, market require-
ments, giving effective answers through innovative products and a 
better service to final score build lasting relationships. The CRM like 
strategic has to included T.I., and human resources from all organi-
zation to be fundamental part of the process support of technologies. 
It was decided to global world at different country banks was imple-
ment the CMR through a strategic process understanding the impor-
tance to organizations and like final score the customer loyalty.

Keyword: relational marketing (RM), market orientation, loyalty, 
lasting relationships, information technology (T.I).

Introducción

El primer libro que hablaba sobre marketing relacional se publicó en 
1991. A mediados de la década de 1990, el marketing relacional, era 
más visible entre los expertos de marketing y la investigación, des-
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pués de estar en segundo plano durante tantos años. En los siguien-
tes 15 años, se avanzó considerablemente en el campo del marketing 
relacional, aumentando sustancialmente el uso de tecnología para 
gestionar las relaciones con los clientes (Payne & Frow, 2017). El mar-
keting relacional –CRM–, se definió como la actividad de las organi-
zaciones para desarrollar la relación con el cliente. Sin embargo, el 
término RM evolucionó con los años, y como resultado se transfor-
mó en CRM (Huda et al., 2021; Fernández Hurtado, 2019).

Por otro lado, el CRM hace referencia a una estrategia que consiste en 
la construcción de relaciones entre las partes interesadas. Mientras 
que el CRM, es el enfoque que gestiona la construcción de relaciones 
con los clientes en la industria de servicios (Huda et al., 2021; Fernán-
dez Hurtado, 2019). El CRM como estrategia en el marketing relacio-
nal RM, se lleva a cabo para lograr la fidelización de los clientes más 
valiosos para la organización (Gil-Lafuente & Luis-Bassa, 2011).

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, el término CRM se defi-
ne como la gestión de relaciones con el cliente, siendo un proceso de 
construcción y mantenimiento de la relación, que permite brindar un 
excelente servicio, gestionando detalladamente la información de los 
clientes; a su vez, permite tener una base sólida de clientes mejorando 
la actuación de las organizaciones. Muchas empresas, usan incorrec-
tamente el término CRM para referirse únicamente al software, pero 
realmente es una filosofía, una estrategia y un amplio fenómeno de la 
actividad empresarial (Huda et al., 2021; Fernández Hurtado, 2019).

Es importante que todos los departamentos de la organización, como 
marketing, contabilidad producción, etc., estén enfocados en el clien-
te y sus necesidades, participando en el intercambio de información y 
aprovechando todos los puntos de comunicación, que deben estar de-
bidamente controlados, con el fin de que la información de los clien-
tes se transforme en datos útiles para los departamentos y sus colabo-
radores (Ghalenooie & Sarvestani, 2016). Por lo tanto, el CRM es un 
sistema que rastrea la información de los clientes individualmente, 
ayudando a manejar las relaciones con los más rentables para la orga-
nización (Vargha, 2018). La gestión de relaciones exitosas y rentables 
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con los clientes permite aumentar la satisfacción, la confianza, la leal-
tad, compromiso y retención de estos (Arditto et al., 2020).

El CRM se puede identificar de dos maneras: CRM front-office u ope-
rativo que se refiere al soporte de ventas, marketing y servicio, y 
mejoras comunicacionales entre la empresa y los clientes, a través 
de la interacción, que permite flujo de información. Por otro lado, 
está el CRM back-office o analítico, el cual juega un papel clave en el 
tratamiento de la información, permitiendo a la empresa analizar 
características básicas y patrones de comportamiento, logrando un 
conocimiento del cliente, lo que ayudará a una actuación enfocada a 
mejorar productos y servicios, aumentando el índice de satisfacción 
del mismo (Li et al., 2019; Medina Castro et al., 2021; Fernández Hur-
tado et al., 2020).

Existen cinco escuelas de CRM: 1. La primera se originó a partir del 
marketing B2B en EE. UU, esta considera que las relaciones se cons-
truyen desde tres áreas principales: conexiones, fuentes e interac-
ción humana. 2. Nórdica, hace énfasis en el componente humano de 
las relaciones en la interacción, el diálogo y el valor. 3. Anglo-austra-
liana, dice que todas las conexiones que la empresa pueda tener con 
el entorno son relaciones. 4. Asiática, se enfoca en los buenos con-
tactos personales. 5. Norteamericana, cree que todas las relaciones 
con el cliente deben estar basadas en una comunicación abierta y la 
confianza, aportando valor a la organización (Triznova et al., 2015; 
Fernández Hurtado et al., 2021).

Desarrollo y discusión

En el enfoque de las organizaciones de servicios, exactamente en la 
banca, se puede decir que es la industria de relaciones y servicios ba-
sados en el cliente. Es por eso que las entidades bancarias, implemen-
taron el marketing relacional –RM– para ganar relaciones a largo pla-
zo (Huda et al., 2021; Fernández Hurtado, 2019). En el sector bancario, 
existe un fuerte respaldo hacia los sistemas CRM, siendo los pioneros 
en la utilización de esta estrategia, debido a que han sido los primeros 
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receptores de los cambios en la economía global durante las últimas 
décadas (Santouridis & Tsachtani, 2015; Fernández Hurtado & Martí-
nez Martínez, 2017).

Considerando que la mayoría de los servicios básicos que ofrecen los 
bancos son genéricos, les resulta muy difícil competir únicamente en 
sus productos. Lo que los hace diferentes unos de otros, son sus servi-
cios de apoyo, que fortalecen su orientación al marketing relacional 
y a su vez la relación estrecha con los clientes. Este enfoque adoptado 
por los bancos hacia el marketing relacional, ayuda a crear identidad 
de marca en la mente de los clientes, siendo menos probable que se 
cambien fácilmente a bancos rivales (Yoganathan et al., 2015). Los 
bancos deberían incluir en sus programas estrategias de marketing 
que contengan esquemas de lealtad/recompensa, sistemas de corte-
sía, esquemas de afinidad, etc., con el fin de incrementar la retención 
de clientes (Chahal & Bala, 2017; Casas Posada et al., 2021).

Varias investigaciones han discutido cómo el CRM puede contribuir 
a mejorar el desempeño comercial, y los desafíos que enfrentan por 
naturaleza los servicios, como son intangibilidad, inseparabilidad, 
heterogeneidad y perfectibilidad. Y hacen énfasis en cómo los bancos 
se benefician de esto. Es evidente que las nuevas tecnologías han gene-
rado grandes cambios en el mundo del sector bancario, y ellos han ex-
plotado dicha tecnología utilizándola en múltiples canales, con el fin 
de entregar al cliente consistencia, eficiencia, valor agregado y perso-
nalización (Dubey & Sangle, 2019; Fernández Hurtado et al., 2020).

Las redes sociales, hacen parte de la estrategia para acercarse a los 
clientes; es por eso su importancia en las entidades bancarias para 
enfrentar los cambios en la comunicación. Las redes sociales como 
Facebook, Twitter y blogs web, permiten a los bancos interactuar con 
el cliente, creando una relación sólida y brindando un mejor servicio 
(Hasiri & Afghanpour, 2016).

Actualmente, el problema de una organización no es ¿a quién le pue-
do vender mi amplia gama de productos?, sino, “tengo estos clien-
tes y me gustaría tener estos otros también”, ¿Qué debo hacer?, ¿Qué 
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haría que me escojan a mí y no a la competencia?, y ¿Qué debo darle 
extra al cliente?; ese extra es la personalización de los productos y 
servicios. Es aquí donde entra a jugar la tecnología en la recopilación 
de datos (Vargha, 2018).

En la era de la banca móvil, Internet como principal corriente de me-
dios, ha hecho que los clientes se alejen cada vez más de los medios 
de comunicación tradicionales como radio, televisión, revistas y pe-
riódicos. Además, en los últimos años la banca móvil se ha conver-
tido en una importante fuente de información. Esta nueva realidad, 
es una oportunidad de los bancos para crear relaciones en línea con 
sus clientes, en una constante interacción mientras ellos desarrollan 
otro tipo de actividades como trabajar, viajar, jugar, etc. Permitiendo 
que los bancos reconozcan la importancia de las nuevas tecnologías y 
la banca móvil en la relación con sus clientes y su fidelización. Se con-
vierte así el CRM, en una filosofía y estrategia de negocio en la banca 
móvil, beneficiando la interacción con los clientes mediante conver-
saciones comunes, confiables y transparentes, generando un benefi-
cio mutuo entre el cliente y la organización (Hamidi & Safareeyeh, 
2019; Fernández Hurtado et al., 2020).

Los bancos se han visto desafiados a motivar a los clientes al uso de 
nuevos productos y servicios de la banca móvil, cuando tradicional-
mente, dependían de entornos físicos y sociales para interactuar y fi-
delizar al cliente. Sin embargo, es importante que los bancos aborden 
cada país particularmente, con sus características, como inclusión 
financiera, competencias digitales y accesibilidad a Internet. A pesar 
de las tendencias cada vez más globalizadas, posiblemente existen 
diferencias en el comportamiento del consumidor y su percepción 
(Martínez Martínez et al., 2019; Olavarría-Jaraba et al., 2018).

Invertir en tecnologías de redes sociales, significa para las organiza-
ciones grandes beneficios en la gestión de las relaciones con el cliente; 
esto concuerda con declaraciones de los proveedores de tecnología, 
quiénes afirman que la tecnología de redes sociales es una panacea 
para gestionar eficazmente las relaciones con los clientes (Soltani & 
Navimipour, 2016). El panorama bancario está cambiando rápida-
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mente con las plataformas digitales, que se han convertido en una 
forma dominante de interacción entre los bancos y sus clientes.

Pero hay un fenómeno muy importante con la implementación de 
tecnología CRM, y es la desaparición del toque humano, que ante-
riormente caracterizaba las transacciones en la banca; la tecnología 
es unipersonal y utiliza sistemas de comunicación y contestadores 
automáticos, lo cual resulta atractivo para la generación joven, por 
su facilidad, pero al mismo tiempo puede resultar complicado para 
los analfabetos tecnológicos (Arora & Verma, 2019; Fernández Hur-
tado, 2019).

Implementar exitosamente CRM en una organización, requiere no 
solo de tecnología, sino de un fuerte componente relacionado con las 
personas, un factor relacionado con los humanos y no una única im-
plementación de comunicaciones automáticas en línea (Huda et al., 
2021; Fernández Hurtado, 2019).

La gestión de la relación con el cliente se debe entender como un sis-
tema, donde participan por igual personas, procesos y tecnología, 
entendiendo que el proceso humano, es vital para desarrollar acti-
vidades como comprender las necesidades del cliente, controlar las 
relaciones amistosas, integrar los comentarios del cliente, etc. Es po-
sible que el nuevo sistema de CRM no funcione si los empleados no 
están debidamente capacitados de forma profesional y aplicable en el 
campo de la comunicación y el contacto con los clientes (Ghalenooie 
& Sarvestani, 2016).

Los empleados, deben tener una vista de 360° del cliente, esto quiere 
decir, que se enfrentan a un cliente híbrido, en el que una parte está 
reflejada en el perfil del cliente en la pantalla y otra parte en la per-
sona, y deben entender que las dos partes son versiones del mismo 
cliente (Vargha, 2018).

A pesar de que un producto sea único en una organización y no sea 
ofrecido por la competencia, los empleados, deben encontrar lo me-
jor de todos los productos para sus clientes. Ese es el proceso de per-
sonalización, con el que los clientes se sienten especiales y generan 
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sentido de lealtad e incluso llegan a promocionar la marca (Hamidi & 
Safareeyeh, 2019).

Según estudios realizados, una estrategia enfocada en CRM, también 
requiere de un sistema de incentivos, que motive a los empleados 
a empeñarse en la satisfacción y apoyo del cliente. Por lo tanto, los 
recursos humanos tienen un impacto significativo y positivo en el 
CRM, entonces, una organización que se enfoca en un mejoramiento 
continuo del entorno de trabajo obtendrá un resultado positivo en la 
captación y retención de clientes (Santouridis & Tsachtani, 2015).

Cuando se habla de bancos, el cliente siempre se encuentra en una 
posición vulnerable, al tener múltiples opciones en el mercado para 
elegir donde conseguir sus productos y servicios. Como consecuencia 
de esto, se necesita una comunicación donde se obtenga buena infor-
mación y una excelente interacción, y es en este momento, donde los 
empleados juegan un papel muy importante, porque son ellos quienes 
ofrecen información y propuestas a los clientes (Chang & Hung, 2018). 
Cuando un empleado experimenta un proceso de gobernanza, donde le 
dan libertad sobre ciertas tareas por su conocimiento y habilidades, se 
mejora la gestión de las relaciones CRM y se contribuye al desempeño 
del cliente, cuando este es impulsado a llevar mensajes positivos de la 
marca a sus amigos y familiares. Esto se logra a través de una visión co-
lectiva y participativa dentro de la organización (Chang & Hung, 2018).

Los clientes, han pasado de ser considerados audiencias pasivas a ser 
jugadores activos (Payne & Frow, 2017; Muñoz Villegas et al., 2021). 
Cuando las organizaciones se centran en un enfoque en la relación 
del cliente, este obtiene como beneficio servicios mejorados (Huda et 
al., 2021; Fernández Hurtado, 2019).

Competir en el mundo empresarial, no solo consiste en traer nuevos 
clientes, sino en mantener los clientes antiguos. El CRM es una es-
trategia fundamental para lograr este objetivo, logrando preservar y 
mantener los clientes más rentables (Ghalenooie & Sarvestani, 2016).

El cliente actual de la banca se caracteriza por preferir servicios per-
sonalizados, busca una verdadera relación con su banco, es agrade-
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cido si un empleado del banco está familiarizado con todas sus tran-
sacciones pasadas, no quiere explicar su situación a un empleado 
diferente cada vez que va al banco y quiere realizar sus operaciones 
bancarias desde cualquier lugar. En la actual competencia, entre en-
tidades bancarias, las organizaciones no han tenido más remedio 
que enfrentarse a esta guerra, prácticamente robando clientes para 
conseguir clientes nuevos; además, aumentar el valor que se le da al 
cliente a través de las relaciones, con el fin de retenerlos y motivarlos 
a no cambiar de banco, teniendo presente que todos los competidores 
han adoptado tácticas similares (Vargha, 2018).

Si una empresa quiere lograr una ventaja competitiva duradera en 
el tiempo, debe conocer sus clientes, las necesidades que tienen y su 
valor. Solo así podrá aumentar el valor de la relación con el cliente, y 
al comprender el valor de cada relación, la empresa construirá car-
teras de clientes que le permitan compararlos y segmentarlos. Con 
las carteras de clientes, se podrán asignar recursos eficientemente 
para desarrollar estrategias de marketing enfocadas a la retención y 
desarrollo de clientes valiosos; este método es conocido como la ges-
tión de cartera de clientes CPM, el cual ayuda a identificar priorida-
des, agregando valor al CRM mediante una planificación estratégica 
(Thakur & Workman, 2016).

Los clientes, actualmente tienen la posibilidad de negociar y buscar 
nueva información, gracias al uso de las tecnologías, lo que los hace 
más flexibles, menos leales y más exigentes (Triznova et al., 2015; Fer-
nández Hurtado et al., 2021).

Desde el punto de vista económico, las empresas han entendido, que 
es más costoso buscar un cliente nuevo que retener uno antiguo, y los 
estudios han determinado que el 20% de los clientes de una empre-
sa pueden generar el 80% de sus beneficios (Hassan et al., 2015). Otro 
estudio, determinó que los clientes nuevos son cinco veces más cos-
tosos que los clientes antiguos, estos últimos serán menos sensibles 
al precio, compran más, brindan un boca a boca positivo y requieren 
menos tiempo para venderles (Chahal & Bala, 2017).
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El cliente actual, es cada vez más exigente porque en cuestión de se-
gundos, gracias a la tecnología, puede identificar información acerca 
de lo que desea adquirir, esto lo hace sentir poderoso y sabe que cual-
quier empresa que entienda lo que él quiere, puede cubrir sus gustos 
y necesidades (Gil-Lafuente & Luis-Bassa, 2011). Las organizaciones 
que están centradas en el cliente poseen una capacidad de respuesta 
rápida a los cambios que se dan en las necesidades y expectativas del 
cliente, tienen un CRM tan sensible que informa cambios en estados 
de ánimo, comportamiento y patrones de compra de los clientes (Ku-
mar & Misra, 2021). 

Lo mencionado anteriormente es importante, debido a que un clien-
te no pasa de ser cliente a ser ex cliente de un momento a otro, así que 
el factor tiempo, es determinante en la capacidad de respuesta de las 
organizaciones, en la medida en que tenga una detección rápida de 
las tendencias de comportamiento de los clientes. Por eso las estrate-
gias de marketing son necesarias para retenerlos y al mismo tiempo 
aumentar el su número (Cheng et al., 2019).

Los millennials, por la naturaleza de su comportamiento, buscan in-
teracciones rápidas y sencillas con los bancos, quieren servicios ban-
carios sin problemas a través de las interfaces digitales inteligentes, 
en este campo la tecnología aporta un mejoramiento de la producti-
vidad, pero el contacto con el cliente se ha convertido en un proceso 
mecánico y en el que está ausente el componente humano (Arora & 
Verma, 2019; Fernández Hurtado et al., 2020).

Existen estudios estadísticamente significativos, sobre cómo el CRM 
tiene un efecto positivo en la satisfacción, lealtad, atracción y reten-
ción de clientes en el sector bancario. Los componentes del CRM, 
como resolución de quejas, conocimiento y empoderamiento del 
cliente tienen gran influencia en la lealtad y la ventaja competitiva de 
las organizaciones (Huda et al., 2021; Fernández Hurtado, 2019).

Cultivar la lealtad del cliente, es clave para aumentar la participa-
ción de mercado de los bancos en el largo plazo. Los bancos, tradi-
cionalmente conectan con sus clientes en los puntos físicos, donde es 
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crucial un excelente servicio enfocado en la satisfacción. Clasificar 
los clientes de manera rápida, de acuerdo con si es rico, de clase alta, 
pensionista o amable es poco importante frente a la clasificación mo-
mentánea de su comportamiento, si está ‘de prisa’, ‘irritado’, ‘mante-
niendo la distancia’ o ‘dispuesto a algo nuevo’. Es vital prestar aten-
ción a detectar esta última, porque un cliente que percibe una venta 
difícil puede huir y romper la relación que está a punto de construirse 
(Vargha, 2018). 

Si un empleado quiere tener una interacción agradable con el cliente, 
buscando un impacto positivo sobre compromiso, debe proyectar un 
comportamiento emocional pleno y amigable, así el cliente querrá 
mantener la relación (Arditto et al., 2020).

Para convertir clientes nuevos en clientes leales, los bancos se valen 
de la implementación de estrategias de CRM, para reforzar las rela-
ciones entre la organización y sus clientes. Además, dirigirse hacia 
una adecuada atención de los clientes (Li et al., 2019). Cuando una 
organización implementa estrategias de CRM, la interacción con el 
cliente se define como una relación profunda, significativa y durade-
ra en el tiempo. Si las personas en esta interacción perciben confian-
za, afecto e interés por parte de la organización, permanecen fieles a 
ella (Hamidi & Safareeyeh, 2019).

La lealtad, se define como el consumo repetitivo de una marca, cuan-
do se ha construido un compromiso arraigado de comprar un produc-
to o servicio en el futuro. La lealtad está influenciada por la calidad 
del servicio que es percibida por el cliente, cuando existe una calidad 
más alta de CRM, el cual es fundamental para generar mayores nive-
les de fidelización (Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016).

La fidelización de los clientes es fundamental para lograr retenerlos 
y esto solo se logra aumentando su satisfacción. Los clientes leales se 
convierten en un activo importante para la organización. Un cliente 
es leal, cuando se vuelve inmune a los atractivos de la competencia, 
hace compras repetitivas con regularidad, compra productos y servi-
cios y refiere la marca a otros consumidores (Munandar et al., 2020). 
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Conclusiones

Se determinó la importancia del CRM como estrategia de fidelización 
de clientes en entidades bancarias. Los bancos, por hacer parte del 
área de servicios y ser uno de los sectores que se ve afectado conti-
nuamente por los cambios en la economía, inmersos en un constante 
campo de batalla con la competencia, se han visto en la obligación de 
tener una operatividad de sus servicios más eficiente, enfocada en la 
gestión de las relaciones con los clientes, ya que sus productos básicos 
son genéricos y no logran tener una real diferencia competitiva para 
evitar la pérdida de valor en el mercado. Son pioneros en la imple-
mentación de estrategias de CRM, soportadas por la combinación de 
tecnologías y el componente humano. Tener clientes fieles a la mar-
ca, consiste en que estos generen interacciones repetitivas en el largo 
plazo y su efectividad depende de las estrategias adoptadas por la or-
ganización para tal fin.

Se concluyó, que los bancos deben analizar los datos obtenidos en la 
interacción con el cliente permitiendo crear estrategias efectivas, 
que den respuesta a sus requerimientos. En un mundo amplio en 
oferta de productos, los clientes se hacen más exigentes y vulnera-
bles, tienen un acceso fácil y rápido a la información por medio de 
la tecnología, que les permite tener un panorama amplio sobre todos 
los productos que podrían cubrir sus necesidades. Es tarea de los ban-
cos generar valor en el servicio para motivarlos a permanecer en el 
tiempo y construir estrechas relaciones de confianza y satisfacción, 
logrando su fidelización.

El tema estudiado es bastante amplio y debe seguir siendo objeto de 
investigación, debido a los constantes cambios en el comportamien-
to de los consumidores y las economías. Así se podrán brindar por 
medio de estos estudios herramientas a los líderes de las organiza-
ciones que lideran los procesos de retención de clientes enfocados 
en el CRM.
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