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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion tiene como objetivo disefiar un plan estratégico de
marketing digital para incrementar la proporcion de clientes digitales de Banco
Internacional, para ello se analiz6 el entorno actual del banco y la situacion del uso de

los canales digitales de la organizacion.

A través de un grupo focal como herramienta cualitativa y elaboracion de encuestas
como herramienta cuantitativa se obtuvo informacion que permitié conocer los gustos,

preferencias de los clientes sobre el uso de los canales digitales disponibles.

Producto de la investigacion se identificd las acciones que se estableceran como parte
de las estrategias de marketing digital a implementar para aprovechar y explotar los
canales actuales, la adopcion de nuevas soluciones que permitan el desarrollo de
activos digitales pensados en satisfacer las necesidades actuales y futuras del cliente,
gue a su vez estimulen el uso y preferencia de los canales digitales de Banco

Internacional.



ABSTRACT
The aim of this degree work is design a strategic digital marketing plan to increase the
proportion of Banco Internacional's digital clients, therefore, the actual environment of
the bank and the situation of use of the organization's digital channels were analyzed.

The information was obtained through a focus group as a qualitative tool and the
preparation of surveys as a quantitative tool and it helped to know the tastes and

preferences of the clients from them on the use of available digital channels.

As a result of the research, the actions that will be established as part of the digital
marketing strategies to be implemented to take advantage of and exploit the current
channels, the adoption of new solutions that use the development of digital assets
designed to meet the current and future needs of the customer, which in turn stimulates

the use and preference of Banco Internacional's digital channels
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CAPITULO |

Descripcion del entorno y anélisis competitivo
Andlisis Pestel
Politico

El afio 2021 fue de retos y desafios, no solo debido a que el afio 2020 fue fuertemente
impactado por la pandemia del Covid 2019, para el Ecuador fue un afio electoral, en donde la
incertidumbre del mercado por las refiidas elecciones mantenia con cautela a los inversionistas
tanto locales como internacionales ante la posibilidad de atraer inversién extranjera, lo que
impacta en la estabilidad politica que necesita el pais para generar confianza en las politicas
implementadas por los gobernantes. En abril de 2021 en la segunda vuelta electoral, el
empresario ecuatoriano y expresidente ejecutivo de Banco Guayaquil, Guillermo Lasso Mendoza
fue el triunfador de las elecciones presidenciales. “Ecuador estaba entre los paises de riesgo de
la regidn, entre estos Argentina y Venezuela. Pero después de que Guillermo Lasso ganara las
elecciones a la Presidencia, el riesgo pais cayé de 1 169 a 824 puntos.” (Redaccion Negocios,
2021). Este indicador fue muy alentador para el pais debido a que a tan solo un dia de la eleccion
el Ecuador reflejo una mejora considerable de la confianza en los mercados internacionales.
Econdmico

En el 2021 para el pais esta enfocado en la recuperacién econdémica de todos los sectores,
en especial el productivo y comercial, se han ido flexibilizando las restricciones principalmente
de movilidad aplicadas como medidas de prevencién por la pandemia del Covid-19, es asi que
el sector financiero es un aliado estratégico para la empresa privada, gobierno y personas
naturales tengan opciones de acceder a créditos con mejores tasas de interés, a productos y
servicios financieros en linea, y con ello fomentar el empleo y las condiciones para incrementar
el circulante y poder adquisitivo de las personas. “Las Cuentas Nacionales Trimestrales muestran

gue, al segundo trimestre del afio 2021, la economia nacional crecié en 8,4% respecto al mismo



periodo de 2020. Estas cifras reflejan una recuperacion de las actividades econémicas y
productivas en el Ecuador.” (Banco Central del Ecuador [BCE], 2021). Estos indicadores reflejan
una recuperacion importante del pais respecto al 2020, y ello se ve reflejado en los resultados
de los principales indicadores de uso de canales digitales del banco que para agosto de 2021
tuvieron un crecimiento respecto al mismo periodo de 2020 del 14% en transacciones de
consultas en los canales digitales (Banca Online y Banca Movil), y un 21% en transacciones
monetarias que realizan un movimiento de dinero, por ejemplo: trasferencias a cuentas, pagos
de tarjetas de crédito, pago de servicios publicos y privados, entre otras.

Sin duda los clientes del banco tuvieron un impulso debido a la pandemia para hacer uso
de los canales digitales del banco “las transacciones realizadas por internet representaron un
33% del total de las procesadas en el Banco, lo que sumado al 29% en cajeros automaticos y
13% en POS, totalizan un 74% de transacciones realizadas fuera de las agencias bancarias”
(Banco Internacional, 2021, p.16). Estos indicadores evidencian la preferencia de los clientes por
el uso de canales de atencion no presenciales.

Social

En el Ecuador las desigualdades aun se mantienen especialmente en los sectores mas
vulnerables en donde aln existen zonas sin acceso a servicios basicos, salud, educacién, por lo
gue son un reto para los administradores del estado acotar esas brechas, sin embargo, el sector
privado también debe aportar con la generacién de fuentes de empleo en las zonas rurales que
permitan el mejoramiento de las condiciones de vida de las personas, es asi que las alianzas
publico privadas son una alternativa para mitigar estas diferencias.

Tecnologia

Los retos en términos de tecnologias son importantes para el pais, es imprescindible que

existan politicas publicas que permitan la adopcion de tecnologias que incentiven el desarrollo y

uso de soluciones modernas, tanto para actividades cotidianas basicas, como acceso a internet,



para la agroindustria, mineria, agricultura, urbanidad, hasta concebir conceptos de ciudades
digitales, adopcién de nuevas tecnologias como medios de pago en transporte publico, comercio,
el uso de big data, robotizacién, inteligencia artificial, machine learnig en los procesos y tramites
estatales, intercambio de informacion publica con fuentes oficiales y que garanticen la seguridad
de los datos de los usuarios.

Setenta y cinco (75) de cada cien ecuatorianos adultos tienen acceso a productos y

servicios financieros (datos a septiembre de 2020). Esto equivale a decir que 8,5 millones

de adultos se encuentran incluidos en el sistema financiero nacional. De esta cifra, 4,4

millones son hombres y 4,1 millones son mujeres. (BCE, 2021)

Con ello, el 25% restante de la poblacion adulta no esta bancarizada, esto representa a 2,8
millones de personas que son potenciales clientes del sistema financiero, en este contexto, es
necesario considerar que la penetracién de uso y acceso a internet principalmente en dispositivos
moviles hacen necesario que el sistema financiero nacional siga trabajando hacia una banca

digital, la cual permita acceder a los productos y servicios 100% en linea.

Ambiental

La conciencia ambiental es fundamental no solo en el pais sino también a nivel de todas
las organizaciones, es imprescindible que se hagan alianzas publico privadas para promover
iniciativas que permitan recudir la deforestacién, emisién de gases de efecto invernadero,
contaminacion visual, auditiva, entre otras. De igual manera se debe incentivar el uso de energia
renovables, adopcion de movilidad eléctrica, reducir el consumo de combustibles fésiles,
reduccién del uso de papel, masificacién del uso de tramites digitales, uso de firma electrénica,

por ejemplo.



Legal

El Cdodigo Orgénico Monetario y Financiero es la ley vigente para el sistema financiero
ecuatoriano, la Junta de Politica y Regulacion Monetaria y Financiera es el organismo
responsable de establecer las politicas, normas y velar por el cumplimiento de las leyes
aplicables, la Superintendencia de Bancos supervisa y controla a las entidades financieras del
pais, entre ellas a los bancos publicos y privados, en el caso de Banco Internacional es una
institucion privada.

Es importante que la legislacion ecuatoriana este acorde a las tendencias del mundo
globalizado, cambios tecnoldgicos, culturales, seguridad, etc., permitiendo contar con el respaldo
juridico tanto para las organizaciones personas, asi como para las instituciones financieras, para
ello es necesario que las regulaciones, leyes y normativas estén disefiadas para ofrecer
estandares de seguridad, calidad y servicio, y adaptadas al uso de nuevas tecnologias, pero a
su vez den las facilidades para que se puedan ofertar servicios financieros en los que las partes

estén respaldadas y cuenten con respaldo juridico.



Fuerzas Competitivas de Porter
Nuevos Competidores

El sistema financiero ecuatoriano esta viendo un cambio especialmente tecnolégico/digital,
es por ello que, pese a que el pais no es un candidato potencial para que los grandes bancos
internacionales hagan inversiones para iniciar operaciones, con las nuevas formas de hacer
banca digital, cada vez mas ecuatorianos apertura cuentas en otros paises, por lo que este tipo
de banca globalizada es sin duda un potencial nuevo competidor al cual el sistema financiero
ecuatoriano no debe perder de vista.

Estrategias como la de Nubank, un banco 100% digital, en donde todo el proceso es
realizado en linea, permitiendo a sus clientes acceder a opciones de pago digitales con tarjeta
fisica pero que cuenta con la ultima tecnologia para pagos sin contacto (contactless), adicional
de permitir realizarlos también con billeteras digitales desde dispositivos moviles y/o reloj
inteligente, son de los puntos que marcan la diferencia respecto a la banca tradicional y que por
supuesto las nuevas generaciones aprecian ya que son quienes mas usan este tipo de
soluciones digitales y que seran los clientes a los que se debe dirigir la banca en el corto plazo.
Clientes

Las instituciones del sistema financiero ecuatoriano estan en constante busqueda de
establecer estrategias para ofrecer productos y servicios diferenciados para sus clientes actuales
y potenciales con el objetivo de atraerlos, retenerlos y fidelizarlos, considerando que los
productos y servicios en general son los mismos entre las diferentes instituciones, sera la calidad
de atencién, personalizacion, experiencia de uso, entre otras, las que hacen gue un cliente tenga
preferencia por una institucion en particular, es por ello que es el cliente quien tiene el poder de

negociacion.



Productos sustitutos

Sin lugar a duda la desmaterializacion del dinero es uno de los ejemplos mas claros de los
productos sustitutos que ha adoptado la banca con el uso de tarjetas de débito o crédito, los
canales digitales son otro ejemplo de que los clientes prefieren cada vez mas las soluciones
digitales para transaccionar en lugar del efectivo y que también los ha sabido adoptar muy bien
el sistema financiero, sin embargo, gigantes como Apple, Google, Facebook, Amazon son los
jugadores prominentes que se incorporaran mas temprano que tarde como alternativas de
medios de pago, transacciones financieras, comercio electronico, entre otras.
Proveedores

En definitiva, los proveedores son los principales actores en el desarrollo de las
operaciones de las instituciones financieras, ya sea con soluciones de hardware, software,
servicios complementarios, logistica, distribuciéon, mantenimiento, etc., es por ello que no solo se
los ve como una fuente complementaria sino como socios estratégicos que buscan un fin coman,
es asi que debido a la variedad de alternativas y soluciones que existen en el mercado, el poder
de negociacion lo tendra la institucion financiera, para lo cual habitualmente se realizan procesos

de licitacién con el objetivo de obtener el mayor beneficio y prestaciones.

Competidores actuales

Banco Internacional se ha caracterizado por estar enfocado en el acompafamiento al
sector productivo del pais, promoviendo el desarrollo de las diferentes industrias que apoyan al
crecimiento econdmico y sostenibilidad del Ecuador, a este segmento también estd orientado
principalmente Produbanco como su principal competidor. En 2020 Banco Internacional otorgo,
“6.728 créditos a 2.010 clientes por un monto total de USD 2.438 millones de ddlares, lo que lo
ubica como el banco nimero uno en participacion de crédito comercial para las empresas con

ventas anuales mayores a USD 400.000.” (Banco Internacional, 2021, p.15). Sin embargo,



mantiene soluciones para los diferentes segmentos en donde mantiene participacién con las
demas instituciones financieras del pais y en busca que la banca sea accesible a todos los
segmentos de la poblacion, es asi que el banco cuenta con operaciones a nivel nacional y atiende
a todos los clientes con los mismos estandares de calidad y eficiencia para asegurar estandares

de excelencia en el servicio.



Identificacion del objeto de estudio:

Problema. —

¢ Como incrementar la proporcién de clientes digitales de Banco Internacional?
Justificacion. —

Banco Internacional Ecuador fue fundado en 1973 por el empresario Ignacio Fierro Viia,
mantiene presencia a nivel nacional en 30 ciudades del pais y 1317 colaboradores para
garantizar la atencién de mas de 500,000 clientes. Los canales de atencién con los que cuenta
son: 89 oficinas, mas de 370 cajeros automaticos (retiro de efectivo), cajeros full function

(deposito y retiro de efectivo), portal web www.bancointernacional.com.ec, banca online

personas, banca online empresas, banca mdvil, autoservicio, atencion telefonica, billetera
electrénica BIMO, comercio exterior, canal SMS, cobros mdviles, adicional cuenta con perfiles
LinkedIn, Facebook, Twitter y YouTube.

Los principales productos que ofrece a los clientes son: cuentas de ahorro, cuentas
corrientes, ahorro programado, inversiones, créditos, tarjetas de crédito, tarjeta de débito, tarjeta
regalo, tarjeta prepaga, remas, entre los principales servicios se encuentran, pagos de servicios
basicos y privados, pago de tarjetas de crédito, transferencias a cuentas, recargas electronicas,
transporte de valores, casilleros de seguridad, garantias bancarias, entre otros.

Como parte de la gestion de atencion a clientes, Banco Internacional cuenta con canales
presenciales y digitales de atencién, sin embargo, de los mas de 500,000 clientes el 26%
(130,000) tienen acceso a los canales digitales propios del Banco (Banca Online, Banca Movil,
Autoservicio, Comercio Exterior), de ellos alrededor de 115,000 clientes acceden frecuentemente
a las plataformas, por lo que es necesario incentivar el acceso y uso de los canales digitales
como alternativa al canal tradicional y presencial, por ello que es necesario que el banco realice
un proceso de innovacién y transformacion digital que apoye a la consecucién de incrementar el

uso de canales digitales y por ende ser competitivo e incrementar la participacién de mercado.


http://www.bancointernacional.com.ec/
http://www.bancointernacional.com.ec/

Lombardera (2015) afirma: “la innovacion no tiene como referencia la copia de lo actual,
sino disefiar productos o servicios disruptivos u originales que satisfagan las necesidades
desatendidas u ocultas de los clientes.

Escorsa, P. y Pasola, J. (2004) afirman: “La empresa esta obligada a ser innovadora si
quiere sobrevivir. Si no innova, pronto sera alcanzada por los competidores” (p.15). Para ello
sera necesario que también exista un proceso de transformacion digital en la cual la organizacién
aun no ha incursionado.

La transformacion digital recibe su denominacion por el cambio en la naturaleza de

productos y servicios de las empresas tradicionales. Se basa, fundamentalmente, en la

hibridacion de productos fisicos y servicios virtuales o en la conexion de productos,
servicios, cosas y personas de forma inteligente, de manera que modifica la naturaleza de

los productos y los servicios. (Lombardera, 2015)

El banco tampoco cuenta con un proceso de registro digital que “se refiere a la apertura
remota de productos y servicios financieros, mediante la identificacién y registro de clientes”
(Banco Bilbao Vizcaya Argentaria, 2021) la cual se basa en el uso de plataformas tecnoldgicas
para vincular clientes y las cuales es necesario que estén disponibles las 24 horas del dia los
365 dias del afio, deben ser intuitivas, de facil acceso, pero a su vez garantizar y brindar
tranquilidad, seguridad y respaldo al cliente para que el este se sienta atraido por la marca, con
lo cual se podra conseguir la preferencia de la misma y la fidelizacion.

La fidelizacion se consigue siempre de la mano de una correcta atencién, aungue no es el
Unico factor, ya que el producto, en si mismo y sin competencia (monopolio), conduce igualmente
al compromiso de la fidelidad porque no existe otro recurso. Sin embargo, en la mayor parte de
los casos, el cliente consume repetidamente en una empresa si se le ofrece un servicio de

calidad. (Boubeta, 2007 p.13).
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Alternativas de solucién

Establecer una estrategia de comunicacion digital segmentada de acuerdo con los
productos y servicios que haya contratado el cliente. Scolari (2008) afirma: “los modelos de
comunicacion innovadores estan fundados en el uso de las redes y los usuarios en colaboracion,
lo cual es un desafio para los medios tradicionales de comunicacion masivos.” Aprovechar las
nuevas tecnologias y tendencias de comunicacion es crucial para comunicar la propuesta de
valor, asi como los beneficios de utilizar los canales digitales y por ende las funciones y servicios
gue estos ofrecen a los clientes.

Medicion con indicadores de calidad, disponibilidad y eficiencia de los canales digitales
mediante herramientas de monitoreo en linea que permitan detectar los errores e indisponibilidad
de los canales para promover la correccion de estos de manera agil y oportuna. Escorsa y Pasola
(2004) afirman: “La empresa esta obligada a ser innovadora si quiere sobrevivir. Si no innova,
pronto sera alcanzada por los competidores” (p.15). Para ello sera necesario que la organizacion
implemente procesos en linea de monitoreo de los activos digitales que conforman el ecosistema
digital, anticiparse a detectar anomalias y establecer planes de accion y reaccion ante los
posibles eventos de indisponibilidad, permitiendo asi garantizar la operacién de los mismos y
diferenciarse en el mercado.

Establecer campafias de comunicacion digital a través de un ecosistema digital que permita
medir la satisfaccion y experiencia de uso de los canales digitales. En la actualidad, el banco no
cuenta con una solucion centralizada para medir este tipo de indicadores y que permita tener una
retroalimentacién de los clientes para disefiar productos diferentes y que cautiven la preferencia
de los clientes actuales y futuros, estos ultimos sin duda buscaran acceder a los servicios
financieros a través de medios 100% digitales. Lombardera (2015) sobre la innovacién refiere
gue a diferencia de establecer productos similares, se deben crear servicios o productos

novedosos que busquen cubrir los dolores gue aun no han sido cubiertos para sus clientes. Estos
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productos creativos son los que se deben dar a conocer a traves de los activos digitales que
conforman el ecosistema digital del Banco.

Implementar una estrategia de incentivos (puntos, millas, descuentos en tarifas, devolucion
de dinero, etc.) por el registro y uso de canales digitales tanto para el cliente interno y externo
para promover la venta cruzada por el uso de los servicios disponibles en los canales digitales.
Acciones como las descritas motivaran tanto a los ejecutivos de venta como clientes a usar con
frecuencia y preferencia los canales habilitados por el banco, por ende, la rentabilidad por
comisiones de servicios financieros se incrementara logrando también una descongestion de los
canales fisicos de atencién. Bastos (2006) refiere que la fidelizacion no solo dependera de la
atenciéon adecuada sino del disefio de los productos el cual conllevara a que en el cliente se
fidelice y con ello convertird en un cliente frecuente por la calidad en el servicio. Al ofrecer
incentivos cautiva el interés de los clientes y una vez que se lo ha vinculado se debera retenerlo.

Implementar una estrategia de vinculacidén con registro digital en linea simple, cumpliendo
la norma y regulaciones de la industria, El banco no cuenta con un proceso de registro digital
para vinculacion de clientes desde sus diferentes plataformas, el cual trata de la creacién online
de productos y servicios financieros de forma segura y validando la identidad de los clientes para
asegurar su validez legal (Banco Bilbao Vizcaya Argentaria, 2021). Este proceso ha de estar
habilitado todos los dias del afio, las 24 horas, deben ser intuitivas, de facil acceso, pero a su
vez garantizar y brindar tranquilidad, seguridad y respaldo al cliente para que el este se sienta

atraido por la marca, con lo cual se podra conseguir la preferencia de la misma.
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Objetivo General
Disefiar de un plan estratégico de marketing digital para incrementar la proporcioén de

clientes digitales de Banco Internacional a nivel nacional en un 20% para finales del 2022.
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Objetivos Especificos
e Analizar la situacién actual del uso de canales digitales de Banco Internacional.
e Identificar a través de los instrumentos -cualitativos y cuantitativos las
preferencias de los clientes del uso de canales digitales.
e Levantar el plan de marketing digital que permita incrementar la proporcion de

clientes digitales y el incremento de ingresos por comisiones de servicios.
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CAPITULO Il
Analisis de la demanda

En el pais existen varias instituciones financieras, las cuales en su mayoria ofertan
productos y servicios relativamente similares, por lo que, una estrategia enfocada en la
diferenciacién podria llegar a tener una ventaja competitiva respecto de aquellas
organizaciones tradicionales.

Es asi, que es primordial contar con beneficios disefiados de acuerdo con la
realidad de cada segmento de clientes, en el mercado pueden existir diferentes opciones
para que los clientes tengan la libertar de comparar y elegir el que mas se ajuste a las
necesidades demandas en el momento.

Uno de los diferenciadores que caracteriza a Banco Internacional es la experiencia
con la que cuenta para ofrecer asesoria y acompafiamiento al sector productivo en
transacciones de comercio exterior, especialmente dirigida al sector corporativo y
productivo del pais, su reputacion y trayectoria lo han mantenido como lider en este
segmento, sin embargo, el banco ofrece un variado portafolio de soluciones financieras
para todo tipo de clientes.

Segmento de clientes

Banco Internacional esta enfocado a cubrir principalmente las necesidades del
sector productivo y de comercio exterior del pais, es asi que cuenta con oficinas en
ciudades estratégicas de estas actividades como son: Quito, Guayaquil, Manta, Cuenca,
El Coca, entre otras, sin embargo, también cuenta con soluciones financieras para

satisfacer las necesidades del segmento ejecutivo.
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Buyer Persona

Nombre: Matias Cardenas

Edad: 35 afos

Condicion laboral: Relacion de dependencia, Declaracion de impuesto a la renta,
Emprendedor

Cargo: Jefatura, Gerencia, Financiero, Gerente General, Propietario, Independiente
Ingresos anuales: $18.000 anuales

Estudios: Universidad completa, Master o Postgrado

Estado civil: Casado

Vive de forma independiente y en caso de ser casado con su pareja e hijos
Necesidades:

Financiamiento para capital de trabajo, casa, vehiculo, bienes inmuebles, viajes,
importaciones y exportaciones.

¢, Como mide el éxito?: Hogar consolidado, estabilidad financiera, legado familiar,
trayectoria profesional

¢, Qué personas son las mas importantes e influyentes en su vida? Familia, Amigos,
Colegas y Politicos,

Son responsables, habitualmente tienen necesidades de financiamiento para
expansion, tienen aspiraciones de crecimiento personal y profesional, en donde veran
al Banco como un aliado para el cumplimiento de los objetivos profesionales y
personales.

Usan canales no presenciales para transacciones y requerimientos, sin embargo,
valoran mucho la atencién personalizada y preferencial que reciben de los ejecutivos de

cuenta.
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CAPITULO IIl
Metodologia de la investigacion

Tipo de investigacién

En el presente trabajo de titulacién se aplicara el tipo de investigacion “mixta”, es
decir cuantitativo y cualitativo. Hernandez, Fernandez y Bautista (2010) afirman: “La
meta de la investigacion mixta no es reemplazar a la investigacion cuantitativa ni a la
investigacion cualitativa, sino utilizar las fortalezas de ambos tipos de indagacién
combinandolas y tratando de minimizar sus debilidades potenciales” (p.22). De esta
manera se utilizara lo mejor de cada una para obtener un mejor analisis e informacion
gue permita tener una vision amplia para comprender la situacion actual y propuesta
desarrollada en la presente investigacion.

Justificacion de la metodologia

En la industria de intermediacién financiera la competitividad de las instituciones
es cada mas fuerte debido a que los productos y servicios que estas brindan son en
términos generales los mismos, entre ellos los que todas estas ofrecen a sus clientes
son: cuenta de ahorro o corriente, planes de ahorro programado, tarjetas de crédito,
débito, prepago, recargable o regalo, inversiones a plazo fijo, créditos de consumo,
vivienda, vehicular, hipotecario, prendario, etc. Es decir, los clientes de la banca
especificamente que es mercado en el cual se encuentra Banco Internacional tienen
varias opciones a elegir, por lo que marcara la preferencia sera la diferenciacién entre
una u otra institucion, es decir la personalizacién y calidad en atencién y servicios que
dispongan para facilitar el uso y acceso a los servicios financieros, es ahi en donde los
canales de atencién alternos al fisico son cruciales ya que los entornos digitales son los
gue estan predominando en la actualidad pese a la necesidad de mantener la atencién
presencial, es ahi en donde las instituciones pueden innovar y diferenciarse entre si
para sobresalir, retener y fidelizar a los clientes con los que cuenta la organizacién y a

Su vez atraer a nuevos clientes a través de la experiencias transmitidas por sus clientes,
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sin embargo también se podra tener el efecto contrario debido a que una mala
experiencia puede provocar un sin nimero de impresiones negativas por las cuales los
potenciales clientes generaran resistencia a vincularse a una determinada institucion
financiera.

Sera entonces necesario que los servicios y atencién al cliente sean de calidad,
eficientes, accesibles, para mantener altos estandares de satisfaccion del cliente como
principal accién para mantener una relacion de largo plazo y que cuente con la
preferencia del cliente, es por lo que se ha planteado como pregunta de investigacion la
siguiente:
¢, Como incrementar la proporcion de clientes digitales de Banco Internacional a nivel
nacional en un 20% para finales del 2022?

Poblacion y Muestra
Poblacion

Banco Internacional tradicionalmente es conocido como un banco corporativo, se
ha caracterizado a lo largo de su trayectoria por la solidez, cobertura a nivel nacional
enfocado en el sector productivo y corporativo, con servicios financieros y de comercio
exterior (Banco Internacional, 2021). El banco cuenta con dos grandes tipos de clientes;
Personas Juridicas y Personas Naturales, en esta investigacion se abordara al
segmento Personas Naturales, actualmente estan vinculados al banco alrededor de
385,000 que son la poblacion total, sobre la misma se basard la investigacion y en la
cual hay una segmentacion que agrupa a clientes en Banca Corporativa, Banca
Especializada y Banca Comercial, para cada uno se ha establecido el buyer persona
respectivo que permite conocer las caracteristicas, preferencias, atribuciones y sobre
los cuales estan disefiados los productos y servicios financieros con las
personalizaciones de los mismos segun el tipo de cliente.

Muestra
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Para el célculo de la muestra se tomara como referencia los aproximados 385,000
clientes Personas Naturales, los cuales estdn segmentados en dos grupos
principalmente: Banca Especializada y Banca Comercial, si bien, los productos y
servicios financieros estan diseflados segun el segmento del cliente, los canales
digitales son los mismos para todos, por lo que la investigacion se realizara a todos con
el mismo formato, para ello se utilizara la siguiente férmula de muestreo finita.

N*Zz*p*q
n_ez*(N—1)+Zz*p*q

En donde:

n es la muestra

N es la poblacion

Z es el nivel de confianza

p es la probabilidad a favor

g es la probabilidad en contra

e es el error de muestreo
Datos:

N = 385,000

Z (95%) = 1.96

p50% =05

q50% =05

e 5% =0.05
Resultado

n = 384

Es decir, se debera aplicar en total 384 encuestas sobre la poblacion de 385.000 clientes
aproximados con los que cuenta Banco Internacional, el cual fue calculado con el 95%

de nivel confianza y el 5% de margen de error.
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Instrumentos cuantitativos y cualitativos

Para comprender mejor el segmento de mercado al cual estd orientado Banco
Internacional, las necesidades, dolores, riesgos, seguridad, experiencia de uso y por
gué no acceden a utilizar los canales digitales asi como la percepcion que tienen de los
mismos, se aplicaran herramientas conforme al tipo de investigacion mixta con la cual
se desarrolla la misma, para ello se aplicaran entrevistas tipo grupo focal y encuestas a
fin de conocer la situacion actual de uso de los canales digitales y poder identificar las

oportunidades de mejora en los mismos asi como las preferencias de los usuarios.
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Resultados

A continuacion, se presentan los resultados de la investigacion de campo realizada:
Investigacion cuantitativa:
El instrumento de investigacién utilizado es la encuesta, de la cual participaron

392 personas, obteniendo los siguientes resultados:

60.00% 57.14%
50.00%
42.35%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.51%

2

0.00%
Femenino Masculino Otro

- Total

Figura 1. Género de los encuestados

De los 392 encuestados, el 57.14% son hombres, el 42.35% mujeres y 0.51% de

otro género

o 90.05% (299) -
20.00% 18.88%
17.60
18.07%
16.00%
12.00% 10.46%
8.18%
7.14%
8.00% 6.63%
4. 59"
3.57%
4.00% 2.30%
30 % 17¢%
0 51% .
0.00% .
18a 25 afios 26 a 33 afios 34a 41 afios 42 a 50 afios 51a 64 afios mayor a 64 afios
Total 143 16

-Femenlno = Masculino lOtro

Figura 2. Edad y distribucién de género de los encuestados
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El rango etario de los encuestados esta distribuido mayoritariamente entre los 18
y 50 afios (90.05%), concentrandose entre los 26 a 33 afios con el 17.60% del género
femenino y el 18.88% del género masculino, mientras que en el rango de 18 a 25 afios

y 34 a 41 afos la proporcion es de 2 a 1 del género masculino versus el femenino.

40.00%
34.18%

30.00%

20.92%
20.00%

14.03%

10.71%
10.00%
9 9 4.08%
383 2.30° 1020 3-06"I 2309 % °
R | 9 a 12 =l B
18 a 25 afios 26 a 33 afios 34 a 41 afios 42 a 50 afios 51 a 64 afios > de 64 afios
16.58% (65) mNo  mSi 83.42% (327)

Figura 3. Uso de canales digitales de instituciones financieras

El 83.42% (327 personas) indica que usa al menos uno de los canales digitales
de la institucién financiera como: banca por la web en internet, autoservicio en oficina,
banca mavil o aplicacién celular, por lo que el 16.58% (65 personas) es un potencial de
crecimiento en la industria financiera y considerando que en este levantamiento de
informacién se lo realizo utilizando una encuesta digital para la recoleccién (Google

forms).
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Clientes que usan al menos un canal digital (327 personas — 83.42%)

. 77.06% (252) > < 3.06% (10) . < 19.88% (65) .
50.00% ~  45.87% L g g
40.00%
30.00%
20.00% 14.98916.21%
10.00% 8.26% 8.56%

2.14% 3.06%
0.81% o
0.00% 53 RO w1l 28
Aplicacien movil Autoservicio en oficina Banca por la web

mHuella Digital o Reconocimiente Facial  ®PIN de acceso (numercs)
54.74% (179) 18.35% (B0)

Figura 4. Medios de acceso a canales digitales

De los 327 encuestados que usan al menos un medio digital de instituciones
financieras, el 77.06% (252 personas) prefiere acceder por una aplicacion moévil, el
19.88% (65 personas) por banca por la web y apenas el 3.06% (10 personas) a través
de autoservicios en oficina, lo que indica que los usuarios del sistema financiera
prefieren realizar sus consultas y transacciones por medios de autogestion. Asi mismo,
el 54.74% (179 personas) prefieren usar esquemas biométricos como Huella digital o
Reconocimiento Facial para acceder a los activos digitales, el 26.91% (88 personas) con

usuario y contrasefia y el 18.35% (60 personas) con PIN o clave numérica.

19.88%

3.08%

77.06%

m Aplicacion mévil  ® Autoservicio en oficina Banca por laweb

Figura 5. Preferencia de canales digitales para consultas de productos y movimientos
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23.24%

3.98%

72.78%

m Aplicacién mévil  m Autoservicio en oficina Banca por la web

Figura 6. Preferencia de canales digitales para realizar transacciones con movimiento

de dinero

Se puede observar que las preferencias de los usuarios son semejantes segun el
tipo de transaccion a realizar en cada canal digital, tanto para realizar transacciones de
consultas de saldos de productos o movimientos del estado de cuenta de la figura 5, asi
como en la figura 6 para realizar transacciones “monetarias” que son las que registran
un movimiento de dinero (transferencia a cuentas, pago de tarjetas de crédito, pago de
servicios, recargas electrénicas), es asi que el canal mas utilizado por los usuarios son
las aplicaciones mdviles con una participacion de entre el 72% y 76%, mientras que el
uso de la banca por la web es de entre el 19% y 23%, es asi que se evidencia claramente

la tendencia creciente del uso de dispositivos moviles.

32.42%

47.71%

19.88%

mDiaric mMensual »Semanal

Figura 7. Frecuencia de uso de canales digitales
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El 47.71% (156 personas) acceden con frecuencia semanal a uno de los medios
digitales habilitados por la institucion financiera, mientras que 32.42% (106 personas) lo

hacen de forma diaria, lo que indica que la usan frecuentemente.

200 62.08% 62.86%
53.52%
150
0,
- 40.89%42'20’6
0,
34.86% 36.70
31.80%
50
0 11.93% "
2.80% 3.98% 7.65%
. 2.14% 2.45%1 3% 2.14%
203 19 120
Tranferencias a cuentas Pago de Tarjeta de Crédito ~ Pago de Servicios (Agua, Luz, Recargas Electrénicas
Teléfono, Internet, etc.)
I Diaric M Semanal Mensual M No realizo

Figura 8. Frecuencia transacciones con movimiento de dinero en canal digital

El 40.89% (134 personas) de los encuestados realiza transferencias a cuentas de
manera mensual, el 42.20% (138 personas) las realiza de manera semanal, mientras
qgue el 11.93% (39 personas) las realiza a diario y tan solo el 4.89% (16 personas) no
realiza este tipo de transaccién de un total de 327, lo que indica que esta transaccién es
la més realizada por usuarios en canales digitales, de igual manera se puede observar
gue en promedio el 62% (199 — 203 personas) realiza pagos de tarjetas y pagos de
servicios de manera mensual, lo que tiene relacién ya que son pagos que se realizan
mes a mes segun la fecha maxima de pago de las mismas.

Asi mismo la transacciéon que menos realizan los clientes con un 53.52% son
recargas electronicas (tiempo aire para celular), seguido de pago de servicios con un

34.86% y el 31.80% los que no hacen pagos de tarjeta de crédito.
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48.62%
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Tranferencias a cuentas Pago de Tarjeta de Crédito Pago de Servicios (Agua, Recargas Electronicas
Luz, Teléfono, Internet, etc.)
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Figura 9. Cantidad de transacciones con movimiento de dinero en canal digital al mes

En la figura 9 se puede apreciar que los usuarios en promedio realizan entre 1y 3
transacciones de cada tipo en un mes (Pago de tarjeta de crédito con el 48.62%, Pago
de servicios 46.18%, recargas electrénicas 37.00% y transferencias a cuentas con el
34.56%), con lo indicado, las transferencias a cuentas son las que mas realizan los
clientes en canales digitales, segun la siguiente distribucion, el 34.56% entre 1.y 3
transacciones, el 26.91% realiza entre 4 a 6, 22.91% de 7 a 10 transacciones y el

11.31% realizan mas de 10 transacciones.

Pagina web de la institucion

62 (19 %
financiera ( )

Chathot en banca por la web 53 (16.2 %)

Chatbot en aplicacion mavil 36 (26.3 %)
Buscar en internet 37 (11.3 %)
WhatsApp 164 (50.2 %)

Call Center 197 (60.2 %)

0 50 100 150 200

Figura 10. Medio de contacto usado para solicitar asesoria para el uso de canales

digitales

En relacion con los medios de contacto para solicitar asesoria sobre el uso de

canales digitales, el 60.2% de los usuarios optaria por comunicarse a través de call
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center, seguido de whatsapp con el 50.2%, de igual manera el usuario ya considera un

importante 42.5% para asesoria por chatbots (26.3% por aplicacion moévil y 16.2% por

la banca en la web).

Clientes que usan al menos un canal digital (65 personas — 16.58%)

23.08%(15)
24.62% (16)
13.85%(9) 18.46% (12)
13.85% (9
|I 8.15% (4) I
II I I II I I I I
18 a 26 a mas de
25
afios afios afios fio! afios fio!
38.46% (25) m Desconfianza - Seguridad 10 5 1 2 4 3
36.92% (24) m Prefieres acudir a un canal presencial 5 4 1 5 2 7
9.23% (6) = No puedo usar 3 1 2
7.69% (5) m No se utlizarlos 1 1 3
1

4.62% (3) m No tengo acceso 2

3.08% (2) m No se utilizar tecnologia 1 1

Figura 11. Usuarios - motivo por la cual no usan canales digitales

Del 16.58% de encuestados que no usan los canales digitales, el 24.62% tienen
un rango etario mayor a 65 afios, el 23.08% tienen entre 18 y 25 afos, el 18.46% entre
42 y 50 afios, el 13.85% corresponden a los rangos de 51 a 64 afios, asi como también
de 26 a 33 afios, y por ultimo la edad comprendida entre 34 a 41 afios con el 6.15%.

De igual manera, del 100% de usuarios que no usan canales digitales, el 38.46%
indican que se debe a desconfianza y seguridad, asi como un 36.92 indican que
prefieren acudir a un canal de atencion presencial, sin embargo, también hay un 9.23%
gue indican no pueden usarlos, un 7.69% no sabes cémo utilizarlos, el 4.62% no tiene

acceso, y por ultimo un 3.06% indica que no sabe utilizar tecnologia.
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41 (63.1 %)
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Figura 12. Movimientos de dinero de cuentas de ahorros o corriente de usuarios sin

acceso a canales digitales

Al no tener acceso a canales digitales cémo banca por la web, aplicacion movil

0 autoservicio en oficina, los usuarios realizan sus transacciones principalmente en

oficinas (depésito en efectivo 63.1%, retiros de efectivo 24.6%, Giro — cobro de cheque

4.6%), sin embargo, también lo realizan por un canal electrénico de au

togestion a

través de cajeros automaticos (Deposito en cajero automatico 21.5%, retiro efectivo

en cajero automatico 44.6%), transacciones que se podrian derivar al canal digital que

es también de autogestion.

Retiro de efectivo en la entidad

Retiro de efectivo en cajeros
automaticos

Mantengo el dinero en efectivo
(mis fondos no los deposito en
cuentas)

0 10 20 30 40

42 (64.6 %)

20

Figura 13. Para realizar pagos (Agua, Luz, Teléfono, Tarjeta de Crédito, etc.) ¢, coémo

acceden al afectivo depositado en cuentas de una institucion financiera?
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De 65 usuarios que no usan los canales digitales, un 64.6% acceden al efectivo
para realizar pagos de servicios acercandose a la entidad financiera, un 40% lo realiza
a través de cajeros automaticos por autogestion, y un 20% mantiene el efectivo en su

poder sin depositarlo en instituciones financieras

40.00%

@ Plan de puntos por transacciones
realizadas que podras canjear por
premios

@ Exoneracion del costo de comision en
pagos de servicios y transferencias
realizadas por tres meses

@ 50% de descuento en el costo de
comision en pagos de servicios y
transferencias realizadas por un afio

32.31%

27.69%

Figura 14. Beneficios que motivarian el uso de canales digitales

Un 40% considera como motivacién para hacer uso de canales digitales de la
institucion financiera al contar con un “50% de descuento en el costo de comisién en
pagos de servicios y transferencias realizadas por un ano”, el 32.31% una
“Exoneracién del costo de comision en pagos de servicios y transferencias realizadas
por tres meses” mientras que el 27.69% ve como estimulo un “Plan de puntos por
transacciones realizadas que podras canjear por premios”, es asi que con estrategias

y capacitacion adecuadas las personas podrian hacer uso de los activos digitales.
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Chatiot en aplicacion mavil 5(7.7%)
Chathot en banca por la web 3 (4.6 %)
WhatsApp 18 (27.7 %)
Call Center 23 (35.4 %)
Oficinas de |a institucion 42 (64.6 %)
0 10 20 30 40 50

Figura 15. Preferencia del medio por el cual solicitar accedo a canales digitales

La tendencia es bien marcada, el 64.6% prefiere acudir a una oficina por
asesoria para acceder a usar los canales digitales, el segundo medio de contacto es
el call center con un 35.4%, estas dos primeras en donde el cliente recibe una atencion
personalizada de un ejecutivo, en tercer lugar, con un 27.7% esta WhatsApp que ya
podria ser hibrido entre un robot y atencion personalizada, para al final considerar el

uso de chatbot’s (aplicacion mévil 7.7% y banca por la web 4.6%)

Investigacion Cualitativa
Se realizé dos grupos focales a seis clientes que usan al menos uno de los
canales digitales del Banco, de igual manera a seis clientes que no los usan, a
continuacién, se presentan los principales hallazgos:
Clientes que usan menos uno de los canales digitales
e Prefieren el uso de la aplicacion mavil ya que el acceso es mas rapido al ingresar
Unicamente con huella dactilar o reconocimiento facial, a diferencia que en la
banca online se debe ingresar un usuario, contrasefia y responder preguntas
registradas previamente.
e El registro de credenciales es un proceso que puede tomar varios minutos, 2

participantes indican que tuvieron que realizar al menos 2 intentos para
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registrarse correctamente, y uno de ellos debié llamar al call center para solicitar
asesoria.

Consideran que las plataformas son seguras al igual que realizar las
transacciones, debido a que se requiere el ingreso de cédigos de confirmacion
como parte del proceso.

El ahorro de tiempo, movilizacion, hacer filas, son factores que motivan el uso
de canales digitales en relacion con la atencion en oficinas,

Hacen falta tutoriales o guia de cdmo realizar las transacciones, algunos de los
participantes desconocen algunas funcionalidades disponibles en los canales
digitales, por ejemplo: la opcién de establecer beneficiarios o transacciones
favoritas, programacion de pagos y transferencias automaticas, la posibilidad de
configurar una foto de perfil, la cual consideran hace mas amigable y familiar la
plataforma, entre otras.

Valoran que se envien notificaciones por correo electrénico y SMS de todas las
transacciones que se realizan en los canales digitales, con lo cual se transmite
seguridad y confianza.

Respecto a publicidad, rara vez han visto comerciales en television (una a dos
veces), sin embargo, han visto publicaciones con mas frecuencia en redes
sociales como Facebook, YouTube, Linkedln y Twitter

Consideran que el banco a diferencia de otras instituciones financieras alin no
brinda una adecuada atencién por redes sociales como: Twitter, Facebook, no

cuenta con chat y tampoco de WhatsApp.
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Clientes que no usan ningun canal digital del Banco

Los clientes indican que recibieron el usuario temporal que permite realizar el
registro a los canales digitales, sin embrago no conocen como utilizarlo y
tampoco han recibido mas informacion que los guie en el proceso

Tres de los participantes indican que tuvieron inconvenientes con el registro
debido a que el usuario enviado no permitia continuar el proceso, (al indagar
se evidencié que estan intentado realizar el proceso por la seccion de inicio de
sesion de los clientes que ya cuentan con usuario registrado).

Un cliente del banco menciona que prefiere evitar usar canales digitales por
seguridad de su informacion y fondos.

Al consultar si usan un canal digital de otra institucion, dos de los seis
participantes indican que usan canales digitales de otras instituciones debido
a que es en donde les acreditan su sueldo.

Dos de los seis participantes indican que desconocian que existen
transacciones tales como: transferencias a cuentas y pago de tarjetas de
crédito de otras instituciones financieras que se realizan en linea, es decir que
se acreditan de inmediato al beneficiario, esto ha motivado el interés por usar
los canales digitales.

Reconocen que usar medios digitales tiene entre los beneficios, ahorro de
tiempos de movilizacién, combustible, taxis, parqueadero.

Al consultarles que canal consideran adecuado para solicitar soporte o0 acceso
para usar los canales digitales, cinco de los seis menciona que el call center,
cuatro hacer referencia que se deberia poder solicitar por WhatsApp, tres por

redes sociales como Facebook.
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e Al darles a conocer que existe la opcion de autogestion para el registro a los
medios digitales sin necesidad de tomar contacto con el banco, mencionan que

no conocian de esa opcion.

En linea con el objetivo de la investigacion, se evidencia una importante oportunidad
para comunicar los beneficios del registro y uso de los canales digitales del banco,
para ellos es prioritario comunicar adecuadamente los mismos, asi como realizar el
seguimiento y soporte para brindar acompafamiento al cliente en el proceso de
creacion del acceso, asi como el uso de las plataformas, generado asi la fidelizacion

de los clientes y la recomendacion.
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CAPITULO IV

Propuesta de valor

Accede a tus productos y realiza todas tus transacciones en linea, de forma agil y

segura, disfruta de mas tiempo para ti, para los que son mas, queremos ser mas.

Estrategia central de marketing
La estrategia principal de marketing estara centrada en tres principales puntos:
En primer lugar, una estrategia de storytelling, para transmitir una historia con un
mensaje que impacte en las emociones del receptor, principalmente en videos cortos
que generen impacto.

Es observado como una estrategia de gran utilidad para las marcas y sus

mensajes, en tanto que, al apostar por un estilo emocional y actualizar mitos

culturalmente reconocibles, favorecen la creacion de experiencias dentro de una
determinada cosmovision en la que el consumidor puede proyectarse y sentirse

participe (Caro y Selva, 2020, p.40).

Como segunda estrategia sera la implementacion de un Chatbot y asistente virtual
gue acomparie en todo el viaje que el cliente realiza ya sea en el registro o uso de los
canales digitales, el mismo que debe ser predictivo y contar con Inteligencia Atrtificial
(IA) y Machine Learning (aprendizaje automatizado) de tal manera que el asesoramiento
gue se brinde se vaya actualizando a las preferencias del usuario, sin embargo se
complementara con un equipo de soporte personalizado con un equipo de agentes que
pueda apoyar en el soporte cuando este sea requerido por el cliente.

La tercera estrategia sera aprovechar todos los activos digitales que forman parte
del ecosistema digital del banco para comunicar y promocionar los servicios y beneficios
del uso de los canales digitales, a continuacién, se detallan los canales digitales que se

proponen sean usados como parte de la estrategia digital.
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Activos digitales
Email Marketing

El email marketing es un servicio para enviar correos electronicos de forma
automéatica y masiva, el cual permite realizar el seguimiento del correo enviado,
permitiendo verificar si el correo fue entregado, abierto, reboto por baja en suscripcion,
leido, y si el mismo contiene un enlace, también permite conocer si el receptor accedio
al sitio de destino, de esta manera se puede contar con el registro de la efectividad de
la campafia, estar4 orientado al envio de correos electrnicos personalizados,
debidamente segmentados y dirigidos a un publico objetivo especifico, adaptados para
una correcta visualizacion en dispositivos moviles y de escritorio, con contenido

relevante que cautive y genere el llamado a la accién para los casos en los que se

requiera que el cliente lo realice.

iRecibiste tu usuario
temporal?
Solo falta que te registres

y tendras una agencia
para ti las 24 horas.

Registrate desde:

— Banca Online - Banca Mov

INGRESO A BANCA ONLINE

0S Yy movimientos.

Banca Banca
g Online D Movil

Sin filas, sin perder tiempo.

f¥in

Figura 16. Ejemplo de arte enviado por mail para registro a canales digitales
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SMS

Conocido como el servicio de envié de mensajes de texto. “SMS es un mecanismo
de entrega de mensajes cortos usando una red de telefonia movil. Es un sistema de
estila “almacén y reenviar” para transmitir mensajes hasta y desde méviles” (Mint, 2013,
p.1992). Tienen una limitante respecto al nimero de 160 caracteres maximo por cada
SMS, sin embargo, para aprovechar el espacio se pueden incluir links para direccionar

al usuario a un portal especifico el cual podra contener informacion adicional

Ayuda. Para mayor informacion visite
Una agencia de Banco Internacional las 24 www.bancointernacional.com.ec
horas para ti. Registrate en 5 minutos, conoce
como hacerlo aqui: https://bit.ly/activacionBl

= BANCO

INTERNACIONAL

:Qué podemos hacer por ti hoy?

Bienvenidos a Banco Internacional. Accede a tu banca de
forma amigable y segura. Consulta todos tus productos

www.bancointernacional.com.ec www.bancointernacional.com.ec

Figura 17. Ejemplo de textos enviados por SMS para incentivar el registro y entrega

de informacion

Anuncios en canal digital personal del cliente

El banco cuenta con canales digitales a los cuales los clientes deben registrarse y
gue les permiten realizar transacciones de consultas de saldos y movimientos, asi como
transacciones de movimientos de dinero (Pago de servicios, Transferencia a cuentas,
pago de tarjetas, etc.), estos canales tienen habilitada una opcion de visualizacién de
anuncios al acceder al canal y que permiten configurar un nimero de visualizaciones y

tiempo de duracion de la campaifia.
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Informacion Importante x

Hay cosas que
se quedan en casa.

Tus pagos también.

Paga la Matriculacion Vehicular
y Transferencia de Dominio.

DESDE:

Banca Banca

Online = Movil
Sin filas, sin perder tiempo.

Figura 18. Ejemplo de arte presentado en canales digitales propios del banco
Facebook

Sin lugar a duda es una de las redes sociales de mayor impacto y que cuenta con
una gran cantidad de usuarios a nivel mundial, en la misma se pueden configurar
anuncios dirigidos a un segmento especifico.

Facebook Ads es herramienta que facilita Facebook a sus paginas para poder

realizar todo tipo de campafias publicitarias dentro de su red social pudiendo llegar

a millones de usuarios. La plataforma de Facebook Ads, ademas, ha integrado a

Instagram lo cual permite llegar a otro tipo de publico objetivo que no esta en su

red. (SUMMA, 2010, p.10)

A través de anuncios en Facebook, los clientes y potenciales clientes podran
conocer los servicios que oferta el banco y beneficios de utilizar los canales digitales en
los diferentes formatos: imagenes, videos, secuencia de imagenes, ya sea en la seccién

de noticias, historias o barra derecha disponible para version de escritorio.
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Banco Internacional Ecuador @ oo

Banco Internacional Ecuador @
4 sep.alas 10:20 « ¢

17 sep.alas 17:25 + &¢

Paga en 3 pasos tus servicios desde #BancaOnline o Realiza tus transferencias a cuentas propias, terceros o al
#BancaMovil. Sin filas, sin perder el tiempo. exterior, sin filas, sin salir de casa, desde tu Banca Mévil y Banca
Online. #QueremosSerMas.

Paga tus servicios »
Transferencias a cuentas:

: DESDE:
-
b T | - Banca [Ty Banca
anca Banca
| B8R OI% =
Sin filas, sin perder tiempo. . .
Sin filas, sin perder tiempo.
En tres simples pasos. Ingresa, selecc
Bienvenidos a Banco Internacional. Accede a tu banc Bienvenidos a t
oo 47 22 comentarios * 3 veces compartido
[b Me gusta D Comentar ;> Compartir Oo 70 3 comentarios * 2 veces compartido * 53.093 reproducciones

Figura 19. Ejemplo de artes presentados en Facebook promoviendo el uso de canales
digitales.
Twitter

Twitter es una de las redes sociales en donde los usuarios comparten informacién
0 pensamientos instantaneos, que suceden en el momento.

Casi el 90% de las interacciones en un tweet pasan en la primera hora y esto
puede variar si algin famoso te hace retweet. Twitter es el lugar ideal para el manejo de
servicio al cliente y difundir a tu comunidad anuncios y noticias referente a tu marca.
(Baquero y Cantor, 2017).

Es primordial que el encargado de administrar el perfil de esta red social tenga
toda la informacion para poder responder adecuadamente a los usuarios que interactdan

en la misma.
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i Banco Internacional @ @BaninterEc - 11 oct. . Banco Internacional @ @BaninterEc - 17 sep.
= “ E Estamos para servirte. #QueremosSerMas -~ Paga en 3 pasos tus servicios desde #BancaOnline o
#BancaMovil. Sin filas, sin perder el tiempo.

ESTAMOS TRABAJANDO PARA
SERVIRTE CUANTO ANTES

[ Ingresa

v
v

El cambio de nuestro sist ado. Podriamos \

presentar inter

~ Paga

Ponel

14,5K reproducciones

Q 25 4 Q 10 o< Q2 m 3 Q 12 <2

Figura 20. Ejemplo de artes presentados en Twitter actualizando informacién y

promoviendo el uso de canales digitales

YouTube

Es la plataforma que permite a sus usuarios buscar y ver videos de todo tipo, por
lo que mantener el canal actualizado con videos cortos que permitan apoyar a los
clientes del banco a entre otras cosas, solventar dudas sobre el registro y uso de canales
digitales.

Es una de las plataformas que permiten complementar a campafias de email
marketing o SMS ya que a través de estos se puede direccionar al cliente a que tenga
una experiencia visual y personalizada sobre el objetivo del mensaje a trasmitir,
adicional en el canal se puede compartir experiencias de clientes sobre el uso de los

canales digitales del banco.



IPAL VIDEOS LISTAS DE REPRODUCCION COMUN

(=4 ‘ sanca Onine
=

Cobranzas
Local, Interbancaria,
Recaudos

1:58

B ‘ Banca Onilne
=

Transferencias
al Exterior

4:44

Paga el Impuesto Predial de Quito
desde tu

Figura 21. Ejemplo de videos cargados en YouTube con tips y tutoriales.

Google

Confirming - Conoce las experiencias
de nuestros clientes.
207 vistas - hace 6 meses

Confirming- Conoce la experiencia de
nuestros clientes.
254 vistas - hace 6 meses

Confiming - ;Cémo funciona?
151 vistas - hace 6 meses

Confirming . Principales
Caracteristicas
125 vistas - hace 6 meses

Confirming - Principales Beneficios
169 vistas - hace 6 meses

Cobranzas Local, Interbancaria,
Recaudos - Banca Online Empresas
559 vistas - hace 8 meses

Transferencias al exterior
1,520 vistas - hace 8 meses

Paga tus Impuestos Prediales
1,073 vistas - hace 9 meses
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Google es el buscador mas utilizado en el Ecuador y por ende es importante que

cuando se realicen busquedas en las cuales un cliente de Banco Internacional busque

soporte o0 apoyo para el registro y uso de canales digitales, la informacién relacionada

se despliegue en los primeros resultados de blsqueda ya sea organicamente o a través

de una estrategia SEM.

Google Ads es el programa de publicidad en linea de Google. A través de Google

Ads, puede crear anuncios en linea para llegar a las personas en el momento
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exacto en que se interesan por los productos y servicios que ofrece. (Google,

2021).

Anuncio - https:/f/www. bancointernacion...

Banco Internacional Ecuador | Soluciones
financieros | Cuenta de ahorros, Créditos

Atencion preferencial y beneficios exclusivos
en comercio exterior. §Qué podemos hacer por
ti hoy? Cuenta con Banco Internacional.

¥e Llamar ala empresa

Figura 22. Ejemplo de anuncio en Google redireccionando al portal informativo de
Banco Internacional o sitio especifico.

Mix de marketing

En relacion con el mix de marketing, se analizan las 4Ps: producto, precio, plaza
y promocioén. Espinosa (2015) afirma: “Las 4Ps del marketing (el marketing mix de la
empresa) pueden considerarse como las variables tradicionales con las que cuenta una
organizacién para conseguir sus objetivos comerciales.”
Producto

Banco Internacional cuenta con diferentes canales digitales para atender las
principales necesidades de los clientes segln su segmentacion (Banca personas y
Banca Empresarial) los mismos permiten realizar las principales transacciones
consultivas y de movimiento de dinero para cubrir las operaciones financieras que
demanda el cliente respecto a productos y servicios financieros, entre los mas
importantes estan: cuentas de ahorro, corriente, certificado de depdsito; créditos;

transferencias locales y al exterior; cobros y pagos a terceros, pago de servicios basicos,
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publicos, privados y tarjetas de crédito; avales bancarios; cartas de crédito; comercio
exterior, etc.
Precio

Banco Internacional al estar regulado por la Junta de Regulacion Monetaria y
Financiera de Ecuador, establece su tarifas y comisiones en relacion con las tarifas
maximas dispuestas por esta entidad de control para el sistema financiero, sin embargo
y de acuerdo al segmento del cliente podria establecer tarifas diferenciadas o
preferenciales sin que las mismas superen la tarifa maxima establecido para el tipo de
producto o servicio y segun el medio, ya sea un canal presencial o canal electrénico a
través del cual acceda a los mismos.
Distribucion

Las operaciones de Banco Internacional se realizan a nivel nacional en las 30
principales ciudades del pais, dispone de 89 agencias como puntos de atencion
presencial, mas de 370 cajeros automaticos; sin embargo, sus principales canales de
atencion digital son: Banca Online Personas, Banca Online Empresas, Banca Mdvil,
Autoservicio, Comercio Exterior, los cuales permiten acceder y transaccionar a los
clientes las veinticuatro horas, todos los dias del del afio.
Promocion

Los canales del banco para difundir informacién oficial son: Facebook, Twitter,

LinkedIn, YouTube, su portal informativo www.bancointernacional.com.ec, y canales

digitales (Banca Online Personas, Banca Online Empresas y Banca Mdvil), el sistema
de audio y video a través de las pantallas ubicadas en todos los puntos de atencién
presencial, asi como emailing y SMS directos a los contactos de clientes.

Adicional del posicionamiento SEO en buscadores como Google, en donde al
realizar la basqueda con la palabra clave completa de la marca “Banco Internacional”,

el primer resultado dirige al portal informativo del banco, asi como sus secciones


http://www.bancointernacional.com.ec/
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principales, ademas de la ubicacion de puntos de atencion, cajeros automaticos,

preguntas relacionadas y perfiles oficiales en redes sociales.

Go gle banco internacional X & Q

Mas Herramisntas

0.4 segundos)

hips:/ivvw.bancainteracional.com.ec. +
Banco Internacional - Inicio - ;Qué podemos hacer por ti hoy?

Bienvenide al nu

Ver resultados de

d2 Banco Internacional. Accade = tu banca de forma amigable y

Banco Intemacional
tus p .

agui. " Insti financiera

ta pigina varias

Banca Online Ingrese Banca Online Empresas

sobre &l

Cuenta de Ahorros

nte y seguro

s ingresos con

Cuentas

Cuenta Ahorro Ren

Intermillz:

dimiento

may!

Mas resy

Banco Internacional

OLANDA
SANTARITA
? d
omssanso | Dol
ASCUADRAS D
Ditas el mape G221
Horaria de atencidn
GO g|e banco internacional x . Q,
4 Banco Intemacional - Agencia Maldonado © 0
1700 360 380
Abre a las 09:00 del lun. Sitio web Ruta
B ATM INTERNACIONAL 4] L]
dentro ana Sana, Av. Mariscal Sucre - 1700 36 0
Sitio Ruta
 Banco Intemacicnal - Agencia Santa Rita 4] 0
1700 360 360
Sitio Ruta
= Wer todos
Preguntas relacionadas
£ Como llamar al Banco Internacional Ecuador? v
£ Qué paso con Banco Internacicnal? v
2Como crear una cuenta online en el Banco Internacional? v
2Como verificar una transferencia bancaria Banco Internacional? v
hitps:{iftwitter.comiBaninterEc
Banco Internacional (@BaninterEc) - Twitter
3 Tus Tarjetss Bance
Internacional te ofrecen el
50% de descuento en los
dizs @martiniz
#TUErzsMas
Mueva Banca Online Nueva Banca Online

=tiona tu Emprazaz, gastionz w >
negocio remotamente y sin negocio remotame y

Figura 23. Resultados de busqueda en Google: banco internacional



43

Plan de Marketing Digital

Objetivo General

Incrementar en un 20% la proporcion de clientes digitales registrados en canales
digitales hasta finales de 2022.
Objetivos Especificos

e Aumentar un 15% la tasa de apertura de correos electrénicos enviados
motivando el registro a canales digitales.

e Acrecentar en un 25% la tasa de clics promedio de correos electrénicos
entregados para el registro y uso de canales digitales.

e Incrementar en un 50% la reproduccién de videos en YouTube de los
tutoriales, tips, storytelling, etc. redirigidos de los activos digitales del
ecosistema digital del banco.

¢ Incrementar en un 20% las descargas de la aplicacion Banca Mdvil en
las tiendas

Estrategia:

Banco Internacional mantiene implementada una estrategia de promocion y
comunicacion como parte de su plan anual de marketing integral, el presente plan
estratégico de marketing digital formara parte del mismo por lo que para su ejecucion
se apalancara de soluciones que el banco mantiene implementadas de tal manera que
permita obtener un mejor beneficio con el desarrollo de estas, para ello, se ha
establecido el desarrollo de diferentes campafias a ser desarrolladas por los activos
digitales que forman parte del ecosistema digital de la organizacién, en la tabla 1 se

detallan las campafias y activos digitales por los cuales difundira el contenido.
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Tabla 1
Campanias y canales digitales

Banca Online YouTub SMS Facebook Twitter

f Mail W .
Campafia ai eb y Mévil R
Bienvenida X X X X
Registro Digital X X X X X X
Uso de canales X X X X X
- X X
digitales

Debido a que el banco ya cuenta con la informacién personal y de contacto de los
clientes y que como parte de los términos y condiciones contractuales acepto el envio
de notificaciones e informacién transaccional, promocional y comercial, se reforzaran
las estrategias para aprovechar la data recopilada para el cumplimiento de los objetivos
establecidos por la organizacién, para ello el contenido compartido por las diferentes
plataformas debera ser atractivo, cautivante, conciso, adaptado al canal por el cual el
cliente lo visualizara.

A continuacion, se desarrolla la estrategia central que contemplara cada campafia:
Bienvenida

La camparfia estard orientada a ser enviada luego de que el prospecto o cliente
potencial ha sido vinculado a la organizacién, la cual permitira que el cliente conozca los
beneficios, productos y servicios a los que tendra acceso a partir de ese momento.

Para ello, los medios que seran utilizados seran mail y SMS directo en el momento
gue el cliente es vinculado, el mismo incluird enlaces a un sitio especifico (landing page)
del portal web informativo del banco, YouTube con videos cortos y especificos, adicional
de realizar publicidad dirigida a través de Facebook.

De igual manera el cliente en sus tres primeros accesos a Banca Online y Banca
Movil se le presentara contenido relevante, incluyendo videos cortos con tips de uso de
las plataformas y los servicios que podra hacer uso, incentivando de esta manera el uso

desde el primer ingreso.
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Registro Digital

De manera automatica el cliente recibe en el momento que es vinculado al banco
un “Usuario Temporal” via SMS y mail directo con el cual podra registrarse para el uso
de canales digitales del banco (Banca Online, Banca Mdvil y Autoservicio) permitiéndole
asi acceder a los servicios de estas plataformas como: transferencias de dinero, pagos
de tarjeta de crédito y servicios (publicos y privados), recargas electrénicas, entre otros.

Se sumaran estrategias de para realizar el seguimiento de los porcentajes de
apertura de correos y de la entrega exitosa de SMS, asi como el envio de recordatorios
en donde se incluiran incentivos para que el cliente se registre, asi como los tips del
proceso, el funcionamiento del canal, transacciones y funcionalidades disponibles en los
mismos.

Uso de canales digitales

Se incentivara al cliente para que haga uso de los canales digitales, luego del
registro podré optar por uno de los siguientes beneficios:

Exoneracion de tarifa en pagos y transferencias por 3 meses, de esta manera los
clientes podran realizas todas las transacciones sin costo por el tiempo de la excepcién.

Tarifa diferenciada con reduccion de hasta el 50% en pagos y transferencias
realizadas en canales digitales por hasta 12 meses.

Adicional, todos los clientes podran acumular puntos por cada transaccién
realizada de pagos o transferencias permitiendo al cliente elegir el cambio de estos
puntos por una variedad de productos para el hogar, uso personal, viajes, o también por
dinero en efectivo que se podra acreditar a su cuenta, entre otros.

Es asi que, como parte de las estrategias de marketing digital se pautara en redes
sociales para promocionar los servicios publicos y privados que se pueden realizar en
los canales digitales haciendo referencia a la facilidad de realizarlos y de igual manera

gue como parte de las funcionalidades de los mismos el cliente puede registrar y
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programar el pago automatico de los mismos en la fecha que el cliente establezca, de

esta manera se evita tener que realizarlo manualmente.

Se ha establecido un plan de medios digitales que se detallan en la tabla 2 “Plan de

medios digitales”, la cual contiene el indicador, métrica, KPI por cada campafia que se

realizard para conseguir los resultados planteados:

Tabla 2
Plan de medios digitales
. o Incremento ;
Canal Estrategia/camparia esperado KPI Indicador
Tasa de apertura email = (# aperturas de
Bienvenida 25% Clics email/ # de email entregados * 100) -
Promedio 2021
EMAIL Tasa de apertura email = (# aperturas de
MARKETING Registro digital 15% clics email/ # de email entregados * 100) -
Promedio 2021
. 0 . asa clic mail= (# clics del enlace en email/ #
Uso de canales digitales 25% clics de email entregados * 100) - Promedio 2021
WEB Uso de canales digitales 10% clics % crecimiento del trafico
Banca Online % Registro por canal = (# clientes registrados
Movil Registro digital 20% Clientes Registrados por canal / # clientes registrados total * 100) -
y Promedio 2021
. . . % reproducciones = Total reproducciones -
0,
Registro digital 50% Reproducciones reproducciones afio 2021 *100
YOUTUBE Uso de canales digitales 50% Reproducciones % reproducciones = Total reproducciones -
9 0 P reproducciones afio 2021 *100
. . % reproducciones = Total reproducciones -
0,
Storytelling 25% Reproducciones reproducciones afio 2021 *100
% Registro = (# clientes registrados / # de
Registro digital 45% Clientes Registrados SMS entregados por cliente * 100) - Promedio
2021
SMS
. . Tasa clic SMS = (# clics del enlace en SMS/ #
0,
Uso de canales digitales 40% Clics de SMS entregados * 100) - Promedio 2021
. . . . % Cliente Registrado = (# clientes registrados
0,
Registro digital 5% Clientes Registrados / # Clientes objetivo * 100)
FACEBOOK
0, I i i = 1 i i
Registro digital 2504 Visualizaciones % Visualizaciones = (# visualizaciones / #

Clientes objetivo * 100)
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CAPITULO V

Andlisis financiero

Como parte del andlisis financiero y necesidades de financiamiento para
desarrollar en presente plan estratégico de marketing digital, se ha identificado la
inversion que se requeriria exclusivamente para el desarrollo de mismo, es asi que se
controlara la ejecucion y resultados de manera independiente del plan de marketing
general de la organizacion, la inversion inicial contempla la integracion con la plataforma
para el envio de notificaciones push en la misma aplicacién por $1,500.00, un estudio
de experiencia de usuario y de la interfaz de Banca Online y Banca Mévil por $20,000.00,
con el resultado del estudio se ha presupuestado una inversién de $60,000.00 para
aplicar las principales mejoras recomendadas por el estudio para optimizar los canales

digitales analizados.

Tabla 3

Detalle inversion inicial plan de marketing digital
Descripcion Valor

Integracion Push APP  $ 1,500

Estudio UX/UI $ 20,000

Mejoras Canales $ 60,000

Inversidn inicial $ 81,500

Se realizo una proyeccion de los ingresos por comisiones de transacciones
realizadas por los nuevos clientes digitales al afio, con un crecimiento del 20% respecto
del nimero total de clientes del afio y el cual refleja la meta establecida en el presente
plan estratégico de marketing digital, para ello se han proyectado que cada cliente

realice en promedio 108 transacciones al afio representando un ingreso de $29.16.

Tabla 4
Ingresos

Detalle 2022 2023 2024
Clientes totales a inicio del afio 120,000 144,000 172,800
Crecimiento Clientes anual 24,000 28,800 34,560
Crecimiento Clientes mensual 2,000 2,400 2,880

Total ingreso comisiones $ 58,320.00 $ 69,984.00 $ 83,980.80
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Se ha establecido el presupuesto de operacion para el desarrollo de las

estrategias planificadas

Tabla 5
Egresos ejecucion plan de marketing digital

Descripcion Afo 1 Afo 2 Afo 3
Mejoras al sitio - $ 20,000.00 $ 20,000.00

Pauta en RRSS $ 9,600.00% 10,560.00 % 11,616.00
Notificaciones SMS $ 5040.00% 5544.00% 6,098.40
Notificaciones push App $ 1,200.00% 1,320.00% 1,452.00
Total Egresos $ 15,840.00 $ 37,424.00 $ 39,166.40

Indicadores Financieros

Como parte del andlisis financiero y con los datos proyectados detallados lineas
arriba, se han calculado los siguientes indicadores para conocer la viabilidad financiera
del presente plan estratégicos de marketing digital.
Valor Actual Neto

VAN $17,696.99
Tasa Interna de Retorno

TIR 22%
Retorno de inversion

ROl 47%

Con los indicadores financieros calculados se puede concluir que el plan
estratégico de marketing digital es viable ya que cuenta con un VAN de $17,696.99, una

TIR del 22% y un ROI positivo del 47%.
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Conclusiones

e En el andlisis del entorno se pudo observar que pese a la rivalidad competitiva y
los factores externos como la pandemia del Covid19 han apuntalado un fuerte
crecimiento de uso de canales digitales en general y también se ha evidenciado
un crecimiento en el uso de los canales digitales del ecosistema de Banco
Internacional.

e Si bien el banco cuenta con canales digitales que permiten realizar las
principales transacciones que demandan los clientes, estas no estan disefiadas
recogiendo un analisis de experiencia de usuario (UX) e interfaz de usuario (Ul)
gue permitan una experiencia de uso facil y amigable para el usuario,
especialmente en el registro a los canales digitales.

e Producto de la investigacidén se ve una marcada y clara tendencia de uso de los
canales digitales méviles, tanto para transacciones de consulta como para las
de movimiento de dinero.

e El banco cuenta con un ecosistema digital amplio, sin embargo, el mismo no esta
interconectado para que se pueda tener una lectura 360 de la gestién realizada
con las estrategias de marketing digital, por lo que el monitoreo de las mismas
se debe realizar en cada una de las plataformas y canales.

e Los usuarios de servicios financieros adicional a seguridad y una experiencia de
usuario sencilla, en donde menos pasos es mas, también valoran los beneficios
gue reciben por la preferencia de uso de productos y servicios, es asi que sera
necesario implementar estrategias de captaciéon de preferencia de uso de
canales en donde exista una diferenciacion y oferta de valor agregado en
relacion al resto de instituciones financieras, considerando que la mayoria de

estas cuentan con los mismos productos y servicios.
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Recomendaciones

e Realizar y someter a un andlisis de experiencia de usuario (UX) y de la Interfaz
de Usuario (Ul) a todos los canales para que estén disefiados en funcion a la
usabilidad de los clientes para potenciar el uso de estos, especialmente analizar
la reduccion de pasos y campos de informacion a ser completados para realizar
las diferentes transacciones.

e Los canales digitales del banco cuentan con la opciéon de ingreso con
credenciales Unicas a las diferentes plataformas que accede el mismo cliente,
sin embargo, al ingresar desde dispositivos moviles a la Banca Online Personas
y Empresas esta no se carga ajustada al formato de estos dispositivos como si
sucede con otras las aplicaciones web de sus competidores por lo que se debe
considerar que el sitio sea responsive para mejor la experiencia de uso desde
estos dispositivos

e Es necesario contar con una plataforma omnicanal que integre y permita tener
una vision clara de la etapa en la cual se encuentra un cliente, si este tuvo alguna
friccion en el proceso de registro 0 uso de canales digitales o si se vio
interrumpido por algiin motivo, de tal manera que se pueda retomar el flujo de
forma automatica o en su defecto que el asistente virtual pueda retomar el
proceso y dar seguimiento.

e Como en todo proceso de atraccion de clientes, deben existir estimulos que
permitan captar la atencion e interés de los clientes por el registro y uso de
canales digitales, es por ello que conforme a los resultado de investigacion, como
parte de estos estimulos que se pueden ofrecer estan: exoneracion de costos
tarifas por servicios financieros parcial o total en un determinado periodo de

tiempo, planes de recompensas, puntos, cash back entre otros podrian ser un
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beneficio importante para captar, retener y fidelizar la preferencia hacia los

canales digitales del Banco.
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Anexo 1
Propuestay justificacion de las alternativas de solucion

PROPUESTA Y JUSTIFICACION DE LAS ALTERNATIVAS DE SOLUCION

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS
ESCUELA DE NEGOCIOS

MAESTRIA EN MERCADOTECNIA - MENCION EN ESTRATEGIA DIGITAL

"Disefio de un plan estratégico de marketing digital para incrementar la proporcidn de clientes digitales de Banco Internacional a nivel nacional en un 20% para
finales del 2022."
MATRIZ DE EVALUACION DE ALTERNATIVAS DE SOLUCION

Problema

Coémo
incrementar
la proporcion
de clientes
digitales de
Banco
Internacional

Notas:
Fuente:
Elaboracion:
Fecha:

Causa

1. Desconocimiento de
clientes sobre los beneficios
de utilizar los canales
digitales.

2. Errores en los canales
digitales durante el uso de
estos.

3. Falta de promocién y
publicidad de los canales
digitales y sus
funcionalidades.

4, Falta de asesoramiento en
la vinculacién de clientes.

5. Vinculacién de clientes se
la realiza en el canal de
atencion presencial

Elaboracién propia
Boada Reinoso Edwin
19/03/2021

Efecto

Bajo porcentaje de uso de los
canales digitales del banco en
relacion con el niumero de clientes
vinculados.

Desconfianza de clientes sobre el
uso de los canales digitales del
Banco.

Desconocimiento de los canales
digitales disponibles del banco y las
funcionalidades con las que cuentan
los mismos.

Bajo porcentaje de registro de
clientes para uso de canales
digitales.

Pérdida de competitividad respecto a
la competencia que cuentan con
procesos de vinculacion 100% digital

Desafio

Comunicar adecuadamente los
beneficios de uso de canales
digitales.

Generar confianza sobre el uso
de los canales digitales.

Generar recordacion y fidelizacion
de clientes con el uso de las
plataformas digitales del banco.

Lograr que el 100% de clientes
vinculados en el canal presencial
se retiren del punto de atencién
con el acceso a canales digitales
registrado y conociendo los
beneficios de estos

Vinculacién de clientes a través
de un registro 100% digital

Alternativas de solucién

Establecer una estrategia de comunicacioén
digital segmentada de acuerdo con los
productos y servicios que haya contratado el
cliente.

Medicion con indicadores de calidad,
disponibilidad y eficiencia de los canales
digitales mediante herramientas de monitoreo
en linea que permitan detectar los errores e
indisponibilidad de los canales para promover
la correccion de los mismos de manera agil y
oportuna.

Establecer campafias de comunicacion digital
a través de un ecosistema digital que permita
medir la satisfaccidn y experiencia de uso de
los canales digitales.

Implementar una estrategia de incentivos
(puntos, descuentos en tarifas, devolucion de
dinero) por el registro y uso de canales
digitales tanto para el cliente interno y externo
logrando la venta cruzada por el uso de los
servicios disponibles en los canales digitales
Implementar una estrategia de vinculacién con
registro digital en linea simple, cumpliendo la
norma y regulaciones de la industria.
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