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Resumen

El Banco Interamericano de Finanzas (BanBif) se encuentra en el 5to lugar como el
banco comercial mas grande del Peru, ademas de ser parte del Grupo “Fierro”, tiene 32 afios
en el mercado y es lider por su adecuado servicio, por lo que busca brindar las mejores
soluciones financieras. El publico objetivo identificado son las personas mayores de 65 afios
de un nivel socioeconémico A y B, conocidos como el segmento “Silver”. Asimismo, lo que
BanBif pretende es crear una campafa de performance con la finalidad de rentabilizar a este
grupo de clientes, ademéas de buscar una oportunidad de colocacion y captacion de sus
productos orientados a esta target, y por ultimo de tener una propuesta de valor y comunicacion
cercana y de respeto dirigida a este tipo de segmento. Para lograr ello, se realizan entrevistas
a profundidad, encuestas e investigacion sobre sus habitos de consumo, estilos de vida, y nivel
economico. Todo ello, en base a la metodologia “Boomerang”, bajo la herramienta UX (User
Experience), procedimiento que se encuentra en funcion a testeos. De este modo, los hallazgos
analizados mediante la investigacion han permitido identificar el insight principal para plantear
el desarrollo de la estrategia de campafia publicitaria para BanBif bajo el nombre “Experiencia
Club”. Lo que se pretende es generar una interaccion cercana gracias a la atencion
personalizada tanto en plataforma como a través de una linea directa hacia los clientes adultos

mayores, siendo verdaderamente escuchados.



Abstract

Banco Interamericano de Finanzas (BanBif) is in 5th place as the largest commercial
bank in Peru, besides being part of the "Fierro™ Group, it has 32 years in the market and is a
leader for its adequate service, so it seeks to provide the best financial solutions. The target
public identified are people over 65 years of age of socioeconomic level A and B, known as
the "Silver" segment. Likewise, BanBif intends to create a performance campaign with the
purpose of making this group of clients profitable, in addition to seeking an opportunity to
place and capture its products oriented to this target, and finally to have a value proposition
and close and respectful communication directed to this type of segment. To achieve this, we
conducted in-depth interviews, surveys and research on their consumption habits, lifestyles and
economic level. All this, based on the "Boomerang™ methodology, under the UX (User
Experience) tool, a procedure that is based on tests. Thus, the findings analyzed through the
research have allowed to identify the main insight to propose the development of the
advertising campaign strategy for BanBif under the name "Club Experience”. The aim is to
generate a close interaction thanks to the personalized attention both on the platform and

through a direct line to the elderly clients, being truly listened to.
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1. Introduccion

El Boomerang es una poderosa herramienta aerodindmica, el cual posee un
“componente de fuerza sobre el obstaculo en la direcciéon y opuesto al sentido del vuelo
relativo” (Da Riva, 1991). Es decir, tiene la cualidad de ser lanzada y retornar al mismo lugar
de impulso, de una manera independiente. Este evento de trayectoria de ida y vuelta, puede
utilizarse para representar lo que sucede en las relaciones humanas, es decir entre clientes,
consumidores y agencias. Por lo que se puede considerar, que la vida es un bumeran, pues es
imprescindible tener en cuenta que cada pensamiento, conducta y emocion que sea dirigido
hacia otras personas tendra algun tipo de repercusion en la persona. De este modo, se crea
Boomerang, una agencia de publicidad especializada que busca revolucionar el mundo
publicitario mediante una metodologia personalizada donde no sélo se labora con el cliente,
sino también con los consumidores, las personas. Para asi obtener como resultado una
publicidad potente, eficaz sobre todo con sentido de pertenencia, lo cual permitira a nuestros
clientes construir sus marcas de una forma mas humana.

La agencia de publicidad, Boomerang, comprende el arduo trabajo de un equipo joven
y multidisciplinario, ademas estos se encuentran provistos de experiencia en cada una de sus
areas. Asimismo, se busca reconocer realmente los objetivos de la marca y la percepcion de los
usuarios, esto a través del user experience (UX, por sus siglas en inglés). La importancia de
utilizar este concepto radica en conocer al cliente y establecer los objetivos del negocio, los
productos y los servicios en los que se aplicara. Es importante que los productos o servicios
generados sean Utiles para los usuarios, a fin de que adquieran escalabilidad y continuidad a lo

largo del tiempo (ESAN, 2019).



Con ello, se logrard minimizar riesgos durante la elaboracion de la estrategia que se pretende
para cada marca, y asi poder alcanzar una mayor efectividad, en los momentos previos del

lanzamiento de la campafia.

1.1. Nombre de la agencia y pilares:

Para empezar, “un nombre s6lido, genérico, y descriptivo obstaculiza los esfuerzos de
la competencia cuando intente adentrarse en su territorio. Un buen nombre es el mejor seguro
para el éxito a largo plazo” (Ries & Trout, 2005). Teniendo en cuenta ello, y lo imprescindible
gue es un nombre para una agencia y su identificacion. Surge, la idea del nombre de agencia,
Boomerang, que se genera a partir de distintos significados, siendo uno de ellos el objeto en si
mismo, y sus distintas cualidades al momento de ser impulsada por una fuerza externa,
propiciando asi, diversas fases durante su trayectoria de traslacion y de rotacion de esta
herramienta. En base a esto, se crea la metodologia del efecto Boomerang, explicado,
posteriormente.

Respecto a los pilares de la agencia Boomerang, se caracteriza en la seguridad que se
desea proyectar hacia los clientes y en todos los procesos que conlleva la elaboracion de su
campafa; luego se encuentra en la experiencia que cada miembro asume en sus cargos, pues el
equipo ha trabajado con otras marcas para otras agencias anteriores a Boomerang, asimismo,
esto se evidencia en la calidad de trabajo que se realiza en esta agencia; y por altimo, la
responsabilidad es el compromiso indispensable para con los clientes, esto antes, durante y
después del proceso del lanzamiento de la campafia. Pues, se tiene como finalidad mejores

resultados, gracias a la labor propuesta e impartida por parte del equipo Boomerang.



1.2. Posicionamiento

En base a lo que se entiende por posicionamiento, segun Al Ries y Jack Trout, sefialan
que no se parte de algo diferente, sino consiste en manipular lo que ya se encuentra en la mente
del consumidor; es decir se reordena las conexiones existentes. Y teniendo en cuenta, que nos
encontramos en una sociedad saturada de comunicacion o sobrecomunicada, tal es asi que es
indispensable un nuevo enfoque en el &mbito publicitario. Por lo tanto, surge Boomerang, una
agencia de publicidad especializada en la construccion de marcas, tanto para lanzamientos
como relanzamientos. Todo ello, nace a raiz de cumplir con la funcién de conectar las diversas
perspectivas de las personas y llevarlas hacia nuestros clientes, siendo un ente de retorno al

emplear el vuelo como lo es el rol del bumeran.

Se tiene como objetivo revolucionar el ambito de la publicidad mediante una
metodologia llamada “Torque”, que a su vez es personalizada, pues no solo se busca trabajar
con el cliente, sino con las personas, es decir con los propios consumidores, esto de una forma
empatica y cercana. Para asi lograr como resultado un producto publicitario potente, eficaz y
sobre todo con sentido de pertenencia, lo cual permitira a nuestros clientes construir sus marcas

de manera mas humana.

1.3. Diferencial

Para iniciar, se plantea que la diferenciacion es una estrategia, pues se “dota a un
producto o servicio de una caracteristica intrinseca o un atributo periférico que lo haga percibir
como tUnico y apreciado por el cliente” (Carrid y Consolacion, 2006). En ese sentido, se
establece el servicio como un instrumento empresarial de eficacia para obtener buenos

resultados a nivel financiero.



Segun Ipsos 2018, se determind que, en el Peru, 7 de cada 10 personas consideran que
la publicidad no refleja el mundo alrededor de ellos. Ante este hecho, Boomerang se caracteriza
por contar con una metodologia basada en el user experience. Aquello estd presente en la
creacion de todo el proceso de branding, disefio, usabilidad y funcion del producto, con el fin
de crear productos que proporcionan experiencias significativas y relevantes para los usuarios,
y asi satisfacer las necesidades especificas de un usuario en el contexto particular donde utilizan
el producto. (Interaction Design Foundation, s.f.). Asimismo, se involucra al target en la
elaboracion del concepto y estrategia de campana a lo largo del proceso, ya que ellos son “el
publico de interés al que se dirige una empresa con el fin de establecer relaciones comerciales”
(Hubspot, 2023). Por ultimo, a través de testeos nos garantiza resultados eficaces y exitosos

reduciendo el porcentaje de error al minimo.

1.4. Contexto

Actualmente, la publicidad en el Per( llega a ser ignorada o no conecta de manera
adecuada con el consumidor. Es decir, tiempo y dinero invertidos en vano por parte del cliente
que como resultado tiene el no haber logrado con los objetivos propuestos y el cumplimiento
de sus propias sus expectativas. Y lo mas grave, muchas veces queda el producto y/o la marca
mal posicionada en la mente del consumidor, esto a causa de una inadecuada gestion de los

procesos de la mano con el cliente y las personas o consumidores finales.

Por ello, Boomerang ofrece una metodologia agil, basada en la experiencia del usuario,
que comprende dos testeos a lo largo del desarrollo de la campafia publicitaria, que, si bien esto
significa una inversion, esto da frutos en resultados, obteniendo la ventaja de brindar una

comunicacion directa y eficaz entre nuestros clientes y sus consumidores. Esta metodologia es



ideal para aquellas marcas que estan iniciando o se encuentran en un periodo de relanzamiento

al mercado, ya que forma un buen frente ante la competencia y el consumidor.

1.5. Metodologia de trabajo - “Torque” 0 “Efecto Boomerang”

La metodologia de Boomerang tiene como base a la herramienta UX, con ello se puede
lograr que la publicidad conecte y genere un vinculo mucho més estrecho y fidelizado con las
personas. Al igual que la herramienta UX, la metodologia de la agencia estara en funcion a los
testeos.

Por otro lado, el nombre de la metodologia hace referencia a una parte del trayecto del
bameran llamado torque, la fuerza utilizada en el bumeran para que logre el giro. La
metodologia a seguir la realizaremos en dos etapas de testeo dentro de las 6 fases
correspondientes al trayecto: Impulso, Vuelo, Torque 1, Direccidn, Torque 2 y Precision.

La primera fase llamada Impulso se basa en el primer contacto con el cliente y de
conocer toda la informacidn necesaria sobre él. Las acciones gue se realizan en esta fase son la
construccion de esquema, investigacion previa de la marca, reunion con el cliente y desglose
de informacion del brief, documento informativo, muy habitual en la publicidad, en el cual el
cliente describe sus necesidades y deseos para la realizacion de un proyecto a una agencia o
proveedor (L6pez Pablo, 2022).

La segunda fase llamada Vuelo se trata en recolectar informacion sobre el publico
objetivo de la marca. Las principales acciones para construir el perfil de las personas son la
observacion del pablico objetivo de la marca, busqueda de insights, verdades humanas ocultas,
profundas e inconscientes que surgen luego de una indagacién a profundidad (Consumer Truth,

s.f.), y la creacion de concepto de campafia.



La tercera fase llamada Torque 1 se enfoca en testear el concepto de la campafia; ya que
no solo se busca trabajar de la mano de la marca, sino también del consumidor final. Teniendo
como resultado una perspectiva mucho mas clara sobre los objetivos propuestos por la marca.

En la cuarta fase Ilamada Direccion, luego de que el concepto de la campafia haya
pasado por validacién, se empieza a crear la estrategia de la campafia. Se realizan las siguientes
acciones para formar el cuerpo de la campafia como la idea publicitaria, el plan de medios y el
bosquejo de las piezas publicitarias.

La quinta fase llamada Torque 2 es el testeo que dara al término del desarrollo de la
estrategia de la campana, es decir, antes de invertir en la realizacion de las piezas publicitarias.
Para lo cual, se testea al consumidor en su propio ambiente; ya que no solo le permitira sentirse
cdémodo, sino que se podra observar con fidelidad el resultado de nuestra estrategia en el campo
de trabajo. Esto sera realizado por nuestro propio equipo, con ello el recojo de informacién se
obtendra de manera directa y sin ninguna interpretacion errénea de terceros.

Por ultimo, la sexta fase Ilamada Precision se enfocara en ejecutar la idea publicitaria
con las anotaciones del segundo testeo. En esta fase se realizan las siguientes acciones como el
plan de rodaje, ejecucion de piezas publicitarias y contrato de medios. Cabe resaltar que, si
bien es la ultima fase, el contacto con el cliente nunca se pierde. EI seguimiento es continuo

post lanzamiento de la campafia.
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1.6.  Credenciales

La agencia Boomerang se encuentra dividida en cinco areas o funciones de trabajo:
analista de medios, ejecutivo de cuentas, direccion de arte, planner y creatividad.

En el area ejecutiva de cuentas se encuentra Alex Aranda. Esta area se encarga del nexo
de la agencia con la marca con la finalidad de recoger las necesidades y objetivos de la marca
(Infosol, 8 de enero de 2021). Aranda fue parte de la realizacion del prototipo UX para la
aplicacion movil “PUCP MOVIL”, y el prototipo UX de la billetera digital Yape. Ademés,
posee experiencia en el area de cuentas liderando a tres personas con nueve marcas a cargo en
todo el equipo.

Para el area de planning, Lizet Vargas asume esta funcién. El area de planning o el
cargo de planner se basa en la investigacion sobre la marca y todo lo que involucra, como su
entorno externo e interno (Infosol, 8 de enero de 2021). Vargas posee estudios respecto a la
historia del planeamiento estratégico, también tiene experiencia en investigacion sobre el
consumidor (entrevistas a profundidad, consumidores del sector Pyme BCP) para el desarrollo
de la campafia "Mentes Sin Limites" del BCP. Ademas, tuvo experiencia con la interaccion de

consumidores para marcas de distintos rubros, como de productos del cuidado personal, de una



organizacion religiosa, y del sector de disefio en acrilico (Erabambu, Nix Play y Brainteam
Impressions).

Asimismo, Mauricio Barrueta asume el puesto de creativo. El area de creatividad se
basa en el trabajo de la busqueda de insights para la elaboracion de la campafia de publicidad,
como también crear la estrategia e idea creativa (Infosol, 8 de enero de 2021). Barrueta presenta
experiencia en branding y rebranding de emprendimientos a través de la Municipalidad de
Lima. Ademas, tuvo una gran labor en la realizacion de la campafia de innovacién para Yape.

Entre tanto, Sebastian Huaripaita se encarga de la direccion de arte. EIl puesto de
director de arte se basa en la produccion y realizacion de la idea creativa, es decir, plasmar la

estrategia publicitaria (Infosol, 8 de enero de 2021). Huaripaita tiene estudios en retoque

fotografico y colorizacion, ademas cuenta con experiencia realizando linea grafica para

empresas B2B y PYMES. Asimismo, participo en el area de disefio para el desarrollo de la
campafa “Mentes sin Limites” del Bcp y “Crepier Minima” de Crepier.

Y, por ultimo, Alessandra Valiente asume la funcién de analista de medios. Este puesto
se encarga de crear la estrategia para la colocacion de la publicidad en los medios pertinentes
segun el publico objetivo de la marca (Infosol, 8 de enero de 2021). Valiente cuenta con
experiencia previa (area de medios) laborando en agencias del rubro, asi como gestionando los
canales adecuados para cada tipo de campafia. Ademas, trabajo en la realizacion del prototipo

UX tanto para la aplicacion mévil “PUCP MOVIL” como para la billetera digital Yape.

2. Objetivo, problema a resolver: Caso BanBif
Para esta seccion, se conocera a profundidad el Caso BanBif a través de la historia de
su marca. Es decir, conocer con mayor detalle su trayectoria en el Perd como también

brindar un panorama de su situacion actual. Asimismo, se plantea el problema



identificado en la marca, los objetivos propuestos por el cliente y las conclusiones

generales del informe presentado por la empresa.

2.1. Historia de la marca

El Banco Interamericano de Finanzas (BanBif) se encuentra en el 5to lugar como el
banco comercial mas grande del Pert. Fue fundado en el afio 1990, tiene sede en Lima.
Ademas, forma parte del grupo empresarial originario de Espafia de Ignacio Fierro (Jiménez,
2018). Este grupo comercial es también llamado como el Grupo Fierro, que nace en los afios
50, reconocido en Espafia, Tailandia, América Latina y Estados Unidos. Asimismo, este grupo
se halla constituido por otras instituciones de las finanzas como el Banco Exterior (Venezuela),
el Banbif (Perd), el Banco Internacional (Ecuador), el Banco Internacional (Guatemala), el
International Finance Bank (EE. UU.) y el Ebna Bank (Curazao) (Jiménez, 2018). En el PerG
este grupo opera desde el afio 1961, y hasta la actualidad tiene presencia en distintos rubros, en
los que sobresalen en banca y finanzas, quimicos, plasticos, licores, y construccién. Siendo
Peru y Argentina, los paises de mayor presencia en el Grupo (Jiménez, 2018). Vale decir, que
el Grupo Fierro es el accionista primordial del banco BanBif, mediante “sus accionistas, las
empresas Britton S.A. y Landy S.A., con sede en Suiza, de propiedad de la familia Fierro.
Ambas compafiias tienen por objeto social la administracion de operaciones industriales y
comerciales en rubros relacionados con alimentos, industria automotriz, entre otros” (Jiménez,
2018).

2.2. Situacion actual de BanBif

Actualmente, el banco BanBif realiza sus operaciones bancarias desde hace 32 afios en
el Perd. Ademas, tiene como accionista a la Corporacion Financiera (IFC), siendo miembro del
Grupo del Banco Mundial, asimismo, se halla respaldada por el conglomerado empresarial IF
cuyo origen es espafiol, y participa para distintos sectores de la economia en el Per(, Argentina,

Colombia, Venezuela, Brasil, Chile y Centroamérica. Actualmente, “BanBif se ubica en la
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quinta posicion del sistema bancario peruano y posee mas de 65 oficinas a nivel nacional.
Ademas, cuenta con mas de 2,300 cajeros BanBif y Global Net, mas de 7,500 agentes Kasnet,

banca por internet, banca movil y banca telefonica” (BanBif Selecta, 2020).

2.3. Problema

BanBif, lidera un adecuado servicio, por lo que busca brindar las mejores soluciones
financieras, a tu medida. Por lo que, se ha identificado a un grupo de clientes, personas mayores
de 65 afios, llamados los Silver, quienes son “el presente y futuro de la economia” (Vida Silver,
2022), conforme la fuerza laboral se reduce, también la capacidad de la economia para enfrentar
las necesidades de quienes se han jubilado (Vida Silver, 2022). Ante este problema, se genera
una oportunidad de creacion y mejora de productos y servicios dirigidos a ellos. Y es que,
BanBif desea fidelizarlo con mensajes potentes y acciones que se conviertan en rentabilizar
diversos productos que poseen. Esta fidelizacion se basa en “poseer una cartera de clientes
rentables a largo plazo, pues es un seguro para el mantenimiento y el éxito de la organizacion”
(UT9, 2017, 211 p.).
De este modo, como clientes internos, es decir miembros participes de la agencia Boomerang,
y vinculados por la relacion de trabajo, se pretende estimular el logro de resultados, dar a
conocer una cultura empresarial anclada en la calidad y la ética, y contar con nuestros clientes
involucrandose en los éxitos de la agencia (UT9, 2017, 211 p.).

2.4. Objetivo del cliente

Los objetivos para el cliente son los ejes principales a los que se desea llegar, esto a
causa de lo que pretende desarrollar, la agencia Boomerang. Por lo que, las estrategias “son
acciones que se llevan a cabo con el fin de alcanzar determinados objetivos, pero que presentan
cierto grado de dificultad en su formulacién y ejecucion” (Arce, 2010, 191 p.). En otras

palabras, comprenden acciones que, en el instante de su formulacién, se requiere una adecuada
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investigacion de anélisis; y que, durante su desarrollo, demandan de mucha dificultad (Arce,
2010, 191 p.).

En los objetivos planteados por el cliente BanBif, tiene como finalidad rentabilizar a
este grupo de clientes, es decir a las personas mayores de 65 afios; ademas se busca una
oportunidad de colocacion y captacion de sus productos orientados a esta target; y por Gltimo
se requiere tener una propuesta de valor y comunicacion dirigida a este tipo de segmento
identificado (adultos mayores). De modo que, para lograr estos “objetivos; los objetivos deben
ser los “fines” y las estrategias “los medios” que permitan alcanzarlos” (Arce, 2010, 192 p.).

2.5 Conclusion Debrief

Como agencia publicitaria Boomerang, respecto a los procesos de camparia, y en base
a una exhaustiva investigacion orientada al grupo Silver (personas mayores de 65 afos), se ha
planteado realizar encuestas y entrevistas, para entender y atender las necesidades financieras
de este segmento tan relevante para las futuras economias del pais. Pues, segun Luis Castillo,
fundador y consejero delegado de la organizacion Seniors Leading, e impulsor de la Silver
economy, y presidente de la Comision de Silver Economy del Claster MAD FinTech : “la
generacion Silver posee el mayor patrimonio, sobre todo concentrado en el sector inmobiliario,
tiene mas capacidad de consumo y por lo tanto mas riqueza genera en la sociedad” (Vida Silver,
2022). La identificacién de este hecho es trascendental para el cliente BanBif, pues permite una
gran oportunidad de negocio orientado a este segmento poco trabajo por el mercado financiero.

En relacion a los procesos, la informacidn provista por la institucion financiera, se da a
través del contacto con el cliente (impulso), luego se encuentra la recoleccion de la informacion
sobre el grupo Silver (vuelo), después se plantea el testeo del concepto de campafia (como
torque 1), para continuar con la creacion de la estrategia de la campafia (direccion), tras la

validacion de la estrategia re realiza otro testeo para dar término al desarrollo de la estrategia,
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y por ultimo se encuentra la fase de ejecucion de las piezas publicitarias y contrato de medios,

aunque sin dejar de lado la supervision del post lanzamiento de campafia.

3. Estado de la cuestion
De acuerdo al Banco Central de Reserva del Peru, reconocido por sus siglas BCRP, el
sistema financiero nacional ha tenido una expansion positiva en los ultimos afios. Dentro de
este sistema, el intermediario financiero méas usual de las personas son los bancos y en la

actualidad existe un considerable niUmero de bancos al alcance de los peruanos.

Sin embargo, existen sucesos externos que pueden alterar, de manera positiva o
negativa, el sistema financiero. Por ello, con la finalidad de conocer el panorama actual de los
bancos se requiere ejecutar un analisis de macroentorno, factores externos e incontrolables

donde el ente afectado no puede ejecutar ningin control (Santander, 2022).

Con ello, se espera obtener informacidn valiosa referente al tema, ubicar las principales
tendencias y encontrar oportunidades que permitan desarrollar estrategias adecuadas

correspondientes a los objetivos planteados por BanBif.

3.1 Fuentes Secundarias
Continuando con el siguiente apartado, en esta seccidn se encuentra conformada por las
fuentes secundarias, que a su vez se estructuran bajo los antecedentes relevantes, el analisis del
contexto, y el analisis de la competencia directa. Aquello nos ayudara para comprender en qué
situacion se encuentra BanBif respecto su entorno en el Per.
3.1.1. Antecedentes relevantes
La politica tiene una fuerte repercusion en el sistema financiero, pues las acciones y la

postura politica son determinantes al momento de atraer inversores en las empresas del pais.
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Lamentablemente, el Perd presenta una inestabilidad politica y social prolongada. La
presidencia ha enfrentado desde cuestiones de vacancias, protestas y pérdida de popularidad en
la poblacién desde su asuncién en julio de 2021 (BBC Mundo, 2022). Fitch asegura que esta
inestabilidad politica no solo del Ejecutivo, sino de las instituciones publicas, repercutird en
los escenarios macro entornos del pais como el econdomico (Bloomberg, 2022). Asimismo, The
Economist considera que la crisis politica en el Pera no tiene fin: “El pais esta en un camino

peligroso” hacia niveles de ingobernabilidad (2023).

Por otro lado, en el afio 2020, teniendo como escenario el inicio de la pandemia por el
virus de la Covid -19, el gobierno peruano declara de necesidad publica e interés nacional La
Ley N°31057, el uso de medios de pago electronicos para facilitar el intercambio de bienes y
prestacion de servicios. Esta nueva ley tiene por objetivo crear una cultura de pago seguro y
rapido, facilitando este tipo de transacciones en los peruanos, y evitando el contacto fisico entre

personas (El Peruano, 2020).

Al inicio de la pandemia en el 2020, el 60% de la poblacion adulta se encontraba no
bancarizada, mientras que solo el 40% restante tenia una cuenta de ahorro o de crédito (Esan,
2020). Sin embargo, la coyuntura sanitaria cambio esta tendencia. Segun el Informe
Condiciones de Vida en el Peru del INEI, comparando el cuarto trimestre del 2021 frente al de
2019, habia aumentado en un 9,8% la bancarizacion a nivel nacional. A pesar de ello, aln existe

una interesante cantidad de adultos peruanos no bancarizados hasta el momento.

Asimismo, la pandemia instauré una nueva era digital. El acceso a Internet es una de
las consecuencias mas importantes de la nueva era digital porque brinda la posibilidad de que
la poblacién pueda ampliar sus oportunidades (Buho, 2021). Por ejemplo, debido a la coyuntura
sanitaria mundial, el acceso a internet ha posibilitado que muchos peruanos puedan trasladar el

trabajo y los estudios a una nueva modalidad virtual que se sigue ejecutando hasta la actualidad.
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Otra importante consecuencia radica en el factor informativo, ya que el consumo de
informacion por parte de los peruanos se situd en un 94% enfocado a television, streaming y

redes sociales en 2021 (ESAN, 2021).

Ademas, las empresas peruanas también aceleraron sus procesos de transformacién
digital ante la pandemia. Segun Baufest, las inversiones en proyectos de inteligencia artificial
oscilaran entre 10,000 y 20,000 délares (Andina, 2022), puesto que, durante la cuarentena, los
negocios observaron el aumento de ventas por internet, de modo que debian de invertir y
plantear nuevas plataformas digitales que puedan cubrir esta demanda. Dentro de las industrias
que encontraron esta necesidad se encuentran los servicios financieros (banca, medios de pagos
y seguros), retail, consumo masivo y educacion que aumentaron mas del 30% su inversion en

transformacion digital durante el altimo afio (El Peruano, 2021).

3.1.2. Andlisis de contexto

Con respecto al entorno de los bancos, han surgido cambios importantes para los
usuarios y es importante que estos estén informados previamente ante la eleccion de un banco

con el cual trabajar.

En primer lugar, durante este afio, las tasas de interés han ido incrementando en el pais.
Incluso, los bancos encargados a realizar el servicio de depésito a plazo fijo han ido en aumento
a tal punto de llegar a un 9% (Andina, 16 abril 2023). Por lo que ahora el publico peruano tiene
una mayor diversidad y beneficio al momento de escoger el banco al cual desean ahorrar en un
periodo de tiempo, ya que ahora “los dep0sitos a plazo son una buena alternativa para empezar

a ahorrar y, por consiguiente, fortalecer la salud financiera personal o familiar (BBVA, 2021)

En segundo lugar, en el mes de marzo, el portal Ojo Publico dio a conocer el panorama

del sistema de la tarjeta de crédito del Peru. El cual, la tasa de interés ha tenido un aumento del
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13% desde el 2019, por lo que la Tasa de Costo Efectivo Anual (TCEA) de los bancos se
encuentra en un rango entre 72% y 132%, (Ojo Puablico ,05 marzo 2023). Es decir, ahora el
cliente moroso tendra que cancelar un porcentaje elevado por gastos y comisiones al banco, lo
cual puede perjudicar en la economia propia del usuario y de ser mas cuidadoso al momento
de utilizarlo. Cabe resaltar que el mismo portal resalta que el producto masivo del publico
peruano es la tarjeta de crédito, y que mas del 90% de los deudores se concentran en créditos

de consumo e hipotecarios.

Con respecto al publico objetivo, la poblacion adulta mayor sera la que presente mas
dificultades para acceder adecuadamente al uso de los nuevos medios digitales. Las principales
causas se deben a que no cuentan con una herramienta de acceso a internet, como computadores
0 smartphones, y a la desconfianza del uso de herramientas digitales por temor a las estafas
(Esan, 2020). Los especialistas sugieren que las instituciones financieras deben brindar una
asesoria adecuada que permita a la poblacion adulta superar tales inconvenientes, sin embargo,

no hay garantia de que tengan éxito.

3.1.3. Analisis de la competencia directa

Segun Ipsos, los bancos mas recordados por el ciudadano peruano son 6: BCP, BBVA,
Interbank, Scotiabank, Banco Pichincha y Banco de la Nacion (Ipsos, 2021). Sin embargo,
entendemos las limitaciones que pueden existir durante el analisis, en vista que, al ser del rubro

del sector bancario, todos los bancos mencionados ofrecen similares productos y/o servicios.

Por tanto, para este informe se utilizaran las siguientes variables para presentar una
mayor diferenciacion que existe en la competencia. Las cuales seran: trayectoria, slogan,

asociacion de atributos, tasa de intereses por mas de 360 dias, plaza y promocion.
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BANCO CENTRAL DEL PERU (BCP):

Anteriormente llamado Banco Italiano, EI Banco Central del Peru fue fundado en 1899,
por lo que cuenta con varias décadas en funcionamiento para la sociedad peruana. frente
a su competencia. Actualmente esta liderada por la familia Romero y es considerado
como el banco comercial de operaciones mas antiguo del Per( (Superintendencia del
Mercado de Valores, 2013). Respecto a sus slogans, estos han ido variando a lo largo
del tiempo. Sin embargo, en el afio 2019 resalto la frase “130 afios, contigo BCP” por
su aniversario numero 130. Respecto a ello, el gerente de Comunicaciones, Ernesto
Melgar, manifest6 respecto a la publicidad del banco: “No es un asunto de hacerlo
mejor, sino hacerlo diferente, que es lo que ha hecho que BCP se logre y se mantenga”

(ElI Comercio, 08 de abril 2014).

Ahora, segun Ipsos (2014) al Banco Central del Peru se le asocia con el atributo de
brindar educacion financiera. Aquello lleva relacion con las campafias de educacion que
brinda la entidad bancaria, tales como el ABC del BCP que, segin Anna Lenka, gerente
de Marketing, se enfoca mas en brindar ayuda respecto a descargar y ensefiar el uso de
las aplicaciones, ademéas de absorber sus consultas y temores frente a esta nueva

modalidad (Gestidn,20 de febrero 2019).

En su tasa de interés anual respecto al servicio de depdsito a plazo fijo, BCP presenta
solo un 8.00% en comparacion con otros bancos (La Republica, 15 de marzo 2023).
Mientras que su tasa de interés respecto a las tarjetas de crédito se eleva hasta un 107,2%
(Ojo Publico, 05 de marzo 2023), por lo que este contraste de porcentajes entre ambas
tarjetas que ofrece el banco, pueda traer cierta percepcion negativa por parte del

ciudadano peruano.
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Actualmente cuenta con mas de 375 agencias, mas de 1800 cajeros y mas de 5600
agentes, considerandose uno de los bancos con mayor expansion en el pais (BCP, 2023).
Ahora, gran parte de sus promociones se encuentran afiliados con la aplicacion llamada
Yape. Recientemente, la tltima promocién que se convirtié en viral por todas las redes
sociales fue el anuncio del pollo a la brasa a 7,90 soles, la cual fue agotado en cuestién

de horas (La Republica, 06 de octubre 2022).

BANCO CONTINENTAL (BBVA):

El Banco Continental fue fundado en Bilbao, Espafia. Sin embargo, inici0 sus
operaciones alrededor del afio 1951, dandole mayor énfasis al area tecnologia e
innovacion para su empresa. Aquello fue reafirmado con la llegada e instalacion del
primer cajero automatico en el Per( llamado Ramon (BBVA, 14 de julio de 2020),
siendo una novedad por parte de los ciudadanos y sus afiliados. Por otro lado, en el afio
2019, para lograr una mayor cercania con el pais, el banco cambié su nombre a BBVA
Peru, “transformandose asi en una empresa de referencia no solo por sus resultados
econdmicos, sino también por sus altos indices de reputacion” (BBVA,2020).
Asimismo, el slogan actual del banco es Creando Oportunidades, ya que, segun Carlos
Pérez, director de la marca bancaria, afirmé que el nuevo lema “(...) permitird a BBVA
comunicar de manera sencilla y clara el nuevo propdésito del banco. El nuevo lema
aporta coherencia y conexidn con el propésito y ayuda a comunicar externamente que
en BBVA nos estamos transformando para ofrecer una mejor experiencia a nuestros

clientes” (BBVA, 5 de septiembre de 2019).

Tal como su competencia anterior, el ciudadano peruano también asocia al Banco
Continental con el atributo de brindar una educacion financiera (Ipsos, 2014). Aquello

es reconocible por la continuidad de innovacién del propio banco, ya que ahora también
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se encuentra interesado por las nuevas interacciones digitales del publico joven, ya que
ahora “quiere explorar nuevas formas de relacionarse con los clientes a través del
metaverso” (BBVA, 8 de junio de 2022). Asimismo, también se preocupa por su publico
mayor. Recientemente, se alid al Municipio de Junin para capacitar a los adultos
mayores respecto a su educacion financiera. Segun Alfonso Torres, representante de los
Asuntos Publicos del banco, precisé que “desde BBVA estamos convencidos que
brindar las herramientas necesarias, por mas que crean béasicas les permite romper con
ese miedo que hay con las finanzas y mostrarles que tienen disponibles muchas
opciones financieras para facilitar la vida diaria en estos temas”. (Municipalidad de

Junin, 21 de abril 2023).

La tasa de interés al servicio del depdsito a plazo fijo, el Banco Continental cuenta con
un 6.52% (La Republica, 15 de marzo 2023). Mientras que en las cuentas de crédito se
encuentra en un aproximado de 119,41% (Ojo Publico, 05 de marzo 2023). Por lo que
tanto el BCP como el BBV A presentan la misma problematica respecto a la distancia

de sus intereses en relacion a sus servicios.

Actualmente, el Banco Continental cuenta con méas de 1500 puntos a nivel nacional,
divididos en bodegas, servicios y otros establecimientos. Asimismo, en sus
promociones, el banco resalta que realiza mas de 500 promociones al mes solo a sus

clientes (BBVA,2023), lo cual genera una potencial diferencia frente a la competencia.

INTERBANK:

Anteriormente llamado el Banco Internacional del Peru, fue fundado en 1897 en el Jirdn
de la Unién, Lima. Sin embargo, en la década de los 90 decidié cambiar su nombre a
Interbank, con el objetivo de convertirse en un “Lugar donde podia encontrar productos

y servicios financieros brindados con la asesoria necesaria y una atencion especial, agil,
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conveniente, cerca e innovadora” (Interbank,2023). Su interés por el ciudadano peruano
se ha visto reflejado en sus slogans pasados como “el tiempo vale mas que el dinero”.
No obstante, recientemente han renovado su logo para darle mayor notoriedad a su
publico. Segun Tiago Tenreiro, gerente de Marca y Comunicacion, indico que el afiadir
emoticones de personas “la marca pretende estar mas cerca a los usuarios, usando el
lenguaje y codigos de las redes sociales” (Mercado Negro, 2022). Este nuevo logo va

acompafiado de un nuevo slogan llamado “Interbank eres ta”.

Respecto a Ipsos, los ciudadanos peruanos valoran a Interbank como un banco con
buena tasa de interés para ahorros (Ipsos,2014). Esto lo acomparia con la transformacion
que realizd Interbank en sus plataformas digitales durante el cambio de su logo, donde
brindo los principales beneficios de su aplicativo: transferencias interbancarias gratis,
retiro sin tarjeta y alcancia virtual (Pert21, 13 de octubre 2022). De esa manera, quiere
continuar expandiendo esa percepcion que manifiestan sus clientes y el pablico peruano
en general. No obstante, también ha presentado ciertas dificultades con su alianza con
el aplicativo Rappi, el cual su resultado de devolver un porcentaje de las compras con
la tarjeta no parece tener resultados favorables para el banco (La Republica, 21 de abril

2023).

Su tasa de interés en su servicio de depdsito a plazo fijo se encuentra con un rango de
5,44% (La Republica, 15 de marzo 2023), mientras que su tasa anual en las tarjetas de
crédito es de 112,93% (Ojo Publico, 05 de marzo 2023). Siendo este el banco que ofrece

menor tasa de interés a plazo fijo respecto a los deméas bancos.

En la actualidad. Interbank cuenta con mas de 200 sucursales nacionales y filiales en
Panamd y Brasil, ademas de contar con mas de 3250 cajeros disponibles por toda la

region (Interbank,2023). Por el lado de sus promociones, la campafia mas activa
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recientemente es el sorteo de un departamento, autos y estudios, donde el usuario puede

participar abriendo solo una cuenta de ahorro millonaria (Mercado Negro, 2023).

SCOTIABANK:

Fundada en 1832 en Toronto, Canada. Scotiabank forma parte de las instituciones
financieras mas importantes de Norteamérica, llegando al pais a finales de la década de
los 90. A traves de sus servicios, “ofrece a sus clientes soluciones en banca corporativa,
banca de inversion y mercado de capitales” (Scotiabank,2023). Respecto a su slogan,
Scotiabank por el momento no se ha posicionado firmemente con una frase en las que

los peruanos puedan identificar la esencia de esta entidad bancaria.

Segun Ipsos (2018) Scotiabank es asociado por la ciudadania por causas sociales,
especialmente enfocado al deporte nacional. Aquello va en relacion con la ultima
campafia ofrecida por el banco titulada “Todos a la cancha”, el cual cuenta con la
participacion del futbolista Carlos Pujol en el distrito de San Juan de Lurigancho. De
esa manera, la marca “anima a celebrar y practicar la inclusion (...) de una manera
fresca, dinamica y juvenil (MarketingNews,22 de abril 2022), y asi posicionar la imagen

de la marca a una mas social.

La tasa de interés en su depdsito a plazo fijo de Scotiabank es de 7.39% (La Republica,
15 de marzo 2023) mientras que su tarjeta de crédito presenta un aproximado de 113%
(Ojo Publico, 05 de marzo 2023). A pesar de ello, el banco figura en el top 6 de las
entidades bancarias latinoamericanas con mayor estabilidad y seguridad por parte de la
Global Finance, la cual otorga el puesto “a las entidades financieras cuyos balances y
cifras hayan demostrado financieras cuyos balances y cifras hayan demostrado fortaleza
crediticia a largo plazo” (Per21, 18 de abril 2023). Cabe resaltar que el banco qued6 4

puestos arriba que su competencia directa y con mayor llegada comercial BCP.
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Actualmente, Scotiabank cuenta con mas de 180 agencias y 950 cajeros dispersos en
todo el pais (Scotiabank,2023), disponibles para realizar cualquier transaccion que
deseen sus clientes. Por otro lado, la promocién mas activa que presenta el banco en
redes sociales es que, al abrir una cuenta con un saldo promedio a 1500 soles, puedes
abrir tu Super Cuenta y participar de 5000 soles diarios y un departamento cada 3 meses.

(Scotiabank).

BANCO PICHINCHA:

El Banco Pichincha es un grupo financiero fundado a inicios del siglo XX en Ecuador.
Se considera “flexible a los cambios que demanda un entorno mas global (...) con el
propésito de generar valor para sus diferentes stakeholders” (Pichincha,2023).
Anteriormente llamado como Banco Financiero, este cambié su nombre al actual a
mediados del 2018. De esa manera, “certifica los compromisos adquiridos con sus
actuales clientes, por lo que mantiene las mismas caracteristicas, prestaciones y
condiciones de los servicios y productos", dijo la entidad financiera.” (EI Comercio,25
de agosto de 2018). Es decir, aquella estrategia fue realizada como parte de
homogeneizar la imagen transnacional del grupo ecuatoriano, y no tanto de ofrecer una

nueva imagen para los ciudadanos peruanos.

Si bien Ipsos (2021) lo considera una de las marcas mas recordadas por los peruanos,
esta no presenta un atributo en especifico por parte de ellos, lo cual genera cierto vacio

respecto a su diferenciacién frente a su competencia.

La tasa de interés en el servicio del banco en depdsito a plazo fijo es de 8.05% (La
Republica, 15 de marzo 2023), mientras que su interés en la tarjeta de crédito aumenta
en un 124,72% (Ojo Publico, 05 de marzo 2023). Siendo este el banco con mayor tasa

de costo efectivo anual (TCEA) frente a los otros bancos mencionados.
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Actualmente, Banco Pichincha cuenta con un aproximado de 206 agencias a nivel
nacional (Banco Pichincha,2023), asi como también la promocion méas activa que
presenta en las redes sociales del banco es de evidenciar la tasa de 7.25 % al abrir una

cuenta de ahorros, como también ofrecer sorteos de 1000 soles diarios.

BANCO DE LA NACION:

El Banco de la Nacion es una empresa del sector financiero en el &mbito publico, en el
cual se encarga de “administrar por delegacion las subcuentas del Tesoro Publico y
proporcionar al Gobierno Central los servicios bancarios para la administracion de los
fondos publicos” (Banco de la Nacion, 2023). Su eslogan actual es “El banco de todos”.
Con ello, busca manifestar de una manera clara y precisa la conduccion de la entidad

bancaria publica frente a la sociedad peruana.

A través de los afios, los peruanos han ido construyendo ciertos atributos en relacion a
la percepcion que encuentran en este banco. Segun Ipsos (2021), los peruanos asocian
al Banco de la Nacion con la solidez y seguridad que ofrecen en sus servicios, asi como
también con el énfasis de apoyar principalmente a sus clientes. Por ejemplo, impulso la
campafa “Agencias Libres”, el cual las personas puedan acudir a una asistencia
presencial de una manera mas efectiva, “con el objetivo de lograr una mejor y ordenada

asistencia de usuarios” (El Peruano, 22 de febrero 2021).

Si bien el Banco de la Nacion no ofrece una tarjeta de crédito ni tampoco presenta una
notoriedad respecto a su depoésito a plazo fijo, si presenta un crédito hipotecario entre
un rango de 5,99% y 7,25%. (Actualidad Gubernamental, 19 de enero 2023). Con ese
margen, el banco desea brindar mayor énfasis en ese servicio. Ello se ve reflejado, por
ejemplo, cuando el Banco de la Nacion impulsé una campafia para impulsar el

desarrollo de vivienda para los trabajadores del sector pablico (EI Comercio, 13 de julio
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2022). De esa manera, la entidad financiera guarda relacién con los atributos que los

ciudadanos perciben de este.

Por otro lado, a partir de la pandemia y la propagacién del Covid, el Banco de la Nacion
decidié pagar el “Bono Rentoca” a los ciudadanos peruanos, logrando realizarlo en sus
561 oficinas a nivel nacional (Radio Nacional, 22 de febrero 2023). Respecto a sus
promociones, la entidad financiera no se encuentra con una campafia activa, pero si

ofrece un catélogo de descuentos al utilizar ciertas tarjetas como Visa y Mastercard.

3.2. Fuentes Primarias

Para complementar la seccion anterior, en este punto se hablard sobre las fuentes
primarias de BanBif. Es decir, se detalla la informacion propia que ofrece BanBif respecto a
sus productos y/o al tipo de persona al cual planea dirigir su campafa. Aquellas cuentan con el
andlisis del publico objetivo, que describe su demografia, el aspecto social y financiero de este
grupo; y el analisis de producto, servicio 0 empresa que brinda BanBif, como: la Cuenta de
Ahorro Digital, la Cuenta de Ahorro Conveniente, la Cuenta de Ahorro Genial, la Gran Cuenta
de Ahorro, Ahorro Transaccional, Ahorro Hipotecario, Ahorro Mivivienda, la Cuenta Sueldo
y CTS, Rentas BanBif y la Cuenta de Ahorro. Ademas, de otra categoria de producto de tarjetas
como: Tarjeta de Crédito Clasica, Tarjeta de Credito Oro, Tarjeta de Crédito Platinum, Tarjeta
de Crédito Platinum MasterCard, Tarjeta de Crédito Signature, Tarjeta de Crédito Infinite,

Tarjeta de Crédito Cero Membresia, Tarjeta de Crédito +Efectivo, y Tarjeta de Débito

3.2.1 Andlisis del publico objetivo

La poblacion a examinar para la campafia comunicacional de BanBif comprende de
adultos mayores a 65 afos residentes en Lima Moderna. Aquello se refiere a los distritos que

“se mueve una gran parte de la economia capital, ya que alberga las sedes de varias empresas



24

con gran inversion, sedes principales de bancos, centros comerciales y oficinas
administrativas” (Infobae,20 de julio 2022). De estos distritos se desprenden zonas como
Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San

Isidro, San Miguel, Surco y Surquillo.

Segun Ipsos (2019) este grupo comprende el 11% de la poblacion, siendo un
aproximado de 2.8 millones de peruanos residentes en la zona urbana del pais. Respecto a su
economia, el publico que vive en estas zonas manifiesta un ingreso familiar mensual promedio
de 7517 soles y un gasto de 5040 soles, asi como también es el lugar con mayor crecimiento

vertical, ya que el 50% de las viviendas en Lima Moderna son departamentos. (Ipsos, 2022)

Por otro lado, debido al distanciamiento social como medida de sanidad contra el
COVID-19, el e-commerce gané incluso mayor protagonismo. Segun la infografia de Ipsos
Apoyo (2020), sobre el comercio electronico, se determind que mas de 6.6 millones son
compradores digitales. Los cuales para el adulto mayor termina siendo de mayor atractivo el
2x1, descuentos por sistema de puntos, tarjetas de descuentos, vales de compra y canjes
(Ipsos,2019). Asimismo, respecto a su relacion con la entidad bancaria, a este publico objetivo
le disgusta trabajar con bancos que presenten las siguientes caracteristicas (1psos,2021): altos
intereses, procesos y tramites complicados, demasiados requisitos para obtener préstamos,

cajeros mal ubicados y una banca por internet que continuamente falla.

No obstante, es importante sefialar que este sector de la poblacidén es una donde las
marcas no le presentan un interés constante para convertirlos potenciales clientes. Actualmente
es un publico digital en donde casi todos son internautas digitales, principalmente de Facebook,
Instagram y YouTube (Ipsos 2022). Por lo que pueden presentar mayor cercania con las
tendencias digitales, las noticias locales e internacionales, y el entretenimiento que brindan las

redes sociales. Segun en palabras de Javier Alvarez, gerente de multicliente de Ipsos Perd,
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manifestd lo siguiente (Revista Gana Mas, 13 de febrero de 2016):

“El adulto mayor no es un anciano, no hay que verlo asi, es una poblacion que cada
vez crece mas, y si, manejan dinero, por lo tanto, las motivaciones son otras y las
decisiones también. Hay que verlo como un consumidor que reclama, que tiene

derechos, que también quiere ser bien atendido”.

3.2.2. Analisis de producto, servicio 0 empresa

BanBif posee un aproximado de treinta y cinco productos en las cuales se categorizan
en los siguientes tipos de productos: Cuentas de Ahorro, Tarjetas, Préstamos y creditos, y

Seguros, segun su pagina web en la seccion ‘“Nuestros productos” (BanBif, 2022).

Segun lo mencionado en el brief, el cliente desea centrarse en tres principales productos:
Ahorros, Tarjetas y Plazos.

En la categoria de productos de Ahorro, BanBif posee diez productos, las cuales son
los siguientes: Cuenta de Ahorro Digital, Cuenta de Ahorro Conveniente, Cuenta de Ahorro
Genial, Gran Cuenta de Ahorro, Ahorro Transaccional, Ahorro Hipotecario, Ahorro
Mivivienda, Cuenta Sueldo y CTS, Rentas BanBif y Cuenta de Ahorro. En el caso de la Cuenta
de Ahorro Digital, es un producto que no posee costo de mantenimiento sin importar el saldo
actual de la cuenta, tampoco es necesario un monto minimo de apertura y es una cuenta que se
puede aperturar en cualquier medio, como pagina web, app BanBif, celular u cualquier oficina
cercana. Ademas, tiene un beneficio vigente en el 2023, que por la apertura de este tipo de
cuenta se realiza la devolucién de dos meses del costo de la suscripcion de un servicio

streaming, como Spotify, Netflix, Disney +, entre otros (BanBif, 2022).

La Cuenta de Ahorro Conveniente es una cuenta para el depésito de los fondos liberados

de las cuentas individuales de los afiliados al Sistema Privado de Pensiones. Al igual que la
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anterior cuenta, Cuenta de Ahorro Digital, esta cuenta no posee costo de mantenimiento y

tampoco monto minimo de apertura (BanBif, 2022).

La Cuenta Ahorro Genial es una cuenta orientada a los beneficios que BanBif ofrece,
ComO sorteos, concursos, premios, entre otros. El beneficio extra que funciona como estimulo
para los clientes tiene su propia identidad y se le llama Sorteo Genial, la cual tiene un ganador

mensual (BanBif, 2022).

La Gran Cuenta de Ahorro ofrece una gran tasa de interes, por ejemplo, hasta 6% de
TREA en soles (tasa promocional). La apertura se realiza con un monto minimo de s/10,000 o
US$3,000 y no posee costo de mantenimiento a partir de /10,000 o US$3,000 de saldo
promedio mensual. Ademas, esta cuenta permite acceder al dinero ain mientras ganan una tasa

de interés efectiva anual (BanBif, 2022).

La Cuenta de Ahorro Transaccional es una cuenta para aquellas personas que realizan
multiples transacciones en los diversos canales de BanBif, por ello el beneficio principal de
esta cuenta es que se puedan realizar depositos ilimitados sin costo adicional (comision por
depdsitos, retiros y transferencias entre cuentas de distinta plaza - provincia). Esta cuenta no

necesita un monto minimo para aperturarla (BanBif, 2022).

La Cuenta Ahorro Hipotecario es una cuenta que les permite a las personas poder
generar un historial de pago para luego acceder a una Crédito Hipotecario. Las personas
deberan abonar mensualmente para generar el récord crediticio, sin embargo, si se abandona

este abono mensual, se tendria que comenzar de nuevo. Esta cuenta no permite retirar o realizar
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transferencias hacia otras cuentas. La cuenta no tiene cobro de mantenimiento ni de comisiones

(BanBif, 2022).

La Cuenta de Ahorro Mivivienda tiene una finalidad similar a la cuenta anterior, la
Cuenta Ahorro Hipotecario, la cual el propdsito es generar un historial crediticio para las
personas que no pueden sustentar todos sus ingresos con documentos. La diferencia con la
Cuenta Ahorro Hipotecario es que el crédito Mivivienda podria cubrir hasta el 90% del pago
del inmueble; en el caso del Crédito Hipotecario, solo cubre hasta un 80% aproximadamente

(BanBif, 2022).

En la categoria de Cuenta Sueldo y CTS se divide en dos: Cuenta Sueldo Genial y
Cuenta CTS. La Cuenta Sueldo Genial es una cuenta en la cual las personas pueden abonar su
sueldo. De esta manera, BanBif les brinda algunos beneficios como gozar de diversos
descuentos en establecimientos, participar en sorteos, concursos y lograr ganar premios.
Ademas, tiene una TREA de hasta 1.5% y pueden solicitar el beneficio de adelanto de sueldo
(BanBif, 2023).

La Cuenta CTS es la cuenta en la que las personas tienen la oportunidad de solicitar
una transferencia de los fondos del CTS que reciben. Con esta cuenta ganan un interés mensual,

ademas, beneficios similares a la Cuenta Sueldo Genial (BanBif, 2022).

La Cuenta Ahorro Renta Libre es una cuenta para que las personas mayores de 50 afios,
en el caso de las mujeres, y 55 afios, en hombres, puedan ahorrar. Ademas, pueden acceder a
multiples beneficios, como sorteos y concursos. Al igual que algunas cuentas, esta no posee

ningun costo de mantenimiento ni comision (BanBif, 2022).
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Por ultimo, la Cuenta de Ahorro es la cuenta base de las demés cuentas que facilita el
ahorro de los diversos ingresos de las personas. Esta cuenta recoge los beneficios antes
mencionados como: no costo de mantenimiento ni comision, no es necesario un monto minimo

de apertura (BanBif, 2022).

Con respecto al segundo producto principal para BanBif, en la categoria de Tarjetas se
encuentran nuevos tipos de este producto: Tarjeta de Crédito Clasica, Tarjeta de Crédito Oro,
Tarjeta de Crédito Platinum, Tarjeta de Crédito Platinum MasterCard, Tarjeta de Crédito
Signature, Tarjeta de Credito Infinite, Tarjeta de Crédito Cero Membresia, Tarjeta de Credito

+Efectivo, y Tarjeta de Débito (BanBif, 2022).

El diferencial de la Tarjeta de Credito Clasica y la Tarjeta de Crédito Oro es el programa
de Beneficios Puntos BanBif. Ademas, no tiene algln costo por envio de estado de cuenta de
manera virtual, tarjetas adicionales sin costo como tampoco por motivo de afiliacion. La
diferencia que tiene la Tarjeta de Crédito Oro es la tasa de interés y algunos beneficios

adicionales que Visa ofrece (BanBif, 2022).

La Tarjeta de Crédito Platinum tiene los mismos beneficios que las tarjetas anteriores,
pero ademas cuenta con atencion preferencial las 24 horas, canje de puntos via Banca Digital
y telefénica, como también el acceso al Priority Pass, la cual es utilizada para viajes en los
aeropuertos del mundo. La Tarjeta de Crédito Platinum MasterCard tiene beneficios similares
a esta tarjeta mencionada, pero con el sello de MasterCard (BanBif, 2022).

La Tarjeta de Crédito Signature y la Tarjeta de Crédito Infinite tienen beneficios mas

exclusivos gracias a Visa como la membresia VIP en hoteles de lujo a nivel mundial. La
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diferencia entre estas tarjetas es la tasa de interés de acuerdo a la evaluacién de cada persona

(BanBif, 2022).

La Tarjeta de Crédito Cero Membresia tiene el principal beneficio de exonerar la
membresia a los clientes de esta tarjeta. La Tarjeta de Crédito +Efectivo es la tarjeta que otorga
el efectivo actual de la tarjeta, como también compra de deuda de otra tarjeta. Por ultimo, la
Tarjeta de Débito se acopla a algunas cuentas de ahorro mencionadas en el apartado anterior,
lo cual se puede obtener en cualquier oficina. Las cuentas de ahorro que se debe poseer son las

Cuenta de Ahorro, Cuenta CTS o0 una cuenta corriente de persona natural (BanBif, 2022).

Con referente al producto de Plazos, BanBif posee la Cuenta Depdsito a Plazo la cual
es indicada para las personas que tienen algin ahorro y quiere generar ingresos a un plazo
determinado. No tiene un costo y no se puede retirar el dinero antes del tiempo establecido

(BanBif, 2022).

4. Disefo de investigacion propia

Esta investigacion tiene como objetivo central el desarrollo de la metodologia de
investigacion. Por ello, se aborda en primer lugar el planteamiento que se desarrollara. En
segundo lugar, se definen los instrumentos a aplicar. Y por ultimo, se detalla la muestra a
analizar.

4.1. Planteamiento

Se ha determinado que el enfoque de la investigacion sea de caracter mixto; en vista de
que, en primera instancia este tipo de estudio permitira entender con mayor profundidad qué

factores son de gran implicancia en nuestro pablico objetivo. Asimismo, se podra tomar en
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cuenta datos estadisticos, lo cual nos ayudard a centrar la informacion necesaria para la

segmentacion de estos factores.

La presente investigacion tiene un alcance de tipo descriptivo, en el sentido que tiene
como funcién principal profundizar en ciertas caracteristicas y/o situaciones que viven las

personas que son parte del sector bancarizado, tanto para BanBif como para personas externas.

4.2. Instrumentos

Con la finalidad de cumplir cada uno de los objetivos planteados para la presente
investigacion, se han propuesto herramientas de investigacion primarias. Parte de estas fuentes
seran entrevistas a profundidad y encuestas, las cuales serdn dirigidas a participantes
previamente segmentados por la estrategia bola de nieve con el propdsito de contar con una

muestra representativa y la cantidad de informacion necesaria.

4.3. Muestra

La muestra por analizar sera segmentada de acuerdo a cada herramienta seleccionada,
bajo la premisa de cumplir el estdndar de personas mayores a 65 afios del sector
socioecondémico B de Lima Metropolitana. En primera instancia, a raiz del disefio mixto que
seguira la investigacion, se aplicara la guia de entrevista a profundidad a 10 personas que ya se
encuentran siendo parte del banco BanBif. En adicion, se tomara en cuenta la estadistica a
través de 40 encuestas realizadas a personas que se encuentran bancarizadas dentro de otros
bancos, es decir, no pertenecen a BanBif. Todo ello, con la finalidad de obtener datos de valor
tanto para personas gue ya han tenido contacto directo con BanBif, como para otras que si bien
se encuentran dentro del sector bancarizado pueden presentar ciertas necesidades en nichos

desconocidos que podrian resultar interesantes para BanBif.



31

4.3.1. Encuestas

Esta herramienta fue aplicada a 40 personas que no pertenecen a BanBif y se dividié en
tres secciones: (1) conociendo al cliente, (2) relacion con su banco y (3) conociendo a BanBif.
A través de esta herramienta logramos obtener informacion valiosa y detallada sobre la opinion

de los encuestados.

En la primera seccién, se puede concluir que, con respecto al sexo, edad y lugar de
residencia, el 55% de los encuestados son mujeres, mientras que el 45% restante, hombres.
Asimismo, un 80% de estos, se ubican en el rango etario de 65-70 afios, mientras que el 20%
de los encuestados tienen entre 70 afios a mas. Ademas, un 65% de los encuestados viven en

Lima Este, seguido por un 25% quienes viven en Lima Centro.

Por el lado de la situacion laboral, el 35,9% de los encuestados son trabajadores
dependientes. Ademas, un 30,8% son trabajadores independientes, seguido de un 25,6% que

representa al porcentaje de entrevistados que se encuentran jubilados.

En la segunda seccidn, se destaca su relacion con la bancarizacion. Se les consult6 a los
encuestados acerca de su factor de preferencia al momento de elegir un banco, siendo el 33%
de los mismos los que eligieron la seguridad como factor principal, siguiendo por un 35,9% los
que sefialaron que prefieren bancos que tengan sucursales cerca a ellos. Y, por ultimo, un 15,4%

de los encuestados eligieron un buen servicio al cliente como factor principal.

Por otro lado, en torno a la preferencia en la modalidad de atencion, el 60,5% sefialaron
que la modalidad presencial es su favorita, versus un 31,6% que prefiere la atencion por canales

digitales.

En la tercera seccidn, conociendo a BanBif, un 79,5% de los encuestados indicé que si

tenian conocimiento de BanBif, mientras que un 20,5% no tenian conocimiento del mismo. De
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igual manera, el 53,8% nos indicd que ya se habian acercado a alguna sucursal de BanBif,

siendo el 46,2% de los encuestados los que no habian logrado visitar alguna agencia.

Por altimo, en torno a la representacion de la importancia de los servicios del banco se
destaca la atencion personalizada por cada cliente hacia la resolucion de problemas, mientras
que el segundo factor es el de la rapidez en los trdmites bancarios, seguido por los diferentes

beneficios que el banco podria brindar.

4.3.2. Entrevistas a profundidad

Esta herramienta fue aplicada a 10 personas entre clientes de BanBif, trabajadores del
mismo Y clientes de otros bancos, la cual se dividio en tres secciones: conociendo al cliente,
relacion con BanBif y su relacion con otros bancos. A través de esta herramienta logramos

obtener informacion mucho mas personalizada y cercana sobre la opinion de los entrevistados.

En primer lugar, los adultos mayores son personas autonomas que dia a dia hacen sus
labores de manera independiente y se sienten felices al poder realizarlas. No obstante, aln
existe la premisa de que, por ser personas con una edad avanzada, ya no pueden efectuar de

manera correcta sus actividades y mucho menos tomar decisiones por si mismos.

En segundo lugar, el uso de las plataformas digitales no es ajeno a los adultos mayores;
ya que, dia a dia las usan para diversas actividades como la busqueda de informacion,
comunicarse con sus seres queridos y acciones de ocio. Sin embargo, ellos ain sienten cierto
recelo al momento de usar estas plataformas en vista de que las sienten inseguras y un poco

complejas.

Por ultimo, en torno a BanBif, si bien los adultos mayores tienen conocimiento de la
existencia de esta entidad bancaria, no se sabe realmente cual es su posicionamiento o

diferencial; por lo cual, se arrastra cierta incertidumbre y medio a lo desconocido.
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4.3.3. Descubrimiento de hallazgos

A partir de la investigacion realizada a través de encuestas y entrevistas, se ha logrado
recolectar data perteneciente a la muestra. Con aquella data, se ha podido validar y descubrir

informacién necesaria para poder dar inicio y sustento a la propuesta estratégica de campafia.

A partir de las encuestas, y de acuerdo a uno de los requerimientos del brief, se pudo
determinar un producto BanBif a promocionar de acuerdo a las necesidades y preferencias del
publico objetivo. Se pudo conocer que el 48% de los encuestados manifiestan que iniciaran una
relacion con BanBif a traves de una cuenta de ahorros, porque consideran que es un producto
béasico, seguro e ideal para comenzar un vinculo con un banco del cual seran clientes por

primera vez.

Por otro lado, en busqueda de conocer lo que mas les desagrada a los adultos mayores
sobre los bancos a los que pertenecen, teniendo en cuenta que no son clientes BanBif, el 34%
de los encuestados aseguran que el principal problema de sus bancos es la mala atencion que
brinda el personal a través de la modalidad presencial. Mientras tanto, el 21% califica que los
canales digitales de sus bancos son dificiles de usar. Por ultimo, solo el 12% manifiesta que no

tienen ninguna queja o problema con sus bancos.

Sin embargo, a pesar del considerable porcentaje que califica de manera negativa la
atencion al cliente de manera presencial, se ha podido observar que en los adultos mayores
existe una alta preferencia por la atencion presencial al momento de realizar tramites bancarios.
Ya que el 61% de los encuestados han afirmado que prefieren méas la atencion bajo esa

modalidad, ya sea a través de los agentes, cajeros, ventanilla, etc.

Con la finalidad de profundizar en la investigacion, manteniendo la metodologia

Boomerang, se realizaron entrevistas con el fin de validar la informacion obtenida a través de
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las encuestas y profundizar en ellas.

Através de las entrevistas se pudo conocer que los adultos mayores disfrutan de realizar
actividades cotidianas de manera independiente y presencial, pues es una manera de

mantenerse ocupados Yy activos.

Por ello, realizan sus tramites bancarios de manera presencial, incluso aprovechan la
oportunidad para salir a realizar otras actividades, ya sea en pareja 0 solos, como ir a visitar

centros comerciales, realizar compras en los supermercados, caminar por las calles, etc.

Por tal razon, los adultos mayores optan por la modalidad presencial a pesar de que las
encuestas reflejan que la atencion que ellos reciben en los bancos es mala. Ademas, otra razon
por la que escogen la modalidad presencial es porque sienten que es una opcién mas segura

que les permite evitar el riesgo de ser victimas de estafas digitales.

Algunos estudios manifiestan que los adultos mayores optan por la modalidad
presencial porque tienen muchas dificultades para hacer uso de los canales digitales y las
nuevas herramientas tecnologicas. Sin embargo, conversando con los entrevistados hemos
podido conocer que esas afirmaciones son falsas. Los adultos mayores no son ajenos a las
herramientas tecnologicas, por el contrario, hacen uso de estas herramientas de manera
cotidiana principalmente como medio informativo y de entretenimiento. Sin embargo, realizan

sus tramites bancarios de manera presencial por las razones en mencion.

Para los entrevistados, la experiencia de ir al banco es importante, pero actualmente
validan que la atencién por parte de los bancos, en la modalidad presencial, no es la adecuada.
A pesar de que los adultos mayores son calificados como publico preferencial, ellos consideran
que no son lo suficientemente valorados porque no se sienten escuchados, ya que el personal

del banco busca agilizar los tramites, evitando escuchar las dudas de este publico con el
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proposito de poder atender a todo el publico presente en el banco en el menor tiempo posible.

En sintesis, en base a toda la informacién recogida, hemos establecido tres principales

hallazgos:

1. Los adultos mayores disfrutan de realizar sus actividades cotidianas para sentirse activos.

2. Los adultos mayores sienten seguridad al realizar sus tramites bancarios de manera

presencial.

3. Los adultos mayores no sienten una verdadera atencion preferencial en bancos.

4.3.4. Insight

En términos publicitarios, el insight es una percepcion o deseo profundo que esta
presente en los consumidores, pero no suelen ser detectados con facilidad, por ello se le conoce
al insight como una verdad oculta. Hallar el insight es muy importante, ya que es la base para
generar ideas sélidas y estrategias innovadoras (Santaella, 2022). Un insight eficaz es aquel
que permite tener la aceptacion inmediata por parte del pablico objetivo, lo que permite lograr

una campafia publicitaria de alto impacto.

En base a lo anunciado, se mantuvo una importante comunicacion con los entrevistados
con la finalidad de hallar la verdad oculta para este publico. De esta manera, hemos podido
concluir que en la sociedad limefia existe una percepcion erronea y estereotipada sobre los
adultos mayores al considerarlos como un pablico que poseen muchas limitaciones por la edad.
Sin embargo, los mismos adultos mayores no estan de acuerdo, pues ellos se sienten personas

libres, autdnomas y capaces de realizar muchas actividades.

Por ello, el insight es el siguiente: “La gente cree que los adultos mayores no pueden hacer

nada, pero realmente pueden hacer todo y mucho mas”
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5. Estrategia
La ruta estratégica para BanBif parte en reconocer y resaltar la importancia del papel
de los adultos mayores en la sociedad, asi como lo tienen los jévenes y los adultos. La idea de
la propuesta no es que un grupo etario sea mejor que el otro, al contrario, sino que todas las
personas independientemente de su edad tienen el derecho de tener las mismas oportunidades.
Entonces, de esta manera, la estrategia de comunicacion posee una direccion mas humana y

cercana con las personas que conforman el pablico objetivo de BanBif.

5.1. Estrategia general de comunicacion

Segun los hallazgos, los adultos mayores no reciben una atencion preferencial cuando
realizan sus compras o consumo en establecimientos. Ellos necesitan una solucion equitativa e
inclusiva, por ello la estrategia propuesta para BanBif se basa en la creacion de un club
exclusivo con atencién personalizada para los adultos mayores. La atencién personalizada se
define con respecto al trato y las soluciones que se ofrece a este grupo etario, pues segun las
entrevistas realizadas, ellos requieren que las respuestas sean mas pausadas.

En ese sentido, la estrategia es posicionar a BanBif como el banco con mejor atencién
para los adultos mayores, teniendo consigo la creacion de un club exclusivo para este sector a
manera de tactica. El club exclusivo tiene el nombre de “Experiencia Club”, la cual posee el
anico requisito de pertenecer a este grupo es contar con mas de 65 afios de experiencia. Este
ultimo término es utilizado en vez de “edad”, ya que la nocidn de esta propuesta es enfatizar
en los afios de trayectoria en conocimiento y vivencias acumuladas. Segun el andlisis del
publico objetivo, la edad segln la percepcidn social se ha convertido en un concepto peyorativo
y mas para las mujeres y adultos mayores, si bien esto esta percepcién se esta anulando con el

pasar de los afios, pero aun sigue latente. Asi de esta manera, se reforzara la autonomia que
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ellos poseen, pues la estrategia busca ser una herramienta para que ellos puedan empezar y

seguir haciendo lo que mas les guste.

La Experiencia Club posee dos acciones que funcionan a manera de soporte para la
estrategia: (1) la implementacion de una linea telefénica directa para los miembros del club, y
(2) el acondicionamiento y adaptacion de espacios exclusivos en las agencias. La primera
accion tiene como objetivo resolver dudas y consultas de una manera mas especializada, en
cuanto atiempo y solucion de problemas mediante un canal telefonico. Esto se lograra teniendo
personal capacitado en atencidén con adultos mayores. La segunda accion tiene el objetivo de
brindar un espacio adecuado para las personas de la tercera edad, lo cual muchas de ellas poseen
impedimentos fisicos. Estos espacios seran en funcion como la atencién en plataforma de las
agencias bancarias, pues estas son mas comodas por sus implementos de infraestructura.

5.2 Concepto creativo y sustento

De acuerdo a la metodologia Boomerang; despues de la validacion del insight y de toda
la informacion de la marca durante el primer testeo de la cuarta fase, se abre paso a la quinta
fase, a la estrategia para de esta manera establecer el concepto creativo. Es decir, “la idea Unica
y original por el cual se desarrollaran diversas expresiones que daran forma a la campana de

comunicacién” (Marketing Directo, 2023).

5.2.1 Lo trascendental en el proceso creativo

En relacion a la identificacion de los hallazgos. Por un lado, se encuentran aquellos
adultos mayores que les encanta sentirse activos al realizar sus actividades del dia a dia, pues
esto refleja que aln pueden ser capaces de tomar sus propias decisiones y actuar segun
convenga, es decir ““’[...] de manera de poder ser y hacer en funcion de sus propias aspiraciones

y deseos en el contexto histérico que las hace posibles” (CEPAL, 2011); y es que realmente
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pueden hacer todo y mucho maés. Y, por otro lado, se logra hallar que los adultos mayores
sienten plena seguridad al realizar sus trdmites financieros de forma presencial y remota, esto
por miedo a los robos digitales. Ademas, no perciben una verdadera atencién preferencial en
los bancos hacia ellos mismos, pues no se comprende aun en los bancos, lo necesario que son

los espacios adaptados y cémodos para este publico.

5.2.2 Propuesta creativa

En base al descubrimiento de los hallazgos, a la identificacion del insight, y partiendo
de la estrategia, el cual es la creacion de un club exclusivo con una atencion personalizada,
donde el unico requisito es contar con mas de 65 afios de experiencia. Nace BanBif
“Experiencia Club”, esto con el fin de revalidar la autonomia de los propios adultos mayores;
de este modo, bajo las dos acciones sefialadas, segun la estrategia. Tanto, en el servicio de
atencion del call center, como en las atenciones personales en las sucursales financieras de
BanBif, se llevara a cabo una atencién méas pausada, y adecuada, el cual empezara con un
“Hola, {Como estas? Cuéntame, mas...”. Este trato directo y personalizado hacia los clientes
van de la mano con un tono familiar, cercano y de respeto; y sin dejar de lado los pilares de la
confianza que se refleje, de una escucha asertiva, y de la resolucion del problema e inquietud
que presente este segmento. Asimismo, lo que se busca con este tipo de comunicacidn, es que
el banco BanBif muestre su verdadero interés durante la atencidén hacia los adultos mayores.
La idea es que el ente financiero se tome el tiempo necesario para atender a estos clientes, y
que ellos perciban el valor que tienen como personas. También, es imprescindible recalcar, que
la atencion presencial, seran en espacios acondicionados y adaptados en las agencias, ya que

es una forma de proyectar el verdadero interés hacia el pablico Silver.

Otro elemento del concepto creativo “Experiencia club”, es el slogan “Donde tu

experiencia cuenta” siendo una frase mediante el cual representa el beneficio mas importante
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del producto del banco BanBif para los consumidores Silver; y es que se orienta en una
comunicacion que brinde valor a sus clientes, esto a traves de un servicio de atencion que los

dignifique como personas por sus afos de experiencia.

5.2.3 lIdea creativa

La idea creativa general para todos los medios de comunicacién es mostrar la verdadera
esencia de los adultos mayores, sin los estereotipos comunes que se presentan en las peliculas,
publicidad tradicional, etc. Se trata de una respuesta a la pregunta “Hola, ;Como estas?
Cuentame, mas...”, pues de esta manera los adultos mayores relatan su historia, sus
pasatiempos, sus oficios, su familia, su esencia como persona. Por ello, en los medios se
comunica el mensaje que los adultos mayores pueden hacer lo que sea y mucho mas, ya que se

basa en su autonomia y experiencia.

De esta idea creativa general se desglosan diferentes situaciones y motivos en las cuales
se expresan momentos identificables por el pablico objetivo. Asimismo, la campafa de
comunicacion se ha dividido estratégicamente en dos partes: camparia de intriga y campafia de

lanzamiento.

Campanfa de intriga: Como parte de la estrategia de comunicacion, se ha planteado
desarrollar una breve campafa de intriga, la cual contard con un lapso de duracién de una
semana. Dicha etapa de la campafa sera relevante para la marca financiera “ya que son muy
eficaces para el lanzamiento de un nuevo producto o para captar mas publico.” (Instituto Peruano
de Publicidad, 2020). En este caso, al ser el primer banco que se esta enfocando en brindarle un
beneficio exclusivo al publico mayor, es necesario que el contenido de esta etapa de campafia ayude

a despertar cierta curiosidad tanto del publico objetivo, como también de la sociedad peruana.

En dicho contenido, se va a mostrar a Ana, Andrés y Nando: 3 adultos mayores

realizando actividades atipicas por parte del pablico de tal edad. Ana maneja una motocicleta,



40

Nando es amante de la natacion y Andrés es un guitarrista de rock.

La presente campafa de intriga se desplegara a través de redes sociales, la cual contara
con una pequefia inversion para que luego se sostenga de manera organica, a causa de la

viralizacién que se puede lograr mediante estos canales digitales escogidos.

Campanfa de lanzamiento: La camparia de lanzamiento va a conectar con la campafia
de intriga a través de la pieza madre que desarrollara las historias de Ana, Andrés y Nando,

personajes previamente mostrados en los videos de intriga.

El objetivo de la campafia de lanzamiento es empoderar a los adultos mayores al
evidenciar que, a pesar de la edad que pueden tener, pueden seguir practicando distintas

actividades que ellos se propongan.

Asimismo, las distintas piezas de comunicacion de la camparia de lanzamiento poseen
el siguiente mensaje “La edad, s6lo nos hace mas expertos”. Con ello, se busca romper la
percepcion erronea y estereotipada que posee la sociedad limefa sobre los adultos mayores. Es
por ello, que el Experiencia Club es exclusivamente para gente mayor a los 65 afos, al ser

considerados como personas expertas en la vida por su edad.

Dentro de la campafia de lanzamiento se han desarrollado distintas piezas de

comunicacion para distintos medios. Entre ellos tenemos:

TV: Se realizara un spot de lanzamiento de 30 segundos el cual sera el spot madre de
la campafia. En ella se contara brevemente la historia de Ana, Andrés y Nando, quienes, a pesar
de su edad, realizan actividades entretenidas e interesantes. Ademas, por ser expertos en la

vida, disfrutan de beneficios exclusivos en BanBif a través del Experiencia Club.

Esto es importante pues se resalta que en BanBif se valoran las necesidades en base a
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las diferentes experiencias de los clientes adultos mayores. Ademas, también se ejecutaran
menciones de tv, en la cual se aprovechara la notoriedad de los conductores para poder tener

conexion con el pablico del programa.

Radio: se producird un spot radial de 30 segundos en la cual dos esposos adultos
mayores estdn conversando sobre la atencién de un banco convencional que tiene muchos
problemas. Esto es relevante pues se hara la diferencia de los beneficios de pertenecer al

Experiencia Club de BanBif

Paneles: se mostraran las 3 personas del spot de television para que se pueda conectar
la historia con la campafia en via publica. Ademas, contara con el eslogan de la campafa
acompafiado del nombre de la estrategia: BanBif, Experiencia Club. Donde tu experiencia

cuenta.

Instagram: la propuesta para las redes sociales como Instagram es ensefiar visualmente
los beneficios de la Experiencia Club. Entonces, se veran videos de los personajes explicando
cémo funcionan la linea telefonica directa o las plataformas exclusivas de las agencias. El
objetivo es informar de manera grafica para que los usuarios puedan entender rapidamente

sobre las cualidades de la estrategia.

Influencers: se escogieron tres principales influencers o creadores de contenido para
que den soporte a la campafia de comunicacion de lanzamiento: Eva Ayllon, Raul Romero y
Maria Teresa. Eva es una cantautora peruana muy reconocida y querida en el Per(, ademas,
gue mantiene una reputacion limpia y con un mensaje de motivacién y superacion en sus redes
sociales. Raul posee una audiencia joven y adulta que lo aclama por su particular personalidad,
la cual conecta muy bien para reflejar la autonomia y singularidad de una persona adulta mayor.
Y por ultimo, Maria Teresa es una sefiora tiktoker, creadora de contenido de la plataforma

digital Tik Tok (Arimetrics, 2022). que ha dejado muy en claro su pasatiempo: el baile. Ella
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cautiva a sus seguidores con sus diversos bailes que en la actualidad lo realizan los jovenes.
Sinembargo, a Maria no le importa si la mdsica es para una edad especifica, solo le es relevante
ser feliz y divertirse. Por ello, ellos tres seran los influencers que daran soporte a la estrategia
Experiencia Club, pues ademas de que tienen mucho alcance, poseen conexion e interaccion

con sus comunidades.

5.3 Plan de medios

Para la presente estrategia, se asignan dos etapas de acuerdo a los objetivos planteados,
estas son: intriga, con la duracion de una semana; y lanzamiento, con la duracién de 4 semanas.
Siguiendo esta linea, la propuesta distribuye los medios de comunicacion mas utilizados por el

publico objetivo de la presente campafia a lo largo de las dos etapas.

Es importante resaltar que, a partir de los hallazgos encontrados en el trabajo de campo,
se concluye que el publico objetivo no es ajeno a los medios online como por ejemplo las redes
sociales o la pagina web del banco, pero aun asi siguen siendo fieles consumidores a los canales
offline. Por ello, la propuesta no prioriza un medio en especifico; por el contrario, cada uno se
complementa entre si. Por un lado, para medios online, se destina una inversion de 100 000 del
presupuesto, mientras que, para los medios online, se destina una inversion de 500 000, entre
estos la television, radio, prensa y via publica. A continuacion, se desarrolla la propuesta

elaborada para cada uno de ellos.

5.3.1 Medios online

Respecto a la estrategia para medios digitales, se consideran los siguientes datos: de un
total de 2 '824,000 adultos mayores peruanos, el 63% son digitales, ademas el 53% presenta

una cuenta en Redes Sociales (Ipsos Peru, 2016). Por lo tanto, tras el analisis de esta
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informacidn, se identifica que cada vez més son los adultos mayores que incurren en el uso de
las plataformas para su interaccion. Otros datos mas recientes, segtn el Instituto Nacional de
Estadistica (INE), durante el 2019, el 43,3% de las personas mayores entre un rango de edad
de 65 y 74 afios utilizan internet todos los dias (Cuideo, 2023). Entonces, se comprende que
este segmento se ha vuelto digital, donde ademas se involucran en los aspectos culturales y
sociales del contexto en el que se encuentren. Asimismo, son cada vez mas exigentes,
motivados por las compras online y preocupados por su salud (Cuideo, 2023).

De acuerdo a lo expuesto anteriormente, la propuesta del ecosistema digital estd conformada
durante la primera fase de intriga, por Facebook, YouTube e Instagram. Y para la etapa de
lanzamiento, se continuara con Facebook, Instagram, y YouTube, ademas de TikTok y Google
Display. Para mas detalles se halla el siguiente grafico, segun etapas, plataformas y formatos,

los cuales se explicaran mas adelante.

Funnel Medios Formatos

« Facebook « Post foto y video
+ Youtube » TrueView for Reach y
Bumper Ads
« Instagram » Post foto

» Facebook - Post foto, video y secuencia

« Youtube + TrueView for Reach, Bumper
Adsy True View in Stream

« Instagram » Post foto, video y secuencia

« Tik Tok * Reel

« Google + Display

Entre tanto, es importante mencionar la existencia de otros modelos que emplea el
marketing, conocidos como los funnels, y que se encuentran disefiados para orientar a los
clientes en todo el proceso de la adquisicion de un producto o servicio (Increnta, 2020). Pues,

gracias a esta estrategia, este segmento de clientes puede nutrirse de informacion interesante,


https://www.ine.es/prensa/tich_2019.pdf
https://www.ine.es/prensa/tich_2019.pdf
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de forma personalizada y dentro de sus propios contextos, para asi tomar la mejor decision; ya
que utilizar esta herramienta digital adecuados a lo requerido por los clientes es transcendental
(Increnta, 2020). Por ello, de acuerdo a las fases del funnel y a la estrategia digital, durante la
campafa de intriga se emplean medios como Facebook, YouTube e Instagram, siendo los
formatos de post foto y video, True View for Reach y Bumper Ads, y post foto,
respectivamente. Y para la campafia de lanzamiento se utilizan ademas de Facebook, YouTube
e Instagram, otras plataformas como TikTok y Google Display, siendo sus formatos reel y

display, cada uno.

5.3.1.1 Facebook

Red digital de mayor preferencia por el publico objetivo Silver, pues mas de 200 mil
adultos mayores de 60 afios a méas, usan Facebook a nivel nacional segun estadistica de esta
red social (EI Comercio, 2014). Segun Diana Zorrilla, directora de Operaciones de Quéantico
Trends, empresa de monitoreo de redes sociales, afirma que: “Desde entonces se ha duplicado
la presencia de adultos mayores peruanos en la red. Facebook los atrae porque a la vez ofrece
chat, video, fotos y la bldsqueda de personas. Algo ideal para comunicarse y verse con
familiares que estan lejos [...]” (EI Comercio, 2014). Por su lado, es importante mencionar que
de acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, habrd mas adultos mayores en
esta plataforma, esto debido al aumento de la esperanza de vida, donde se proyecta unos 80
afios para los hombres y se estima unos 83 afios para las mujeres, y ademas la baja del costo de
la tecnologia (EI Comercio, 2014). Por lo tanto, segln estos datos, y la informacidn recopilada
en las entrevistas, Facebook se establece como el medio mas importante para este segmento y
adecuado para la estrategia.

Para esta reconocida plataforma se emplean de manera estratégica, los formatos de post

video, post foto y secuencia o carrusel. Los posts foto sirven de complemento tanto en la etapa
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de intriga como de lanzamiento, presentan como objetivo lograr alcanzar un estimado de
37500,000 de impresiones con un costo de inversion de $12,500; por su lado, los anuncios en
el formato de post video incentivan a generar la participacion de la audiencia y las
visualizaciones (APEM, 2021), por lo que se espera 675,000 reproducciones y con una
inversion de $14,000; y los formatos de secuencia de Facebook se adaptan de buena manera
para colocar anuncios con diversos tipos de producto por categoria y asi destacar (APEM,
2021), asimismo se espera una estimacion de 6,000,000 impresiones con un presupuesto de
$5000. En conclusion, los formatos empleados presentan una inversion total de $31,500 que

representan el 31,50% del presupuesto total para medios digitales.

Intriga / Alcance Post foto 3,500,000 $12,500
Lanzamiento impresiones
Reproducciones Post Video 675,000 $14,000
reproducciones
Interacciones Secuencia 6,000,000 $5,000
impresiones
Total: $31,500

5.3.1.2 Instagram
Para la siguiente red social de caracter audiovisual, se opta por los siguientes formatos:
Post foto, Post video, y post carrusel o secuencia. EI formato de Post foto, debido a su
versatilidad, ademas de anunciar productos y servicios, se puede mostrar la parte humana que
hay detras de lo comercial (Crahana, 2022). Pues se busca un tono comunicativo cercano y de
una buena escucha a este segmento; y se tiene una estimacion de inversion de $6000 para lograr

alcanzar 10 '000,000 de impresiones. Por su lado, el siguiente formato es el Post video, pues se
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puede adaptar capsulas informativas o de entretenimiento, lo que se desea son las 690,000
reproducciones, y con una inversion de $10,500. Y respecto al formato carrusel o de secuencia,
este recurso visual puede servir de apoyo para persuadir a esta audiencia a que tomen una
accion, por lo que pueden comentar, ingresar al sitio web de BanBif y registrarse o comprar el
producto o servicio mostrado (Vilma, 2020); con este formato se busca lograr 10,000
interacciones con una inversion de $6000.

En definitiva, los formatos empleados presentan una inversion total de $22,500 que

representan el 22,50% del presupuesto total para el contenido del Social Media.

Intriga / Alcance Post foto 10,000,000 $6,000
Lanzamiento impresiones
Reproducciones Post Video 690,000 $10,500
reproducciones
Interacciones Secuencia 10,000 $6,000
interacciones
Total: $22,500
5.3.1.3 Tik Tok

En los Gltimos meses, esta plataforma social ha crecido enormemente. EI 18% de
peruanos sigue Tik Tok, siendo los contenidos que mas se consumen: “retos o challenge con
74%, videos de comedia 62% y musicales 52%” (Pop Comunicaciones, 2022). Ademas,
permite incluirlo en una estrategia de contenidos y asi conectar con el publico objetivo.
También, sirve para que no solo se muestre una marca comercial, sino a algo méas cercano, que
se encuentra al ritmo de las tendencias (Ibo, 2021). Por lo tanto, el formato idéneo para la

estrategia es el formato In Feed- Video (reel) con una duracién de 5 segundos, ademas presenta
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un boton destacado, que puede ser un Call to Action o un Hashtag (Ibo, 2021). Lo que se espera
con este formato es lograr alcanzar los 2°000,000 de impresiones con una inversion total de

$5,000 que representa el 5% del presupuesto total para los medios digitales.

Lanzamiento Alcance Video In feed 2,000,000 $5,000
(reel) impresiones

5.3.1.4 YouTube

Los 15 100 000 de peruanos usan de manera activa esta red social. Cabe destacar que
los proximos Silvers que se encuentran entre las edades de 50 a 64 afios, son el grupo que
utiliza més esta plataforma (Pop Comunicaciones, 2022). De esta manera, se opto por esta red
social que cuenta con formatos idoneos para una mejor visualizacién y comprension por parte
del publico objetivo. Pues, esta plataforma presenta diversos formatos, entre los cuales se
decidieron, tres tipos para esta campafa: TrueView for Reach, TrueView In Stream, y los
Bumper Ads. TrueView for Reach, por ser de caracter competitivo, ya que no solo se logra un
gran alcance por parte del publico objetivo, sino también “un CPM en promedio 30% menor
que en campaifias previas”, segun Vanessa Tsangaratos, Marketing Manager de Pepsi Francia
(Norte Digital, 2018); por lo que se espera 3,500,000 de impresiones con una inversion de
$7000 dolares. Respecto al formato de TrueView In Stream, por tener la ventaja de llegar
directo a clientes potenciales del segmento, ademas sélo se paga cuando el usuario logra
visualizar mas del segundo 30 o si es que hace click (Dosis Video Marketing, 2020). Se estima
675,000 niamero de reproducciones y un costo de inversion de $13,500,00. Y, por dltimo, el

formato de Bumper Ads, mini anuncios que solo serviran para la etapa de intriga, ya que son
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de corta duracion (6 segundos), ademéas tienen la caracteristica de no poder saltarse
(InboundCycle,2022). Se estima 6 '000,000 de impresiones con una inversion de $9500 para
este tipo de formato.

En suma, los formatos empleados presentan una inversién total de $30,000 que

representan el 30,00% del presupuesto total para las plataformas digitales.

Intriga Alcance TrueView for 3,500,000 $7,000
Reach impresiones
Lanzamiento Reproducciones TrueView In 675,000 $13,500
Stream reproducciones
Intriga Alcance Bumper Ads 6,000,000 $9500,00
impresiones
Total: $30,000

5.3.1.5 Google Display
Otro formato para obtener el alcance deseado, se encuentra la red de Google Display.
En este tipo de anuncios se elaborara contenido de imagenes segun la linea grafica y el concepto
de campafa, ademas se incluirdn en paginas web preferentes por el segmento, “en la cuales se
encuentren navegando” (Broobe, 2021). Asimismo, se busca lograr 5 '729,167 de impresiones

con una inversion total de $11,000 que representa el 11% del presupuesto total para los medios

online.
Lanzamiento Alcance Display 5,729,167 $11,000

impresiones
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Para culminar con esta seccion, cabe destacar los porcentajes de inversion por medio:
siendo 23% YouTube, 32% Facebook, 30% Instagram, 5% Tik Tok, y 11% Google Display.
Ademas, la fase de intriga representa el 7% de la inversidn total de medios, mientras que la

fase de lanzamiento un 93% de presupuesto total de $100,000 ddlares.

5.3.2 Medios offline

Al tratarse de una campafia de lanzamiento resulta necesario llegar a medios masivos
para dar a conocer la nueva propuesta. Por ello, era necesario complementar la campana digital,
con medios offline como la television, radio, prensa y via publica. Con la finalidad de
implementar la estrategia offline, se ha asignado una inversion total correspondiente a 500k del
presupuesto asignado para la campafia. A continuacion, se desarrolla la propuesta elaborada

para cada medio offline.

5.3.2.1 Television

En torno a la pauta televisiva, se proponen spots de 30 segundos que seran transmitidos
en los principales canales de television, entre estos, Latina, América Television y ATV. En
estos se priorizara el horario prime, es decir entre las 6:00 p.m. y las 10 p.m. De esta manera,
en el canal de Latina los spots seran transmitidos en tandas comerciales de los programas
Traicionada, El Gran Chef Famosos, Sin Medias Tintas y Punto Final. Por otro lado, el canal
América Television, los spots se transmitiran en las tandas de Luz de Luna, Al Fondo Hay
Sitio, Mujeres de la PM, El Reventonazo de la Chola y Cuarto Poder. Por dltimo, en ATV,
estos seran transmitidos en las tandas comerciales de Magaly Tv La Firme, JB en ATV y Dia
D.

La campafa de spots televisivos tendra una duracion de un mes, durante el cual se
obtendra 783 200 impactos (TGRPS), los cuales representan la cantidad de impactos o vistas

que ha tenido un anuncio determinado, con un presupuesto de $361.192. Las menciones estaran
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presentes en 2 programas de television, entre ellos, EI Gran Chef Famosos y Magaly Tv La
Firme. Asimismo, contaremos con una capsula en el programa Al Fondo Hay Sitio con la

presencia de un personaje.

Lanzamiento Spot 30” 508,8 TGRP $165 239
Menciones 30” 163,6 TGRP $89 600
Capsula 30 47,6 TGRP $76 000
Total $361.192
5.3.2.2 Radio

En el medio radial, se proponen spots de 20 segundos que seran transmitidos de manera
rotativa de lunes a viernes en las principales emisoras, entre estas, R.P.P, La Inolvidable,
Exitosa, Magica y La Kalle. De esta manera, la campafia de spots de radio tendra una duracion
de un mes, durante el cual se obtendra 22 120 000 impactos con un presupuesto de $67 948.

Las menciones estaran presentes en 2 programas de radio, en el medio de R.P.P.

Lanzamiento Spot 20” 7 236 000 impactos $67 087
Menciones 20” 984 000 impactos $861

Total $67 948
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5.3.2.3 Via Publica

Respecto a la publicidad Out of Home (OOH) o Via Publica, se seleccionaré la compra
de elementos de formatos grandes, con el objetivo de generar exposicion y de alto impacto a
nuestro publico objetivo, el cual es un target que frecuenta en zonas como San lIsidro,

Miraflores, San Borja, entre otros distritos cercanos principalmente a Lima Este.

Con el objetivo de poder cumplir y lograr una estrategia que impacte en la frecuencia y

alcance de la campafia, se seleccionaron 10 pantallas digitales, 3 ¢ ,c; vargas

12023-07-13 15:43:00

comerciales, 2 paraderos, 2 banderolas, 10 paneles de 12x6 y 10 pa'
| CORREGIDO

Cabe sefialar, que la publicidad indoors se halla dentro de i

seguridad, donde concurre un publico en especifico (Mercado Negr
1

y centros de comercio, por ejemplo. Todo ello estard presente durante las 4 semanas

pertenecientes a la campafa de lanzamiento. En sintesis, el presupuesto seleccionado para la

colocacion de publicidad OOH sera de un aproximado de $58.542.

Lanzamiento Pantalla Digital $8 108
Circuitos Indoors $4 054
Paradero $956
Banderola $28 377
Panel 12x6 $27 674
Paletas $2 945

Total $58 542



52

5.3.2.4 Prensa

En torno a la exposicidn de la campafia en el uso de diarios y revistas, solo se empleara
durante las cuatro semanas de lanzamiento. Siendo el periédico EI Comercio y las revistas
Caretas y Cosas los seleccionados, esto debido a que estos medios cuentan con un buen indice

de aprobacion por parte de nuestro publico objetivo.

Para el diario EI Comercio, se utilizard una ubicacion preferencial, ya que sera en la
Cabecera de Portada del dia domingo, cuyo presupuesto oscila entre los $9.321,79. Por otro
lado, en la revista Caretas, la ubicacion elegida en la que se presentara el mensaje de la camparia
sera en Pagina Preferencial del ler Pliego, con un presupuesto de $3.108,11. Por Gltimo, la
revista Caretas mostrara nuestra campafa de lanzamiento en la Pagina con Solapa, siendo su
costo de $9.513,51. Por lo que el presupuesto total para este medio offline sera de un
aproximado de $21 943. Cabe resaltar su fecha de publicacion de las revistas mencionadas

seran por edicion.

Lanzamiento Revista Cosas Pagina Preferencial $3 108
(1er pliego)

El Comercio Cabecera de Portada $9 321

Revista Caretas Pagina con Solapa $9 513

Total $21 943
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5.4 Piezas y materiales de comunicacion

En esta seccidn, se describiran las piezas graficas que se visualizaran el concepto de la
campafia estratégica presentada para Banbif, donde el adulto mayor sea el principal

protagonista. A continuacidn, se presentaran los formatos escogidos.

5.4.1 Instagram

Para la etapa de intriga, se seguird con la linea presentada en el storytelling para la
campafa. Es decir, continuamos con la idea principal sobre la persona mayor en una
motocicleta, acompafiado ahora también de otros dos personajes en situaciones donde se
revalore también autonomia. En ella, se le acompafiara un copy donde se resalten sus décadas
de experiencia en ese rubro. Con ello, se desea que el publico objetivo perciba y recuerde lo

importante que son para la sociedad y, por tanto, para el banco Banbif.

5.4.2 Facebook

Si bien en esta red también se utilizaran las piezas de intriga, es en ella donde se
visualizaran principalmente las piezas para la etapa de lanzamiento. Para ello, se describe la
interaccidn de nuestros protagonistas con sus coetaneos. acompafiado de un copy en donde se

resalte la experiencia que presentan en relacion a su edad, siendo acompafiados de un mensaje
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en donde se oriente al pablico objetivo a abrirse una cuenta de ahorros en BanBif y asi puedan

disfrutar de la Experiencia Club.

BanBif EdnEi BanBif

La edad solo nos hace
mas expertos.

Abre tu cuenta de ahorros y disfruta de

La edad solo nos hace La edad solo nos hace
mas expertos. mas expertos.

Abre tu cuenta de ahorros y disfruta de Abre tu cuenta de ahorros y disfruta de
sriencia Club. periencia Club.

los beneficios de Expe

los beneficios de Ex

los beneficios de Expe

543 Tik Tok
Para esta red social, se utilizara solamente en la etapa de lanzamiento de la campafia.

En ella se contactara influencers respectivos que sean del agrado de nuestro publico objetivo,
y que también cuenten con un rango mayor a 65 afios. Estos influencers desarrollaran su
contenido con normalidad, pero reforzando el concepto de autonomia, con la finalidad de

reforzar nuestra comunicacion de campafia con el pablico mayor.

Eva Aylién
L
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54.4 YouTube
Para YouTube, se visualizara en un Bumper Ad, la llegada de nuestra protagonista
principal en motocicleta, en donde se mostrara una sorpresa fingida, para luego recobrar la
confianza en todo momento. acompafada del copy de lanzamiento mencionado anteriormente.
Con ello, lo que se busca es que el consumidor de la plataforma se dé cuenta que los adultos

mayores todavia pueden realizar ciertas actividades fuera de su zona de confort.

B

B ,\

= La edad, solo nos hace mds ﬂ"
expertos...

5.4.5 Pagina Web

Para la pagina web de BanBif, se visualizard en primera plana una situacion similar a
la mencionada en la plataforma YouTube. Sin embargo, para este interfaz se utilizara un call
to action en donde se evidencie el beneficio unico de linea directa que presentaran a personas

mayores a 65 afios.

BanBif
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5.4.6 Television
Medio: mencion de Tv
Programa: El gran chef

COMANDO ACCION

LOCUTOR En la cocina lo que manda es el
conocimiento y la experiencia.

Asi como en BanBif con su nuevo
Experiencia Club, donde el Unico requisito
es tener mas de 65 afios de experiencia.

Abre tu cuenta de ahorros desde el nimero
que aparece en pantalla y disfruta de las
plataformas exclusivas en nuestras agencias
y de esta linea directa con atencion
personalizada.

BanBif, donde tu experiencia cuenta

5.4.7 Via Publica

Respecto a nuestra via puablica, se utilizara principalmente para la campafia de
lanzamiento. Por lo que las piezas publicitarias presentadas anteriormente, se adaptaran al

formato respectivo, manteniendo la esencia del concepto para la campafia publicitaria.

BanBif
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5.4.8 Prensa

Para este medio, se mostrara un contenido netamente informativo. En ella, se

evidenciard al adulto mayor con su tarjeta de BanBif con una actitud de seguridad y confianza.

La cual, se acompafiard con un copy que incite al consumidor mayor a abrir una cuenta de

ahorros para unirse asi la Experiencia Club que ofrece la empresa bancaria.

-l

Abre una Cuenta de Ahorros
y forma parte del nuevo

o

Experiencia ClUB

5.4.5. Radio

A través de este medio, se busca reforzar la campafia de comunicacion a través de la

descripcion de los nuevos beneficios exclusivos que posee el Experiencia Club para las

personas con mas de 65 afios de experiencia, significando una mejor experiencia y atencion al

cliente a comparacion de otros bancos.

Personaje Dialogo
A Fx: Sonidos de una puerta gue se cierra
Hola, mi amor. Ya llegué
B Hola carifio, ¢Por qué tan tarde?
A Es que fui al banco y las colas estaban enormes.

Encima, me duele la espalda de estar parada todo el rato. Y como
siempre, me atienden a la volada




58

B iAy, Maria! Ya te he dicho que te pases a BanBif. Y serias feliz
como Yyo, siendo miembro del Experiencia Club. Ya que, aparte de
tener atencion personalizada, no tienes que hacer cola, ademas,
tienen una linea telefonica exclusiva para realizar cualquier consulta.
Asi, ir al banco ya no es mas una molestia.

Locutor Abre tu cuenta de ahorros ahora y forma parte del Experiencia Club.
BanBif, donde tu experiencia cuenta.

6. Reflexiones

En Boomerang, creemos en nuestra filosofia que toda estrategia publicitaria
debe desarrollarse con un minimo margen de error. El Brief recibido por parte de
BanBif, nos permitio la oportunidad de explotar la capacidad de trabajo en equipo y
cumplir con el propdsito de la agencia. El reto planteado fue establecer una relacion
con el pablico objetivo, en el cual BanBif se convirtiera en un banco financiero aliado
de los adultos mayores, es decir, el sector Silver. Para ello, empleamos la herramienta
de disefio UX, la cual nos permitié desarrollar una campafia innovadora y a la vez con

sentido de pertenencia plasmado en nuestro target.

Consideramos que el disefio de esta nueva estrategia fue un acierto; ya que, al
implementar herramientas como la guia de entrevista a profundidad, nos permitio
conocer de una manera mucho mas cercana y empatica a nuestro publico objetivo.
Asimismo, al emplear el disefio UX dentro de nuestras herramientas de desarrollo de
estrategia, tuvimos el feedback necesario para realizar cambios importantes en el

tiempo oportuno.
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8. Anexos

8.1. Guia de entrevista a profundidad

GUIA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

SECCION 1: Conociendo al cliente

1. | ¢Cuél es su nombre y edad?

2. | ¢Cual es su ocupacion?
(trabajador dependiente, independiente, jubilado, otros)

3. | ¢Cuales considera que son sus principales motivaciones actualmente?

4. | ¢Es cliente de otros bancos? ¢Cudl es el que mas utiliza?

5. | ¢Qué medios utiliza con mayor frecuencia?
(Tv, periodico, paneles en la calle, redes sociales)

6. | ¢Hace cuanto se encuentra afiliado por BanBif?

7. | ¢Qué medio utiliza més para realizar alguna transaccion con el banco?
(Banca movil, agencias, pagina web)
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SECCION 2: Relacién con BanBif

8. | ¢Cbémo se enterd de la existencia del banco BanBif?

9. | ¢Cbémo se volvié cliente de BanBif?

10. | ¢Qué es lo que menos le agrada del servicio de BanBif?

11. | ¢Qué tipo de producto se encuentra utilizando de BanBif?
¢Por qué lo emplea en BanBif?

12. | ¢Nos podria contar una anécdota que haya tenido con BanBif?
¢Alguna facilidad o inconveniente que haya presentado?

13. | ¢Existe algin anuncio y/o comercial que recuerde de BanBif?
13.1. Caso contrario ¢Qué aspectos resaltaria del banco?

SECCION 3: Relacion con otros bancos

14. | ¢Qué crees que hace Gnico a BanBif frente a otros bancos?

15. | ¢Cual cree que es el banco con el que mas se identifica? ¢;Por que?

16. | ¢Qué factores prioriza en su eleccion para trabajar con una entidad financiera?

17. | Respecto a las transacciones bancarias, ¢realiza movimientos por internet o se
dirige a las agencias? ¢Por qué?
17.1. ¢Cual le transmite mayor confianza y seguridad?

8.2. Guia de encuestas

GUIA DE ENCUESTAS

INTRODUCCION

jHola! Somos estudiantes de la carrera de Publicidad de la PUCP vy, en esta oportunidad,
estamos realizando una investigacién sobre BanBif para el curso de Proyecto de
Publicidad. La informacion recolectada serd utilizada con fines académicos y sera de
caracter confidencial.

SECCION 1: Conociendo al Cliente

1. | ¢Cual es su edad?
a. 65 afos
b. 66 afios
c. 67 afos
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d. 68 afos
e. 69 anos
f. 70 afios a mas

¢En qué distrito vives actualmente?

¢Cual es su situacion laboral actual?
a. Trabajador dependiente

b. Trabajador independiente

c. Jubilado

d. Otro

SECCION 2: Relacién con su banco

¢Cual es su banco principal? Es decir, ;Cual es su banco mas recurrente?

¢Por que ese banco es de su preferencia?
a. Seguridad
b. Hay sucursales cerca a mi
c. Buen servicio al cliente
d. Recomendacion de un amigo/familia
e. Otro

¢Que es lo que mas te disgusta de tu banco?

¢Con qué productos bancarios cuenta?
Tarjeta de crédito

Tarjeta de débito

Depoésito a plazo fijo

Seguro de Salud

Seguro Vehicular

Préstamos

g. Otro

+o a0 o

¢Cuénto tiempo lleva siendo cliente de su banco?
Menos de 6 meses

6 meses

1 afio

2 afos

3 afos

Otro

+0 00 o

¢Alguna vez ha tenido algin problema con su banco?
a. Mala atencion (en agencias)
b. Dificultad en el uso de la web (canales digitales)
c. Cobros indebidos en su cuenta
d. Otro

10.

¢Qué tipo de modalidad de atencion prefiere?
a. Presencial (cajeros, ventanillas, agentes, plataforma)
b. Digitales (Web, WhatsApp, Banca Movil)
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c. Através del Call Center
d. Otro

11.

¢Considera que los canales digitales de su banco son faciles de usar?
a. WhatsApp  (si, no, no lo utilizo)
b. Banca movil (si, no, no lo utilizo)
c. Péaginaweb (si, no, no lo utilizo)

SECCION 3: Conociendo a BanBif

12.

¢Conoce el banco BanBif?
a. Si
b. No

13.

¢Conoce alguna agencia de BanBif?
a. Si
b. No

14.

¢Que producto te gustaria que BanBif te ofrezca?
a. Tarjeta de credito
b. Ahorro a plazo fijo
c. Cuenta de ahorro

15.

¢Sabia que BanBif es catalogado como el banco con la mejor atencién y
experiencia al cliente?

a. Si

b. No

16.

Ordene del 1 al 5, la importancia que presentan los servicios del banco para
usted. (Siendo 1 el menos importante y el 5 el mas importante)

Beneficios (sorteos, millas, puntos)

Atencidn al cliente (personalizada, solucidn de problemas)

Rapidez en tramites bancarios

Mayores puntos de accesibilidad (cajeros, bancos, agentes)
Facilidad de uso en los medios digitales (banca movil, pagina web)

P00 o

SECCION 4: AUTORIZACION DE DATOS

17.

¢Se encuentra de acuerdo con el empleo de los datos brindados con fines
académicos?
a. Si, estoy de acuerdo.

MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO.




8.3 Pauta digital

mas....

Objetivo: Lanzamiento de |3 Banca Senior
Concepto: Hola, ;Cémo estas? Cuéntame

Hashtag: #ExperienciaClub

Hombres y mujsres mayores de §5 %05 3 mas.

MNEE:Ay B

Youtubs

Facebook

Objetivo
- -idiom: Video de 8
Esparal seQundos que
-Demografia: invita 3 ser
Lima Moderna del "Club
{Per), hombres pame‘ e 3 _.u
¥ mjeres experienciz” de
mayores de 85 | Bantd, solo si
afos amas del | eres mayor de
NSEA/B 85amas, y
] m‘j" 9 |evtaiascolas |  500.000 §1.000.00
producias Mideg i 2
bancarios, yun | SUPEnora
Buen servicio de | SEQURDOS que
atencion anuncia el
personakzada. | nuevo servicio
-Audlencta afin: | cersonalizade
adullos mayores (caﬂ cantery
que buscan un
banca gque los p‘aﬁbma)
epan escuchar, | P3MA 13 banca
esto con una Senior por
| mejor stenzisn BanBif. 1.000.000 9.00t 0.22| $2.000.00
Meme de |z
Ocupacion: iltima pelicula
Sublinday de Terminztor
Acontscimient | %27 m=2 42 83
8 importantes: | 303, 2iciendo:
Arsversarios y iSoy visio.
anomassicas de pero no
obsolzto!”,
despuss que el
otro joven le
diga;jEst3
visjo!
comercisies, =Experiznca
| cafeterias, Club 2.500.000 $1.500.00|




restaurantes ¥
casings.

Sola para
mayores de §5
afes, Mive la

E]
Club” y de los
bensficios que
traz para !
#Ewperiencia
Club

2.500.000

150.000

Meme de la
iltma pelicula
de Terminator
con mas de 55
anes, diciendo:

"iSoy vigjo,

pero no
chsoletol”,

1.668.657

$1.500.00
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-Demografia: Vide!
2 lanzamiento

Hola, gcomo | 3 000.000 30% 52.00 $8.000.00

TrueVisw for
Reach Faos

Spot ¢ Anuncio
de como ser

Youtube Bumger Ads Alcance
| pare de

5.000.000 $1.50 $0.15 $7.500.00

Anuncio de los
beneficios de
ser parte de

TrueView In | oo ircianes
stream

75.000 55% $0.10 $7.500.00

o

mayor
disfrutando de

Google Display Impresiones

sus

vacaciongs 5.500.000 $1.00 $5.500.00

\fden | Reproduccianes "E
Fﬂﬂ% de video -ldiomas Ciub”
Ezpafol {photoboard) 5.000.000 75.000 $1.50 $0.10 $7.500.00

-Demografia: |Im3genes dela
Facebook Lima Moderna stencion
personakizada
3 este
s=gmento por
call centery

platsforma 10.000.000 $0.60 $5.000.00

Video
rformativo:

compra
Fost foto (fzed) Alcance productos los productos
bancarios de BanBif
(cusmasde  |exclusivos para
shorros, Is bancs senior|  8.333.333 $0.80 $5.000.00

Instagram cusnias de Video

informatiivo:
Como |z bancs
senior Ban2if
afin: aduttos puede 3¢
mayores 3 los bensficios
enfocados en ¥ con qué
vi marcas 40.000 50:10 £4.000.00

Post video | Reproduccianes

inversiones, y Video
SU E3ud. informativo
(video en
tendencia "Este
SUCES0D ™
Sobre la
stencidn
personalizada
aeste
segmento por
call canter y
platsforma. 2.000.000 32.50 35.000.00

Tik Tk Reel - video Alcance

Anungzio dzl
Lanzamiento -Idiorpas: nUEVD Servicio
Esganal =xclusive para
-Demografia: Is banca
Google Display Impresiones  [Lima Moderna | Senior, siendo
{Feni), pare de
hombres y "Expsnencia
mujerss Clut” por
mayores de B5 Sandif 229167 §1.00 35.500.00




3fos 3 mas del
NSEA/B
-Intencion de
compra:
productos
bancarios
(cusnias de
ah °"‘°5-d Video 32 los
X 2 5 cusnias de oeneficios al
Youtube Truse"\eﬁ;: in | Reproduccione crédo, formar pante de
tarjetas). "Experiencia
-Audiencia Club”
afin: sdultos
mayores
enfocados en
visjes,
inversiones, y
su salud
§00.000 55% $0.01 $4.000.00
-Idiomas: Mostrar las
Espafiol tarjetas
s . -Demografia: eferentes del
Secuencia Interacciones Lima Mgodema o s=gmento
(Pery), (Ahorros, de
homeres y crédito. etc) 83333.33333 $0.08 $5.000.00
mujeres Promociones y
mayores de 85 | descuentos con
Facebook 3fios 3 mas del| owras marcas. 500.000 10% $0.01 $5.000.00
NSEATB Im3genes de
-Intencion de adukos
compra. mayorss
productos disfrutando gz
bancarios los bensficios
(cuentas de 3! formar parts
ahorros, de "Experienciz
cuentas de Ciub” 83333.33333 0.8% $0.06 $5.000.00
crédi, Video —
Reproduccions | tarsias). remociones
FostVigz -Audienciz :'I]escuentns WYI'I
afin: adultos ofras marcas. §50.000 1083333333 0% 50.1 50.08 28.500.00
mayores Mastrar 2z
enfocados en tarjetas
Instagram visjEs, preferentes del
inversiones, y s=gmento
Secuencia Interacciones |sU =5u2. {Ahorros, de
crédita, etc)
con algdn
meme &n
tendencia. 10000 50,80 8.000.00
47.229.167] __ 2.009.001 o zeso00]  1e0% 0.00% 0.02 518.50 5054 50.15 s0.78|  $100.000.00
Presupuesto disponible:
L On pC [0
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Facsbook 24.500,00 24,50%

(inatagram 22 500,00 73, 50%

¥outubs 20.000,00 20,00% Intriga 0.07 5§7.000.00] 1 cemana

Google Display | 11.000.00 11.00% Lanzanient 0,54]  554.000.00] 7 semanac

TIK TOK 5.000.00 5,00% 038  $30.000.00] 7 semanas e
Total 100.000.00 100,00% Total 1.00]  5100.000.00] 5 semanas Lanzzmiento




8.4 Pauta TV

SEMANA TIPO

AVISOS

TARGET COMUNICACION

MLS

SPOT (307)

TARIFA

PRODUCCION

INVERSION
TOTAL

CANAL 2
PUNTO FINAL.D-NO sPoT e 20:00 { { $2.646,60
PROGAAMACON S K 1 1
SN MEDIAS TINTAS.0-NO sPoT Dot 2200 | | 1 7.1382 71 3708 264 264 100.4 $2.646,60
TRAICIONADANO spoT csavenss _ [1830:00-2220] 1 | 1 1 1 | | 5 7,5132 376 2048 278) 1389 66,2 $1.839.20
EL GRAN CHEF FAMOSOS-NO sPoT ks A veass 20:30 1 | | 2 66424 133 5962 2.6 492 61,1 $2.960,00
EL GRAN CHES FAMCSOS NO MENTON ks A veans 20:30 1 1 1| | 3 66424 199 7226 us|  ng 1953 $4.800,00 $14.400,00
EL GRAN CHEF FAMOSOS-S.NO sPOT o 22:00 | { 54027 54 5887 20,0) 200 159,4 $3.186,15 $3.186,15
e B
-
|
S L
SPOT
SR RN A
£ c spoT 3 |
MUJERES DE LA PM-S-NO SPOT $2.810,00
LUZ DE LUNA 3.NO SPOT LUNES A VIERNES 2130 1 1 $12.480,00)
AL FONDO HAY SITIO-NO CAPSULA LUNES A VIERNES 20:30 1 $19.000,00
1 1 % $39.025,00
CANAL S {
MAGALY TV LA FIRME NO spoT LUNES A VIERNES | 21:45-23:00 | 1 1 $4.869,73
MAGALY TV LAFIRMEND MENCION LUNES A VIERNES | 21:45-23:00 [ [ $8.000,00
DIA D-D-NO SPOT $1.623,24
18 EN ATVS NO spoT $1.654,46 $1.654,46
1 1 3186 $11.277,0)
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SOV (%]

9,00% 6,62%
7.80% 6,62%
41,03% 22,99%
14,51% 19,80%
21,76% 36,00%
5,50% 79M%

50,87% 43,29%
16,24% 7.20%
13,04% 493%
13,15% 7.20%
35,22% 31,98%
22,36% 48,69%

29,52% 43,22%
29,93% 4318%
59,95% 70,94%
21,63% 1439%
18,42% 14,67%

18,60% 12,89%
100% 100%
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8.5 Pauta Radio

SEMANA TIPO
Miles de
Proveedor Ciudad Horario Seg. i Vi Sa Do Miles Impactos Tarifa Total neto
RPP. GRUPO RPP 06:00-19:59 2 5/398,48 $4.630,98
La Inolvidable COORPORACION RADIAL DEL PERU 06:00-19:59 5/.230,00 $2.672,97
Exitosa COORPORACION UNIVERSAL i 06:00-19:59 A $/.320,00 $3.632,43

Mégica GRUPO RPP 06:00-19:59 5/.180,00 $2.091,89
La Kalle COORPORACION UNIVERSAL i 06:00-19:59 A $/.140,00 $1.589,19
RPP. AMPLIACION DE NOTICIAS GRUPO RPP 8:00 $/.796,96 $2.153,95

RP.P. AMPLIACION DE NOTICIAS - DOMINGO GRUPO RPP 8:00 3 $/.796,96 $215,39
$16.986,81




8.6 Pauta OOH

ALQUILER

PRODUCCION
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ALQUILER ALQUILER ALQUILER TOTAL N2 DE COSTO INVERSION
TIEMPO ELEMENTO MOTIVO UBICACION CANTIDAD MENSUALS/ SEMANALS/ TOTALS/ DOLARES IMPLEMENTACIONES PRODUCCION S/ PRODUCCION S/
San Isidro, Miraflores,
1 Pantalla Digital Intriga y Lanzamiento Javier Prado, Via 10 $/.3.000,00 $/.750,00 $/.30.000,00 $8.108,11
Expresa (Luis Bedoya)
Circuitos digitales (Centros . Larcomar, Jockey Plaza,
1 comerciales) Lanzamiento CC Salaverry 3 $/.5.000,00 §/.1.250,00 | $/.15.000,00 $4.054,05
Mirafiores 15074,
1 Paradero Intriga y Lanzamiento | Paradero Salaverry 2 $/.1.500,00 §/.375,00 §/.3.000,00 $810,81 6 $24,32 $145,95
(Alt. Melia)
Av. Paseo la Republica
. - Via Expresa (Alt.
1 Banderola Intriga y Lanzamiento Estacion Ricardo 2 $/.35.000,00 | S/.8.750,00 | S/.70.000,00 | $18.918,92 2 $4.729,73 $9.459,46
Palma)
Av. Paseo la Repablica
1 Panel 12x 6 Lanzamiento - Av. Emilio Cavenecia - 10 §/.7.000,00 | S/.1.750,00 | S/.70.000,00 | $18.918,92 10 $875,68 $8.756,76
Av. Ovalo Gutierrez
San Isidro, Miraflores,
1 Paletas Intriga y Lanzamiento Javier Prado, Via 10 $/.1.000,00 $/.250,00 $/.10.000,00 $2.702,70 10 $24,32 $243,24
Expresa (Luis Bedoya)
$/.198.000,00 [ $53.513,51 $5.028,49
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8.7 Pauta Prensa

Cantidad Total neto S/. Délares

5/11.500,00 5/.11.500,00 2310811

Revista Cosas
FMC Cabecera de Portada D 5/.49.27233 5/.34.490,63 5932179

El Comercio
Pagina con Solapa Por Edicion 5/.35.200,00 5/.35.200,00 5951351
5/. 81.190,63 £21.043,41

Pagina Prefencial (1er Pliezo) Por Edicion

Revista Caretas




8.8 Photoboard de Spot de TV
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Imagen referencial

Locutor

Ana, recorre carreteras todos los fines de
semana

Andrés, hace presentaciones cada fin de
mes

Nando, inicia sus dias nadando

En BanBif creemos que la edad s6lo nos
hace mas expertos.




84

(*]

Experiencia Club

Por eso, les queremos presentar el
Experiencia Club de BanBif

experiencia

Exclusivos para aquellos expertos en la
vida que cuentan con mas de 65 afios de
experiencia.

Como Ana, que ya no se preocupa
por el trafico en el banco

Como Andrés, que disfruta de
nuestros nuevos espacios para ser
escuchado

Como Nando, que usa la linea exclusiva
desde cualquier lado




85

Abre tu cuenta de ahorros y disfruta de
beneficios exclusivos por parte del
Experiencia Club

BanBif

-ja cuentad

-4 e 3
donde ti

BanBif, donde tu experiencia cuenta
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