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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion presenta como objetivo el elaborar un marco analitico del
inbound marketing como estrategia para la atraccion y fidelizacion de clientes para la
adquisicion de tarjetas de crédito de consumo en el sector bancario peruano. Al respecto se
determiné que el inbound marketing es una estrategia que engloba herramientas no intrusivas
tanto de marketing tradicional como de marketing digital, las cuales al implementarlas se puede
concretar el acercamiento del consumidor y la organizacion, y sostener la relacion a largo plazo
con ¢€l. Esto se debe a que el inbound marketing establece las siguientes cuatro etapas: atraer,
convertir, cerrar y fidelizar. Sin embargo, para fines de la presente investigacion se estudiardn
unicamente las etapas de atraccion y fidelizacion dado que son las etapas mas cruciales del

proceso de captacion y compra.

Se ha determinado que la construccion del marco analitico del inbound marketing es
importante, ya que al no contar con un numero significativo de estudios empiricos, las
organizaciones no cuentan con informacion suficiente para examinar la posibilidad de
implementar el inbound marketing como su estrategia. A partir de ello, la investigacion examina
los enfoques teoéricos del marketing y determina al marketing 4.0 como la etapa que se ajusta
mas dentro de las demandas del mercado actual. Asimismo, se expone a la estrategia del
inbound marketing junto con sus etapas como la mas potente para responder al problema
planteado y se presentan diversos casos empiricos de los resultados de la implementacion de la
estrategia. Posteriormente, muestra la situacion actual del sistema bancario peruano y las
estrategias que presentan los principales bancos del Pert para la captacion y fidelizacion de
clientes. En consecuencia, se espera que con la presente investigacion el inbound marketing se
comprenda como la estrategia de marketing idonea para su aplicacion en diversos sectores,
especificamente en el sector bancario debido a su efectividad con la implementacion de la
estrategia en el mercado peruano. Para el cual se seleccion6 el modelo de las 4C’s de Kotler

debido que su enfoque se centra en el cliente y el contenido que se le provee al mismo

Palabras clave: Inbound marketing, fidelizacion, atraccion, banca tradicional peruana.
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como finalidad examinar enfoques teoricos relevantes
que permitan construir un marco analitico del inbound marketing como estrategia para la
atraccion y fidelizacion de clientes en la adquisicion de tarjetas de crédito de consumo en el
sector bancario peruano. En ese sentido, el presente estudio profundizara en la estrategia
inbound marketing y en las herramientas aplicables a la relacion empresa a cliente existente
entre los dos actores antes mencionados. De esta manera, se busca identificar tedricamente los
principales beneficios del inbound marketing a tener en cuenta por los bancos para satisfacer

adecuadamente las necesidades de los clientes y generar una relacion a largo plazo con ellos.

Para el planteamiento de la investigacion, en el primer capitulo se abordara el problema
de investigacion, se determinara el objetivo general y los objetivos especificos que guiaran el
estudio. Asimismo, en este capitulo se justificara la relevancia de la investigacion, para ello se
introducirdn los conceptos basicos del inbound marketing y se examinara brevemente el estado
del conocimiento sobre su aplicacion al sector previamente indicado. Finalmente, se presentara

la viabilidad de la investigacion.

En el segundo capitulo, se desarrollara el marco tedrico relevante para comprender los
conceptos y etapas del inbound marketing. Este capitulo se divide en tres secciones: La primera
presenta los conceptos y estrategias del marketing tradicional y digital, la segunda se ocupa de
los conceptos del inbound marketing, sus etapas y herramientas, y, finalmente, la tercera seccion

reporta los principales hallazgos de las investigaciones empiricas afines al presente estudio.

El tercer capitulo plantea el marco contextual de la investigacion. El capitulo empieza
describiendo el sector bancario peruano, la caracterizacion de la oferta de tarjetas de crédito y
las tendencias de los consumidores en el pais. Luego, se analizan las herramientas del
marketing tradicional, digital e inbound marketing que vienen siendo aplicadas actualmente en
el sector bancario peruano, precisando en el caso de la adquisicion de tarjetas de crédito de
consumo por clientes. Finalmente, se describe el perfil organizacional de los cuatro principales

bancos en el Pera.

Por ultimo, se postulan las conclusiones finales de la presente investigacion, resaltando
la contribucién de la estrategia desarrollada, inbound marketing, en la gestion de estas

organizaciones.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En este capitulo se tiene como objetivo precisar el tema de la presente investigacion, el
cual se origind al identificar como equipo una oportunidad para atraer y fidelizar adultos
jovenes como clientes en la adquisicion de tarjetas de crédito de consumo en el sector bancario

peruano.

Frente a esta situacion, se propone al inbound marketing como estrategia para la
atraccion y fidelizacion de clientes mediante la ejecucion de herramientas de marketing no
intrusivas, considerando que esta podria generar una ventaja competitiva y reducir costos en las
organizaciones que la apliquen. Debido a ello, el tema de investigacion a desarrollar se plantea
del siguiente modo: El inbound marketing como estrategia de atraccion y fidelizacion de

clientes para la adquisicion de tarjetas de crédito de consumo, en el sector bancario peruano.

En tal sentido, en el presente capitulo se precisara el tema planteado y la oportunidad
detectada en el contexto actual del sector bancario peruano. Seguido de ello, se describiran los
objetivos de la investigacion. Finalmente, se presenta la justificacion y viabilidad del trabajo de

investigacion.
1. Planteamiento del problema de investigacion

En la presente seccion, se aborda el planteamiento del problema de investigacidn, el
cual, como se menciono, consiste en que se ha identificado que existe un rango etario de la
poblacion econdmicamente activa que no esté siendo atraido y fidelizado adecuadamente en la
adquisicion de tarjetas de crédito de consumo del sector bancario peruano. Para el desarrollo de
esta, primero se examinaran los conceptos basicos del inbound marketing como sus etapas y
herramientas, y sus principales diferencias con el outhound marketing (marketing tradicional),
asi como la influencia de los mismos en la atraccion y fidelizacion de clientes. Posterior a ello,
se explicard el contexto del sector bancario en el Pert para lograr entender la oferta de las
tarjetas de crédito de consumo existente en el mercado. Finalmente, se explicara la delimitacion
del problema de investigacion y la manera en la que el inbound marketing interactua con el

mismo.

1.1. Inbound marketing en la atraccion y fidelizacion de clientes

Como se preciso anteriormente, la presente investigacion propone la implementacion
del inbound marketing para la atraccion y fidelizacion de clientes en el sector bancario por lo
que se ha considerado conveniente explicar brevemente el origen de este y definirlo en los
siguientes parrafos. Cabe precisar, que con la implementacion de la estrategia propuesta

consideramos que se permitird generar ventaja competitiva y reducciéon en costos en las



organizaciones que la apliquen.

Durante la tltima década, han surgido diversas metodologias y modelos que centran
como eje principal de las decisiones al consumidor, tal es el caso de Desing Thinking, Canvas,
mapas de empatia, entre otros. Estas se han originado debido a que las empresas han
identificado que uno de los factores mas relevantes para el éxito de su estrategia es la buena
relacion con el consumidor. A partir de diversos estudios, consideramos que esta buena relacion
es el paso que se busca lograr consecuente a una buena experiencia de compra por parte del

cliente lo cual desencadenaria a la fidelizacion del mismo.

Ante ello, la estrategia del outbound marketing o marketing tradicional no ha sido
suficiente para que las organizaciones puedan adaptarse a las necesidades actuales de los
clientes, ya que el objetivo principal de esta estrategia es vender un producto y/o servicio de
manera directa. En otras palabras, el eje principal de la estrategia es el producto y/o servicio
ofertado. Por ello, las organizaciones que implementan inicamente el marketing tradicional se
basan en emplear canales masivos tradicionales que puedan brindar la informacion a todo tipo
de publico con la finalidad de dar a conocer los atributos de su producto, sin considerar que al
implementar esta estrategia, al igual que una cantidad considerable de organizaciones, se podria
causar saturacion publicitaria en los posibles clientes, ocasionando que el mensaje no llegue de
la manera adecuada (Lopez, 2011). Por consiguiente, nuestra investigacion respalda la
existencia de un target no satisfecho con la manera en la que el marketing tradicional los viene
abordando y la necesidad de una nueva estrategia de marketing que responda a sus demandas

consecuentemente crecientes.

En relacion a ello, como se identificd previamente, el outbound marketing no estaba
generando los resultados deseados en el consumidor. A partir de dichos resultados, surge el
inbound marketing ante la necesidad de conocer y anticiparse a los deseos de los consumidores,
brindandoles asi alternativas personalizadas para su satisfaccion (Halligan and Shah, 2009, s.f.).
En tal sentido, como define Patrutiu-Balter (2016), el inbound marketing se puede comprender
como una estrategia de marketing que requiere una minuciosa focalizaciéon de publico y una
comunicacion personalizada con ellos a través de contenido de alta calidad. Esta puede estar
disponible en diversos canales digitales, con lo que se permite la atracciéon no intrusiva de

clientes respondiendo directamente sus necesidades.

En relacion a lo mencionado previamente, en el anexo A se detallan las principales
diferencias halladas entre el outbound marketing y el inbound marketing en la que se presentan
las principales caracteristicas encontradas en cada una de las estrategias de marketing (ver

anexo A).



Cabe precisar, que la estrategia de inbound marketing, segin sus fundadores, se
desarrolla mediante cuatro etapas: i) atraer, ii) convertir, iii) crear y iv) fidelizar. La primera de
ellas, tiene como objetivo atraer en su mayoria a los posibles clientes que cuenten con una alta
probabilidad para efectuar una venta y se convierta en un cliente satisfecho. En segundo lugar,
se encuentra la etapa de convertir, esta tiene como objetivo que cada posible cliente se
transforme en un lead, esto hace referencia a que los posibles clientes que visualizan la
comunicacion emitida por las organizaciones; se sientan interesados en el producto o servicio y
brindan sus datos para poder mantener una comunicacion fluida con ellos acerca de las posibles
soluciones que se les puede brindar. Seguidamente se encuentra la etapa de cerrar, la cual tiene
como objetivo determinar qué porcentaje de los leads tiene mas probabilidad para convertirse en
un cliente satisfecho. Finalmente, la etapa de empatizar se enfoca en brindar una experiencia
personalizada a la segmentacion de clientes correspondiente, generando asi un vinculo a largo

plazo y una love mark (Inboundcycle, 2011)

En relacion a lo expuesto, organizaciones de diversos rubros han optado por
implementar la estrategia de inbound marketing para la elaboracion de sus estrategias, tales son
los casos como Starbucks, Spotify, Netflix, Ikea, Telefonica, Bayer, American Express, Nestlé,
entre otros. Ante ello, las instituciones bancarias no han sido la excepcion, ya que
constantemente buscan elementos que les brinde la oportunidad de aproximarse mdas a sus
potenciales clientes. Debido a que, como plantea Vértiz (2019), estas organizaciones ofertan
productos similares; por lo que, la diferenciacion para los clientes se basa en la calidad del
servicio y la capacidad de resolver con rapidez y eficiencia los problemas que pueden

presentarse (p. 17).

En tal sentido, en la siguiente seccion se analiza la situacion actual del sector bancario
peruano y la oferta de tarjetas de crédito de consumo, con el objetivo de evidenciar la
oportunidad que tienen las empresas bancarias para conseguir un mayor niumero de clientes

entre 25 y 34 afios mediante la implementacion del inbound marketing.

1.2. Situacién actual del sector bancario peruano y la oferta de las tarjetas de

crédito de consumo

Una vez comprendido el inbound marketing y sus principales diferencias con el
marketing tradicional, se procedera a introducir el sujeto de estudio al cual se orienta la
presente investigacion. Para ello, primero se analizara la situacion del sector bancario en el Pert
y la relevancia de las tarjetas de crédito de consumo en el mismo. Posteriormente, se definira el
rango etario que presenta mayor capacidad de solvencia y a su vez representa una oportunidad

para la adquisicion de dicho producto financiero.
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El sector bancario en el Peru, se perfila como uno de los mas importantes de
Latinoamérica; dado que se encuentra con solidez y ganas de apoyar al crecimiento econdmico
nacional. Ademas, este sector se concentra en 4 principales bancos que constituyen el 83% del
total de los activos del sector bancario privado (Asociacion de Bancos del Pera - ASBANC,
2020). Es a través de dichas entidades que, en el primer semestre del 2019, se generd una
utilidad neta de S/. 4,444.77 millones, segin reportes de la Superintendencia de Banca, Seguros
y AFP (ASBANC, 2020). En consecuencia, de los 8 tipos de entidades financieras, las que
predominan en concentracion de recursos y clientes son las empresas bancarias. Ahora bien,
cabe mencionar que las empresas bancarias brindan diversos productos financieros a sus clientes
actuales y a los potenciales. En relacion a los productos financieros, segin la Superintendencia
de Banca, Seguros y AFP, se encuentran clasificados en tarjetas de crédito y débito, créditos
hipotecarios, compensacion por tiempos de servicio — CTS, cuenta corriente, y depdsitos y

ahorros.

El modelo de negocio de las empresas bancarias tradicionales consiste principalmente
en la busqueda de un margen financiero adecuado, este margen es constituido por la diferencia
entre el rendimiento de las colocaciones y el costo de las atracciones. Desde ese punto, la
maximizacidn de beneficios la banca depende directamente de la maximizacidon de beneficios en
las colocaciones de los diversos productos financieros que la empresa bancaria poseen; ademas,
la minimizacion del costo de atracciones y/o un proceso de atraccion tan eficiente que permita,
dado los beneficios que presenta como organizacion, la fidelizacion del cliente para que el costo

de atraccion en el que se incurrid previamente represente una inversion en lugar de un gasto.

Una vez expuesto el sector bancario tradicional en el pais y su composicion, a
continuacion, se detallard la incidencia economica de los diversos productos financieros en la
banca privada en el Pert. Para entender el panorama actual del sector bancario, se puede
visualizar en multiples plataformas oficiales del sector publico y privado, como en el ultimo
trimestre del afio 2019, “el sistema financiero peruano continiia mostrando buenos indicadores
financieros, en un contexto promisorio de crecimiento sostenido de los créditos” (Banco Central

de Reserva del Pera - BCRP, 2020, pp. 1).

A partir de la clasificacion de créditos, la SBS en el Pert1 para noviembre del 2019, los
créditos pueden dividirse en los siguientes 8 grupos: corporativos, a grandes empresas, a
medianas y pequefias empresas, a microempresas, de consumo revolvente y no revolvente e

hipotecarios (BCRP, 2019).

Para el desarrollo de la presente investigacion, se considerara s6lo uno de estos grupos.

Por ello, se trabajara con los créditos de consumo no revolventes en su modalidad de tarjetas de



crédito de consumo, es decir, un crédito otorgado a personas naturales para fines distintos de la
actividad empresarial. Se delimito trabajar sobre ese grupo de estudio, ya que el crecimiento de
las colocaciones, segiin el Reporte de estabilidad Financiera al cierre del afio 2019 del Banco
Central de Reserva, “se dio principalmente en los créditos de consumo, gracias a la
incorporacion de nuevos sujetos de crédito y a la disminucion de las tasas de interés activas”

(BCRP, 2019, pp. 7).

Segun reportes del BCRP, la variacion porcentual de los créditos de consumo de
septiembre de 2019 con respecto al de 2018 es de 15,4%. Por un lado, esta expansion ha
permitido la incorporacion de nuevos sujetos de créditos al sistema financiero; sin embargo, es
necesario seguir monitoreando dichos créditos. Esto debido a que un rapido incremento de la
deuda promedio de los hogares podria elevar la carga financiera de los mismos y derivar en un
potencial sobreendeudamiento en algunos sectores de la poblacion (BCRP, 2019). Por
consiguiente, se infiere que las empresas bancarias no solo se deben de preocupar por tener un
incremento de clientes, sino deben de identificar los rangos etdreos que presenten solvencia

econdmica para liquidar los créditos de consumo que busquen adquirir.

El Perti presenta una sociedad con demandas bastante diversas segiin las necesidades
que por edades planean cubrir. En tal sentido, existe ‘“una numerosa poblacion joven que se esta
incorporando con fuerza al mercado laboral formal y que viene atrayendo el interés de las
entidades financieras” (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - INEL 2015). Dentro
de dicha poblacion joven aludida previamente, encontramos dos rangos etarios de 18 a 24 afios
y de 25 a 34 afos, los cuales representan el 4.64% y el 28.32%, respectivamente, de la
poblacidn total de personas que presentan una deuda por tarjeta de crédito de consumo (BCRP,
2019). Por un lado, al rango etario de 25 a 34 afios, al cual denominaremos jovenes adultos para
fines practicos del desarrollo del presente trabajo de investigacion, representa un porcentaje
superior al de los jovenes de 18 a 24 afios. Ademas, es el rango etario que presenta menor
porcentaje de deuda vencida (4%) con respecto a los otros grupos etarios que contrajeron deudas
por tarjeta de crédito de consumo (BCRP, 2019). Esto sucede debido a que los jévenes adultos
se encuentran dentro del mayor grupo de poblacion ocupada segiin edad. De esta manera se
justifica que los adultos jovenes de 25 a 34 afios cuentan con recursos economicos para ser una
poblacion atractiva para el sector bancario y con respaldo para ser accesitarios a tarjetas de
crédito de consumo que son las que permiten la generacion de un mayor margen financiero en

las empresas bancarias.

Como se evidencid en el presente apartado, las entidades financieras tradicionales

podrian aprovechar la oportunidad encontrada en los adultos jovenes peruanos de 25 a 34 afios.



Llegando a ellos de la manera mas idonea al implementar la estrategia de inbound marketing.
Por ello, para demostrar por qué se consideraria la estrategia en mencion como la indicada, en la

siguiente seccion se procede con la revision del estado del arte.
1.3. Revision del estado del arte y delimitacion del problema

El inbound marketing ha cobrado mayor relevancia e implementacién en diversas
organizaciones a nivel nacional e internacional en los ultimos afios dado que se presenta como
menos costoso, mas eficaz, y mejor a largo plazo que el outbound marketing o marketing
tradicional (Kelso, 2017). Sin embargo, en lo que respecta a la implementacion del inbound
marketing como estrategia en el sector bancario para la atraccion y fidelizacion de clientes
jovenes adultos, no se han encontrado estudios y/o investigaciones previas que analicen esta
relacion de forma especifica. Pese a ello, se han identificado dos investigaciones que tiene como
sujeto de estudio a la estrategia previamente descrita en el sector bancario para la fidelizacion de
las medianas empresas con un banco nacional; por otro lado, la identificacion de beneficios del
marketing relacional para el consumidor. Las investigaciones en mencion, Revista Europea de
Direcciéon y Economia de la empresa (2000) y Vértiz (2019), tienen como objeto de estudio la
influencia e implementacion del marketing relacional y el inbound marketing para la
fidelizacion de clientes como medianas empresas al sector bancario. Por ello, ambas
investigaciones seran analizadas con mayor detalle en el capitulo dos para la construccion del

marco teorico correspondiente.

Por otro lado, de acuerdo con las revisiones bibliograficas realizadas para la presente
investigacion, los estudios teodricos relacionados al inbound marketing se enfocan en el sector
bancario y su analisis en la fidelizacion de medianas empresas; y son escasos los estudios
teoricos y contextuales del inbound marketing en la adquisicion de tarjetas de crédito de
consumo. Estos estudios llevan a cabo el impacto de diversas técnicas del marketing en
millenials, pero no enfatizan en el inbound marketing. Como ejemplo de ello, se presentan
ambas investigaciones mencionadas en lineas anteriores y una tesis de MBA que expone el
impacto de la estrategia del Customer Relationship Management en clientes con tarjeta de
crédito en un banco peruano (Ponce, 2019; Revista Europea de Direccion y Economia de la

empresa, 2000; Vértiz, 2019).

Si bien existen diversos estudios de la efectividad del inbound marketing en diversos
sectores empresariales, no existen estudios similares en el pais acerca de la atraccion y
fidelizacion de clientes por parte del sector bancario nacional, ni para la influencia de los
mismos en la adquisicion de productos crediticios. Por ello, se considera relevante desarrollar

un enfoque desde el inbound marketing para analizar la relacion del mismo en las etapas de



atraccion y fidelizacion de clientes jovenes adultos, ya que esto proporcionara fundamentos
teoricos mas precisos para analizar estas relaciones y el impacto que podria generar en la

adquisicion de las tarjetas de crédito de consumo.

Ante lo expuesto, la presente investigacion tiene como objetivo examinar enfoques
teoricos relevantes que permitan construir un marco analitico del inbound marketing como
estrategia para la atraccion y fidelizacion de clientes en la adquisicion de tarjetas de crédito de
consumo en el sector bancario peruano. Esto se debe a que se ha identificado una oportunidad
para el sector bancario peruano, la cual consta en atraer a un porcentaje significativo de la
poblacion econdémicamente activa peruana (52.91 % de la PEA estd conformada por jovenes
adultos de 25 a 34 afios (INEIL, 2015). Dicha poblacion se encuentra presente en el sector, mas
no se ha satisfecho atn todas sus necesidades, lo cual se podria lograr mediante la difusion de
informacion util en los diversos canales digitales de las entidades financieras tradicionales.
Seguidamente de ello, se pretende alcanzar la fidelizacion de estos, lo cual se intentaria lograr
mediante la generacion de contenido personalizado y manteniendo un didlogo constante para

conocer mas de sus necesidades y poder adaptar las estrategias de las organizaciones.

En sintesis, la ausencia de investigaciones a nivel nacional que se ocupen del inbound
marketing relacionado con la atraccidén y fidelizacion de clientes jovenes adultos para la
adquisicion de tarjeta de crédito de consumo plantea la pertinencia de construir un marco
analitico mas especializado que permita analizar la interrelacion entre la implementacion del
inbound marketing como estrategia para la atraccion de jovenes adultos quienes representan un
target que permitiria incrementar significativamente las utilidades netas de las empresas
bancarias en el Peru. Este abordaje requiere tener en cuenta, ademas de los pasos y etapas que
pueda proporcionar el inbound marketing, el contexto que presenta el sistema bancario peruano
actualmente y la relacion y estrategias de marketing que presenta actualmente con los jovenes

adultos en el contexto tanto nacional como internacional.
2. Objetivos

Con el fin de evidenciar la relevancia de la presente investigacion, se establecié un
objetivo general y seis objetivos especificos, los cuales apoyaran en el sustento del siguiente

objetivo general:

Examinar enfoques teodricos relevantes que permitan construir un marco analitico del
inbound marketing como estrategia para la atraccion y fidelizacion de clientes para la

adquisicion de tarjetas de crédito de consumo en el sector bancario peruano.

Debido a ello a continuacion se presentan los tres objetivos especificos tedricos:



1. Definir los conceptos basicos y estrategias del marketing tradicional y el marketing
digital.

2. Describir el inbound marketing, sus etapas y herramientas.

3. Examinar estudios empiricos sobre el inbound marketing como estrategia para la
atraccion y fidelizacion de clientes en la adquisicion de tarjetas de crédito de

consumo en el sector bancario.

Asimismo, a continuacidon, se presentan los tres objetivos especificos contextuales

delimitados:

1. Describir situacion actual del sector bancario peruano y la oferta de tarjetas de
crédito de consumo.

2. Identificar las herramientas de marketing tradicional, digital e inbound marketing
que aplican actualmente en el sector bancario peruano para la adquisicion de
tarjetas de crédito de consumo en los clientes.

3. Describir el perfil organizacional de los cuatro principales bancos en el Peru

actualmente.
3. Justificacién

En relacion al entorno actual cambiante en el que nos encontramos, el consumidor
deberia ser el centro de las estrategias de las organizaciones, ya que como plantea Goldhamer,
“la moneda de la nueva economia no es el dinero, sino la atencion” (Lopez, 2011, pp. 27). En
este sentido, consideramos la estrategia del inbound marketing como la mas completa para

alcanzar el proceso desde la atraccion hasta la fidelizacion de clientes.

Al implementar las herramientas idoneas se pretende conseguir la atencion del cliente
mediante mensajes personalizados y relevantes de acuerdo a sus deseos, lo cual permite el
didlogo en la relacioén de las partes, ofertante-demandante. Estas deberian emplearse mediante
diversos canales digitales con la finalidad de atraer a los posibles consumidores calificados para
que posteriormente puedan ser fidelizados. En tal sentido, presentamos al inbound marketing
como la estrategia del Marketing 4.0 mas completa, dado que permite a la organizacion que lo
implementa presentar una posicion de liderazgo en su mercado, una web con un trafico en
aumento, la llegada constante de /eads y oportunidades comerciales; es decir mayor notoriedad

de marca.

A partir del beneficio que la implementacion del inbound marketing puede generar a la
organizacion que decide ejecutar esta estrategia contemplamos que la banca tradicional peruana

podria mejorar su retorno de la inversion (ROI), debido a que el sector bancario peruano



representa un porcentaje de alrededor del 30% del PBI nacional (MEF, 2019). En relacion a lo
mencionado previamente, la implementacion del inbound marketing busca generar un impacto
positivo para la atraccion y fidelizacion de jovenes adultos en la adquisicion de tarjetas de
crédito de consumo. Dicha eleccion responde a que las tarjetas de crédito de consumo fueron
perfiladas como el principal producto crediticio del sector bancario en generar el mayor
porcentaje de margen financiero. En consecuencia, el aumento de dichas colocaciones generaria

un incremento considerable en la utilidad neta de las empresas bancarias.

Por todo ello, en el desarrollo de la presente investigacion se proveera a las ciencias de
la gestion el analisis del potencial de la estrategia inbound marketing, aportando los hallazgos a
la rama de marketing. Debido a que esta es una estrategia que responde a las nuevas tendencias
del consumidor que se encuentra fatigado de la publicidad que ejecutan las diversas
organizaciones, incluida la que emiten los bancos. Por ello postulamos que la implementacion
del inbound marketing significaria una herramienta poderosa para que los bancos puedan no

solo atraer a su farget, sino obtener los beneficios de la fidelizacion de los mismos.
4. Viabilidad

La viabilidad de la presente investigacion se basa en recursos bibliograficos, los cuales
han sido localizados mediante Scopus, Google Schollar, repositorio de la Pontificia Universidad
Catolica del Pert, repositorio de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas y repositorio de

la Universidad de Lima (ver Anexo I).

Para lograr el primer y segundo objetivo tedrico de investigacion se fundamentan
mediante bibliografia tedrica y estudios practicos. Por un lado, se cuenta con bibliografia de
Kotler y Amstrong (2008), Kotler, Kartajaya y Setiawan, L. (2017), Bezhovski (2015), Lopez
(2011) y Patrutiu-Baltes (2016), los cuales definen el concepto de marketing y muestran los
antecedentes del inbound marketing. Asimismo, definen la estrategia y precisan los pasos y
etapas de esta. Por otro lado, con respecto a los estudios empiricos, se utilizaran las
investigaciones de Hinojosa (2019), Pefia, Ramirez y Osorio (2015) y Mondragon (2018), los
cuales analizan la implicancia de las estrategias del inbound marketing en diferentes sectores

econdmicos.

Seguido de ello, con respecto al desarrollo de los objetivos contextuales, para el primer
objetivo, la presente investigacion se apoyara en las bases de datos oficiales que proveen la
Superintendencia de Banca y Seguros del Pera (SBS), la Asociaciéon de Bancos del Peru
(ASBANC) y el Banco Central de Reserva del Peri (BCR). Estas permitirdn exponer las
caracteristicas principales del sector bancario e identificar los productos crediticios que se

ofertan en el mercado peruano. Asimismo, respecto a los recursos bibliograficos disponibles
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para lograr el segundo objetivo, la identificacion se basara principalmente en lo propuesto por
Kotler y Armnstrong (2008) y se reforzara con los estudios de Bocigas (2001), Core Bancario
Software Solution (2018) y Kelso (2017), los cuales analizan las estrategias de marketing que
vienen siendo empleadas en el sector bancario. Adicional a ello, para el desarrollo del tercer
objetivo contextual se revisaran las memorias anuales y reportes anuales de los cuatro

principales bancos en el Peru.

Ante lo expuesto se evidencia la viabilidad de la presente investigacion con respecto a la

disponibilidad de recursos bibliograficos.

11



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En el presente capitulo se desarrolla el marco teorico, el cual se basa en autores que han
establecido definiciones de términos referidos al marketing desde su inicio hasta la actualidad.
En tal sentido, el presente capitulo empieza describiendo la evolucion del marketing; seguido de
ello se define y explica el inbound marketing, y, finalmente, se exponen los principales
resultados de la implementacion del inbound marketing mediante la revision de literatura

empirica.
1. Evolucion del marketing

El presente apartado tiene como finalidad describir la evolucion del marketing. Por
ello, se procede a definir qué es el marketing y explicar por qué continua siendo implementado
por diferentes organizaciones a lo largo del tiempo. Asimismo, se explicara como este ha
evolucionado y se ha adaptado a los cambios de la sociedad otorgandole asi a las organizaciones

la oportunidad de adaptar sus estrategias a las necesidades de sus clientes.
1.1 Definicion del marketing tradicional

El marketing ha estado presente incluso afios anteriores a que el término se haya
implementado, ya que desde la era de la produccion (siglo XIX) los productores han tenido
como objetivo el llegar a los clientes para que estos adquieran sus productos a cambio de
alguna ganancia para la empresa. Con el pasar de los afos, el término “marketing” ha
evolucionado conjuntamente con el progreso de la humanidad. Por ello, diferentes autores han
tratado de definir el término, causando algunas confusiones con respecto al significado del
marketing, ya que el término era confundido con ventas, publicidad o investigacion de
mercados, todos ellos centrado su objetivo unicamente en el producto ofertado (Carasillas y

Miltén, 2008, p. 397).

Fue hasta 1987, que el padre del marketing, Philip Kotler, defini6 el marketing como
el proceso mediante el cual las organizaciones crean valor para los clientes y establecen
relaciones consolidadas en el tiempo obteniendo a cambio el valor de los clientes. Para ello, el
autor precisa que el logro de metas de la organizacion dependera de conocer las necesidades y
deseos de la segmentacion (Kotler y Amstrong, G. 2008, p. 11). En tal sentido el concepto de
marketing tradicional se basa en satisfacer a los consumidores, crear valor para los clientes y

mantener relaciones a largo plazo con ellos.

Cabe precisar que el marketing tradicional tiene como objetivo el satisfacer a los
clientes con sus productos y/o servicios, ya que como plantea Kotler “los clientes satisfechos

vuelven a comprar y comunican a otros sus experiencias positivas con el producto. Los clientes
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insatisfechos a menudo se van con la competencia y desdefian los productos ante otras
personas.” (Kotler y Amstrong, 2008, p. 145). Debido a ello, el autor en mencion establecidé un
modelo de cinco fases para poder lograr dicho objetivo, el cual plantea lo siguiente: Crear valor
para los clientes y construir relaciones con ellos para atraer a cambio el valor de cliente (Kotler

y Amstrong, 2008, p. 6).

En sintesis, el modelo de marketing tradicional se basa en investigar y segmentar el
mercado, ofrecer valor y satisfacer al cliente a cambio de alguna ganancia econdmica por parte
de la empresa. Para ello, Kotler plantea que toda estrategia de marketing tradicional debera
considerar las 4 P’s del marketing mix; es decir, producto, precio, plaza y promociéon como
herramientas para alcanzar el objetivo de vender el producto (Kotler y Amstrong, G. 2008,

pp.366-382).
1.2 Definicion del marketing digital

Durante el siglo XX surge la era digital, la cual cambid el estilo de vida de las
personas, ya que le permitié a los clientes opinar con respecto a la comodidad, velocidad,
precio e informacion del producto y/o servicio recibido; en tal sentido, esto también cambi6 la
forma de realizar negocios. Lo cual tuvo como consecuencia para el marketing tradicional el
modificar su estrategia con la finalidad de prosperar en el cambiante entorno digital. Ante ello,
surge el marketing digital, inicialmente como estrategia para dar a conocer, promover, y vender

productos y/o servicios por internet (Kotler y Amstrong, 2008, pp. 437-440).

Cabe precisar que no se debe creer que el marketing digital reemplazara al marketing
tradicional, sino que ambos deben convivir simultineamente para generar una mejor
comunicacion entre el cliente y la organizacion. Esto debido a que el marketing digital tiene
como propdsito conocer al consumidor para sostener una relacion sélida con €l, de esta manera
se pretende tener como resultado el conocer los deseos de los clientes y por consecuencia
generar resultados favorables para ambas partes (Kotler, Kartajaya, y Setiawan, 1., 2017, pp.

45-53).

Aunque si bien el marketing tradicional y el digital deben trabajar en conjunto, el
marketing digital ha adicionado a las 4 P’s con las 4 F’s, las cuales se basan en flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacion. La primera de ellas, se basa en la experiencia que tiene
el usuario al ingresar a la pagina web, este tendra el interés de indagar si la presentacion es
atractiva y se relaciona con los intereses del visitante. En segundo lugar, la funcionalidad hace
referencia al disefio de la pagina web; es decir, se considera la forma en la que se expresa la
informacion y la utilidad que esta tiene para el visitante. De esta herramienta dependera la

atraccion del posible cliente. Seguidamente, el feedback se basa en la interaccion entre la
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empresa y el visitante, esto es importante en la etapa de fidelizacion, ya que permite construir
una relacion basada en las necesidades especificas de cada cliente para asi poder brindarle
informacion y productos acordes a sus deseos. Finalmente, fidelizacion, al usar las herramientas
mencionadas de manera eficaz, se obtendra como resultado una relacion estrecha y sostenible en
el tiempo con el cliente (Fleming, P., 2000). En conclusion, estas herramientas tienen como
finalidad establecer un canal de comunicacion agil y cercana con los clientes para que de esta

manera se pueda alcanzar un mayor grado de fidelizacion, pese al entorno cambiante.

En tal sentido, como establece Porter (2001) la estrategia de marketing digital propone
nuevos retos a las organizaciones para poder fidelizar a sus clientes, sin dejar de lado el enfoque
de atraer y satisfacer las necesidades de los mismo, pero también presenta oportunidades
estratégicas como reduccion de costos y eficiencia en la cadena de valor, generacion de

ingresos, colaboracion en el canal y comunicacion y desarrollo de la marca (pp. 190-198).
1.3 Marketing 4.0: De lo tradicional a lo digital

Previamente, en la presente investigacion, se ha definido el marketing tradicional y el
marketing digital. A continuacion, se procedera a explicar el enfoque del marketing 4.0, el cual
repotencia el proceso de la evolucion del marketing tradicional al marketing digital. Para ello, se
debe precisar que el marketing 4.0 es un enfoque que combina la interaccion virtual entre
empresas y clientes para poder diferenciarse de entre sus competidores y mantener una relacion

horizontal con sus clientes (Kotler et al., 2017, pp. 152-161).

En primer lugar, el marketing tradicional o también llamado marketing 1.0, iniciaba
con la segmentacion de mercado, de acuerdo a sus perfiles geograficos, demograficos,
psicograficos y de comportamiento, y concluia con la orientacion, es decir, la seleccion de uno o
mas segmentos que la empresa planea alcanzar con las caracteristicas de su producto (Kotler et
al., 2017, pp. 152-153). Ante ello, se puede inferir que las organizaciones se concentraban en el
producto y/o servicio, y mantenian una comunicacién unidireccional, en la que era unicamente
la organizacion la que comunicaba sus productos, sin interactuar directamente con las ideas del

consumidor.

Posterior al marketing 1.0, surge el marketing 2.0, el cual se enfoca en satisfacer al
cliente y fidelizarlo, para ello en la estrategia se empieza a considerar la opinidén del cliente
(Kotler, Wong, Saunders y Armstrong, 2005, pp. 128). Ello se inicia con la implementacion de
herramientas tecnoldgicas de la informacion, tales como los centros de atencion al cliente y la
web, esto se debe a que, segun Kotler, los clientes estan socialmente conectados entre si en
redes horizontales. Es decir, actualmente, las comunidades son los nuevos segmentos (Kotler et

al., 2017, pp. 151-153). Es decir, a partir de este momento las organizaciones empiezan a tener
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como objetivo el obtener retroalimentacion del cliente para poder ofrecer un producto superior

al de la competencia dentro del mercado.

Afios maés tarde, surge la fase del marketing 3.0, la cual incrementa la importancia del
consumidor como eje de la estrategia, ya que en esta fase el consumidor ya cuenta con mayor
informacion y no solo basa su eleccion en el producto, sino en la organizacion; por ello, surge la
responsabilidad social empresarial, ante la necesidad de los consumidores de que la empresa no
solo satisfaga sus necesidades fisicas, sino también sus sentimientos y valores (Suéarez, 2018, p.
215). En el anexo B se presenta a manera de resumen una tabla comparativa entre el marketing

1.0, 2.0 y 3.0, propuesta por Kotler, P (2013) (ver Anexo B).

Finalmente, el enfoque de marketing mas actualizado hasta la fecha es el marketing
4.0, el cual tiene como objetivo la confianza y fidelizacion del usuario, lo cual se espera
alcanzar a través del marketing mix (Kotler et al., 2017, p. 45), es decir, la combinacion entre el
marketing digital, la interaccién online y el marketing tradicional. Esto se debe a que en la
actualidad, los consumidores cuentan con toda la informacion que pueden obtener a nivel
mundial en relacion a los productos ofrecidos por diferentes empresas, lo cual impulsa a que se
mantenga una comunicacion horizontal para la cocreacion de productos; es decir, ya no es
suficiente con la comunicacion empresa-cliente. En relacion a ello, el marketing mix procedi6 a
evolucionar de las 4 P’s (producto, precio, punto de venta y promocion) y las 4 F’s (flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacion) a las 4 C’s (costo, cliente, comunicacion y
conveniencia), ya que mediante la implementacion de herramientas del marketing mix las

empresas tienen una mayor probabilidad de sobrevivir a la economia digital.

Debido a lo explicado, en esta nueva etapa, toma una mayor importancia el uso de Big
Data y el andlisis de datos, ya que estos brindaran el apoyo estadistico para el conocimiento del
mercado y la creacion de nuevos productos tomando en consideracion los deseos que tienen los
posibles clientes y atin desconocen; es decir, mediante este enfoque las organizaciéon podrian

anticiparse a lo que el consumidor deseara.

En sintesis, ante lo expuesto en la presente seccion, se deberia comprender que el
marketing 1.0 se enfoca unicamente en los atributos del producto que podrian generar valor en
el consumidor, con el objetivo de venderlo. Seguidamente, el marketing 2.0 se enfoca en
satisfacer y retener al cliente, mediante la diferenciacion del producto frente a la oferta masiva.
Posterior a ello, el marketing 3.0 empieza a enfocarse en las emociones y valores del cliente,
satisfaciendo asi tanto sus necesidades fisicas como emocionales. Finalmente, el marketing 4.0

se enfoca en la anticipacion de las posibles tendencias de consumo.
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De esta manera se puede concluir que el marketing acompafia desde siempre la
provision de productos y servicios y que se va actualizando constantemente con los
requerimientos del consumidor, ya que este es cambiante y con el paso del tiempo bastante mas
exigente. El marketing pasé de unicamente centrarse en la manera de como vender a buscar la
fidelizacion del cliente, es por ello que el marketing 4.0 busca lograrlo a través de diversas
estrategias. En ese sentido, las estrategias mas relevantes son el content marketing y el inbound
marketing. Por un lado, el content marketing busca brindar contenido de calidad para permitir al
usuario y potencial cliente tener un soporte para una toma de decisiones mas informado. Por
otro lado, el inbound marketing se enfoca en no solo la atraccion, conversion, cierre del proceso
de compra; sino también en la fidelizacion del cliente a la organizacion y la marca que la
representa sin necesidad de saturarlo con publicidad que no responda a la etapa del proceso de
compra en el que se encuentre. Por ello, para la presente investigacion se esta planteando la
implementacion del inbound marketing como la estrategia mas completa para mantener una

relacion a largo plazo entre los clientes y la banca tradicional peruana.

En atencion a lo descrito hasta el momento, en el siguiente apartado se definira el
inbound marketing debido a su alcance en el potencial cliente de la organizacion. Cabe precisar
que el inbound a diferencia del content marketing, es una estrategia surgida ante la evolucion de
los deseos del cliente que busca no solo la creacion y distribucion de contenido para atraer al
publico objetivo, sino generar una relacion con el mismo para lograr la fidelizacion a partir de la
implementacion de diversas herramientas que seran precisadas en las 4 etapas que presenta esta

estrategia.
2. El inbound marketing

El avance en la tecnologia ha permitido que para enero del afio 2020; 4.540 millones de
personas tengan acceso y sean usuarios activos de internet, lo cual equivale al 59% de la
poblacién mundial (We are social, & Hootsuite, 2020). Cada usuario de este servicio usa en
promedio 6 horas 43 minutos de internet al dia lo que significa que se encuentra en constante
exposicion a diversas estrategias de marketing de organizaciones que buscan atraer, convertir,
crear y/o fidelizar a sus actuales y potenciales clientes segun sus objetivos organizacionales. Por
su lado, dichas organizaciones deben de tener en cuenta lo siguiente: “las personas huyen y
evitan la publicidad invasiva (marketing tradicional); usan otras alternativas como los canales

digitales para informarse en sus decisiones de compra” (Observatorio Digital, Naranjo, 2020,
pp.10).
Las personas usan los canales digitales para recoger la informacion acerca del producto

o servicio que desean comprar antes de tomar la decision de compra en la tienda fisica; ademas,
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muchos de ellos han cambiado la forma de comprar trasladandose del canal fisico al E-
commerce (IPSOS, 2018). Frente a esta realidad, en el presente apartado se expondra la
definicion de una estrategia de marketing digital que se considera que no solo responde de
manera consistente a los nuevos requerimientos de las personas que se encuentran
constantemente expuestas y saturadas del marketing tradicional que aun sigue siendo usado por
un porcentaje considerable de las organizaciones a nivel mundial, sino permite “transformar al
consumidor en un embajador de la marca a través de métodos no intrusivos” (Social Mood,

2017, p. 15.).
2.1 Definicién del inbound marketing

El inbound marketing se presenta como una estrategia que con ayuda del marketing
digital “evita molestar e interrumpir al usuario, al contrario, lo ayuda y acompafia en su camino
hacia la transaccion” y permite movilizar al “consumidor como duefio de la informacion”
(InboundCycle, 2018, pp. 20). Asimismo, es una estrategia cuya naturaleza responde al
acompanamiento al posible cliente con contenidos apropiados y sobretodo amigables a la etapa
de compra en la que se encuentren, que resulten interesantes y los cuales podran ser proveidos
desde los primeros pasos de la toma de decision. La principal razén de la provision de dichos
contenidos es el aporte de valor de tal manera que el propio posible consumidor sea quien se

acerque a la organizacion para obtener informacion, consejos o entretenimiento.

Esta estrategia, que se acerca al posible consumidor de forma no intrusiva porque no
agobia al lector lo que representa una “respuesta a los cambios en el comportamiento del
consumidor al que describe como activo y en busqueda de un trato personal e individualizado,

que busca informacién como fase previa para decidir una transaccion” (Vértiz, 2019,p. 81).

En el siguiente apartado se presentaran las 4 etapas que presenta segin Pateman y Holt
(2011); es decir, la atraccidon, conversion, creacion y fidelizacion, las cuales seran explicadas

junto con las herramientas més resaltantes a utilizar en cada una de las etapas.
2.2 Etapas del inbound marketing

Para lograr la tangibilizacion de la compra respaldada por la fidelizacion del usuario, el
inbound marketing tiene una manera de funcionar que se estructura en 4 etapas. Estas permiten
que el inbound marketing represente la “respuesta adaptativa a los cambios en el proceso de
compra” (InboundCycle, 2017, pp.15). El modelo del proceso de compra se ha visto
positivamente afectado por la transparencia de mercado a la que los usuarios estan expuestos
por leyes que protegen al consumidor. Al tener el acceso a informacion acerca de los productos

0 servicios que consumen o piensan consumir en el futuro, el proceso de decision del comprador
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inicia con la concienciacion, continia con la investigacion, seguido de la decision y culmina con

la accion (InboundCycle, s.f)

Asimismo, el inbound marketing desarrolla 4 etapas correspondientes al proceso de
decision del area de marketing y ventas. Dichas etapas permiten responder elocuentemente a las
etapas del proceso de compra del cliente, las cuales son atraccion, conversion, educacion y,

cierre y fidelizacion.
2.2.1 Atraer

La primera etapa del inbound marketing es atraer. Al ser etapas consecutivas el éxito
de la implementacion de la estrategia dentro de una organizacion dependera de la eficiencia con
la que se desarrolle esta primera etapa que busca captar al usuario potencial a través de la
provision del contenido que responda a la necesidad que lo mueva a buscarlo. Como se
menciond previamente, en los pasos para la implementacion del inbound marketing dentro de
una organizacion, se debe de identificar al cliente potencial ideal para la empresa que responde
al término de buyer persona para crear un perfil del mismo. Dicho perfil permite conocer no
solo la necesidad que lo mueve, sino también sus tendencias de consumo que posibiliten
conocer cobmo y cuando necesitan el contenido y los canales de busqueda a través de los cuales

actuard esta primera y crucial etapa.

Mediante el uso de técnicas de marketing y publicidad, esta primera etapa busca
dirigir a los usuarios hacia una pagina web que le provee contenido 1til que le permita conocer y
entender la necesidad que presenta (InboundCycle, 2017). El contenido a desarrollar y publicar
responde a una estrategia que debe pretender que el mismo sea altamente atractivo en forma
para el buyer persona y que la informacion que presente sea capaz de responder directamente a
lo que este busca. La provision de contenido de calidad y personalizado debe permitir generar
valor en los usuarios del mismo para lograr que lo puedan compartir y asi multiplicar el trafico
del mismo. Se busca incrementar las curvas de trafico porque mientras mas alcance tenga la

web, las posibilidades de captacion de un mayor numero de buyer persona incrementan.

Una vez realizados los primeros 4 pasos del punto previo, se busca generar trafico
web. Existen dos tipos de trafico, organico y de pago. Por un lado, el trafico organico responde
a un tipo que no requiere pago, sino del cuidado y frecuencia que se imparta en las
publicaciones que realice la organizacion de la web que seran compensadas tanto por motores
online, el publico que lo comparte y el mecanismo de comunicacion que se tenga con la base de
datos que posea la organizacion. Por otro lado, el trafico de pago responde a la generacion de
visitas a la web a partir de inversion econdmica en redes sociales y/o campaiias publicitarias que

aparezcan en sistemas de remarking.
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Al respecto, existen ciertas herramientas que al ser utilizadas permiten generar las
curvas de aceleracion de trafico buscadas, tanto del organico como del de pago. Las
herramientas méas eficaces para lograr una atraccion de trafico cualificado son SEO, Keywords,

Optimizacion, Blogs y Paginas Web, las cuales se explicaran a continuacion:
a. SEO

Search engine optimization (SEO) u optimizacion para motores de busqueda es la
primera herramienta cuya implementacion en la etapa de atraccion permite generar trafico de
buena calidad; es decir, del buyer persona de la organizacion. E1 SEO es un proceso mediante el
cual se mejora la visibilidad de un sitio web para que aparezca en o entre las mejores posiciones
de los resultados de busqueda de diferentes motores de busqueda que existen en internet como

Google (motor de busqueda mayoritario en el mundo), Safari, etc.

El SEO es un tipo de trafico organico, es decir, no requiere pago sino alta atencion
en el contenido a desarrollar que permita ayudar a los motores de busqueda que existen en
internet para que genere trafico de usuarios que pueden o no ser los buyer persona de la
empresa, pero que finalmente decantaria en el posicionamiento el sitio web. La implementacion
del SEO en la primera etapa de la estrategia del inbound marketing permitird crear un canal de
trafico cualificado, es decir de buyer persona. Una vez que dichos usuarios lleguen a la pagina
web, se deben de ejecutar las diversas estrategias de conversion posteriormente presentadas para
captarlos e incrementar la base de datos que permitira discriminar qué clase de usuario es para
brindarle la personalizacion que la estrategia haya predeterminado en caso responda al perfil del

buyer persona de la empresa.

Segun el estudio Consumer Survey Reveals the Efficacy of Inbound vs. Outbound,
en el que no solo se prueba la alta implicancia del SEO sobre la efectividad de inbound
marketing; sino, revela una tasa que justifica que consideremos al SEO como una de las
principales herramientas para la atraccion de usuarios. “Casi el 90% de los usuarios hacen una
blisqueda online para informarse de un producto o empresa, y un 85% lo hacen visitando su sitio
web” (SEOCOM, 2018, 1.). Dado que en esta primera etapa es crucial que los usuarios
encuentres informacion de los productos o servicios de la marca “a nivel de SEO, deberemos
centrarnos en la optimizacion onpage del site, de los canales verticales y en elaborar una
estrategia de confent marketing mediante la busqueda de palabras clave vinculadas a cada una

de las fases de compra del usuario mencionadas anteriormente” (SEOCOM, 2018, 1.).

El primer paso para lograr el SEO, es la optimizacion onpage del site. Segin la

agencia SEOCOM (2018), a nivel onpage se debe de considerar lo siguiente:
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e Extraer todas las palabras claves del negocio (keyword search) y sus volimenes de
busqueda para la elaboracion de la arquitectura de la web en la que se asignan palabras
clave por landing (paginas web de aterrizaje con el objetivo de convertir que seran
posteriormente explicadas).

e Para incrementar la visibilidad de la pagina, en el cédigo del HTML se deben de aplicar
elementos como Alternates, title, Metadescription.

e Preparar la pagina para que sea accesible, facilmente rastreable y permita una
visualizacion correcta a través de archivos como sitemaps.xml, mapas del sitio,
robots.txt, disefio responsive, etc., los cuales proporcionan informacion a los

rastreadores de los buscadores sobre paginas.

El segundo paso responde a la busqueda de la optimizaciéon de los canales
verticales. Este punto busca la atraccion del buyer persona por todos los tipos de contenido que
pueda necesitar. Al tener todas las redes y/o paginas que maneje la organizaciéon con contenido
actualizado, el buyer persona no se vera tentado a buscar el tipo de contenido, sea audiovisual o
escrito, en webs distintos al de la organizacion; se debe de proveer todo el material que el
usuario busca para no solo causar trafico sino una posible futura fidelizacion. En el anexo C se
muestra la tenencia de distribucién que tiene un plan de medios promedio, dicho plan debe de
ser planteado segun el buyer persona, teniendo como principales medios Youtube (48%),

Facebook (39%) e Instagram (33%) (SEOCOM, 2018) (ver Anexo C).

El content marketing como tactica primordial en el inbound marketing constituye
el tercer paso a mejorar. Previamente se ilustro el proceso de compra del cliente en el cual, al ser
una persona mas consciente y que demanda mayor informacioén, cada una de sus etapas
demandaré contenidos distintos que le permitan continuar en el proceso. “Ademas, entre la fase
de consideracion hasta la fase de conversion, pueden llegar a pasar dias, semanas o meses. Cada
consumidor es distinto en este aspecto y mas tiempo llevara cuanto mas alto sea el precio de ese

producto” (SEOCOM, 2018, pp. 1).

En el primer nivel, la tipologia de blisqueda del usuario se reduce a una basada en
la solucién a su problema. El usuario descubre que existe un producto o servicio probablemente
capaz de cubrir su necesidad por lo que, “en la primera etapa realiza biisquedas muy genéricas,
para informarse de forma superficial sobre este producto, mediante post de blogs, videos o

listas, entre otros” (SEOCOM, 2018, s.p.).

b. KeyWord
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La definicion del buyer persona es crucial para llegar a implementar al inbound
marketing como una estrategia exitosa. Al entenderlo, es posible que la etapa de atraccion sea
realmente efectiva. Las keywords o palabras claves antes presentadas en la herramienta del SEO
son de suma implicancia si se establecen en base al buyer persona, sus pensamientos,
necesidades y posibles futuras busquedas. Si se perfilan correctamente estos puntos, la
organizacion sera capaz de establecer los keywords mas buscados que generan curvas de alto

trafico y sobretodo, trafico de calidad (buyers personas).

Un keyword research con mayor posibilidad de éxito debe de encontrarse en el
balance de las necesidades tanto de la organizacion como del buyer persona. Segun la agencia

de marketing Cyberclick, para ello se deben de tener los siguientes pasos en cuenta.

e Identificar los términos short tail y long tail: Los primeros responden a las palabras
clave mas genéricas que tienen dos palabras como maximo y tienden la atracciéon de
volimenes de busquedas. Por otro lado, los términos long tail son mas extensos y
especificos. Si bien dichos términos atraen menos busquedas, ofrecen mucha
informacion acerca del usuario que realiza la busqueda, su intencionalidad al hacerla y
si le interesa a la organizacion como buyer persona o no.

e Buscar ideas: Se debera de generar una lista amplia con posibles keywords que puede
ser enriquecida a través de brainstorming con el equipo, analisis a la competencia,
revision del buyer persona para ver sus busquedas actuales.

e Analizar las busquedas y la competencia: En este paso se filtraran los keywords
recopilados en los pasos previos tomando en cuenta el nimero de busquedas de la

palabra clave por mes y la competencia.
c. Social media

En un mundo en el que 3.80 billones de personas, penetracion del 49% del total de
la poblacion, son usuarios activos de las redes sociales (We are social, & Hootsuite, 2020) se
debe de tener en cuenta la importancia que tienen las mismas sobre las personas. La estrategia
del inbound marketing en la etapa de atraccion del buyer persona tiene en cuenta la importancia
del social media para lograr el posicionamiento en el mercado. Dada la alta presencia de las
redes sociales sobre la poblacion mundial, este canal puede generar el impacto buscado en caso

sea utilizado de la manera idonea.

Segtn la agencia de marketing Cyberclick, la social media favorece el vinculo
entre el publico y la marca dado que fomenta cercania. Ademas, la social media es un canal que

permite estimular la viralidad de manera natural lo cual favorece la etapa de atraccion al tener
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mayor exposicion y mayor posibilidad de llegar al buyer persona. Asimismo, fomenta que la
marca sea capaz de estar al tanto de las tendencias y sea capaz de anticipar tanto los patrones de
consumo como las novedades del sector en el que se encuentre. Otro punto positivo de este
canal es la calidad del trafico que genera, ya que son potenciales a ser atraidos y posteriormente
convertidos en leads. Por otro lado, el social media no solo aporta inmediatez en el contacto con
el cliente, sino también conecta y obtiene feedback del publico en tiempo real lo que facilita una
toma de acciones mas instantanea para proteger la marca y la relacion que se crea con el
usuario. Finalmente, a través de este canal se puede generar publicidad altamente segmentada
mediante plataformas de social ads posibilitan acceder a la informacion que la red dispone

acerca de los usuarios para que sea direccionada al publico que se busca, el buyer persona.

La manera en la que dicha publicidad afecta a la marca es tangibilizada por las
estadisticas detalladas en tiempo real que la social media permite obtener a partir de cada
publicacion realizada. Dicha data permite conocer el tipo de contenidos que prefiere y funciona
mejor con el publico meta o buyer persona para continuar reforzando la estrategia de inbound
marketing destacando y produciendo mas del contenido funcional y descartando aquellos

contenidos que el usuario no valora.
Entre los distintos usos de la social media para las marcas, Cyberclick destaca:

e Difusion de contenidos: Se pueden crear contenidos de la marca en la propia red social
o compartir el que se tiene en la web y/o blog. Esto permite incrementar el nimero de
visitas cualificadas a las diversas social medias que maneja la marca y la incorporacion
de nuevos usuarios que si responden al perfil del buyer persona seran incorporados a la
etapa de conversion

e Lanzamiento de promociones y ofertas: La publicacion de descuentos y promociones a
través del social media permite aprovechar el efecto viral para aumentar la repercusion
de la campatfia y lograr una atraccion mas masiva y cualificada

e Branding y conocimiento de marca: La social media representa parte de la vida y ocio
de sus usuarios, por ello se debe de llegar a ellos con el mensaje de la marca de manera
clara y amigable, esto generard un impacto positivo en el usuario y no se correra el
riesgo de ser una oferta mas.

e Crear comunidad entorno a la marca, productos o servicios: Es posible crear una
comunidad de seguidores con los que se interactua a lo largo del tiempo para reforzar la

lealtad a la marca e incidir en el proceso de fidelizacion indirecta.
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e Atraccion al cliente: Este canal permite dar respuesta a preguntas y problemas que
presenten los usuarios en tiempo real, lo cual favorece y protege la imagen de la marca

y la relacion que presenta con sus clientes y buyer personas.
d. Blogs

“Un blog con los fines del inbound marketing sirve de atractivo para posibles
anunciantes de medios impresos en cualquier dimension y ademas manifiesta una linea explicita
sobre la intencion del blog, la cual es proveer contenido de valor sobre ventas, marketing y
branding a fin de orientar la decisién de pauta en el potencial cliente. Esta herramienta es
utilizada en gran medida, ya que su poder reside en que permiten que cualquiera pueda publicar
y compartir ideas, y cualquier persona del mundo pueda leer y responder a estas publicaciones”
(Ugaz & Wong, 2020). Todas las herramientas previamente presentadas buscan captar el trafico
de buyer persona en la pagina web y/o blog de la marca. Por ello, una vez que los usuarios
arriban al blog significa que tanto la implementacion del SEO y keywords fueron exitosos. Por
ello, ahora es a través del contenido de calidad, la buena redaccion de los mismos, lo
interesantes que resulten para el usuario, la actualizaciéon y perfeccionamiento constante de
contenido; y la informacion de valor que aporten que permitiran generar un impacto en el buyer

persona para permitir que la siguiente etapa de la estrategia del inbound marketing sea exitosa.

La atraccion, como se visualiza a lo largo del desarrollo de este acapite, es una
etapa crucial en el desarrollo de la estrategia del inbound marketing. En esta etapa se deben de
usar diversas herramientas como el SEO, identificacion de las keywords idoneas que permitan
una curva de trafico lo mas grande posible en el blog/web para poder tener el salto de usuarios
completamente desconocidos, ya que a mayor nimero de usuarios atraidos a la plataforma,
mayores posibilidades de que esos usuarios respondan al perfil del buyer persona y que las

estrategias planteadas para la siguiente etapa del inbound marketing, convertir, tengan éxito.
2.2.2 Convertir

En la etapa previa se mostrd la manera de captar el mayor nimero de visitantes a la
web. Una vez que el trafico generado sea considerable, es momento de aplicar estrategias que
permitan obtener informacion de los mismos y saber quiénes de ellos se acercan al publico
meta, buyer persona. Por ello, el acercamiento con el usuario que accede a la plataforma de la
marca debe de ser util, positivo y capaz de generar valor respondiendo a la necesidad por la que

ingreso a la plataforma para que se sienta motivado a dejar sus datos en la misma.

La obtencion de datos de las personas que generan el trafico en la web no es facil de

conseguir, es por ello que esta segunda etapa del inbound marketing es necesaria para las dos
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posteriores. Si bien el proceso para que los individuos, con intereses semejantes a los productos
o servicios que la marca provee al mercado, que se conviertan en visitantes del sitio web no es
facil; debido a que obtener informacion de los mismos es bastante mas complicado. En esta
etapa se busca atraer no solo a los visitantes, sino a los datos de los mismos. Un estudio de
InbounCycle titulado Comprar bases de datos vs. Generacion de registros propios demuestra
que si bien una opcioén mas rapida de la adquisicion de datos de usuarios es la compra de bases
de datos; la generacion leads o registros propios a largo plazo tendran un impacto bastante mas

efectivo en la implementacion de la estrategia del inbound marketing (InboundCycle, s.f.).

Un lead responde al registro de un usuario que decide dejar sus datos a una marca
determinada siendo consciente que dicha accion significa pasar a formar parte de la base de
datos de dicha organizacion (InboundCycle, s.f.). Conseguir leads conlleva un costo tanto
econdmico acomparfiado de esfuerzo constante para una marca lo que hace suponer que la
compra de una base de datos que te simplifique las etapas tanto de atraer y convertir, etapas 1 y

2 de la estrategia del inbound marketing.

La compra de una base de datos permite aumentar las posibilidades de conseguir
clientes dado que la data que provee es cuantitativamente superior, lo que no significa que sea
cualitativamente relevante. Si bien la organizacion invierte en esta accion, presenta un ahorro en
las acciones para atraer y captar /eads. Sin embargo, dichas bases vienen segmentadas
predeterminadamente por el proveedor y los datos que brinda no responden a los de usuarios
interesados en el producto o servicio que la marca provee al mercado, sino a los de una
captacion previa por otra organizacion (InboundCycle, s.f.). Como consecuencia, al ejecutar las
estrategias de marketing a los usuarios se corre un alto riesgo de que sean percibidas como

intrusivas, justamente lo opuesto al objetivo del inbound marketing.

Dado que la compra de bases de datos recac en el hostigamiento al posible buyer
persona, las organizaciones que realmente buscan hacer del usuario un embajador de la marca
deben de conseguir sus propios leads. Para ello, existen herramientas que facilitan la captacion
de datos de aquellos usuarios que llegaron a la web por las estrategias de atraccion ejecutadas en
el paso anterior. Las herramientas mas funcionales para la etapa de conversion son Call to

action, landing pages y formularios.
a. Call to action (CTA)

Llamadores a la acciéon o call to action son enlaces o botones que se colocan
estratégicamente en la web o blog con la finalidad de invitar a los usuarios que se encuentran en
la misma a seguir navegando recibiendo contenido relacionado al que encontraron al llegar

(InboundCycle, 2017). Se busca que la implementacion de esta herramienta vaya de la mano
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con la estrategia de marketing, por ello dichos CTA deben de ser relevantes y nicos para los

visitantes para conseguir el objetivo, obtener sus datos. Segin InbounCycle, la generacion de

leads mediante call to action pueden ser optimizados si se toma en cuenta los siguientes puntos:

Action oriented: Que el usuario ingrese a un enlace mediante un botén no garantiza que
vaya a registrar sus datos en el mismo. Por ello, el CTA debe de orientar y/o decir que
accion realizar como paso posterior a los usuarios. El mensaje debe de ser breve y

accionable para que el usuario no tienda a pensar demasiado.

Copy original: Es el texto de la oferta. Si bien el disefio es relevante, el mensaje del
CTA es el que finalmente conducira al usuario a hacerlo o no. El copy debe de ser
directo, imperativo y presentar algiin dato que genere expectativa de lo que conseguiria

al ejecutar la accion.

Palabras consistentes a la oferta: El mensaje del CTA debe de ser personalizado con
palabras claves del contenido que se ubica en el mismo. Dichas palabras deben de

mostrarle al usuario que lo que se ofrece es lo que €l necesita o le interesa.

Attention grabbing: El CTA debe de llamar la atencion por ello debe de ser llamativo,
intuitivo y destacable mediante el uso de colores y contrastes sin llegar a ser intrusivo
con las ofertas de la marca. Cabe precisar que el CTA debe atraer sin molestar al

usuario.

Ubicacion adecuada: Deben de ser facilmente identificables sin interrumpir la lectura

del usuario, se buscan espacios donde posiblemente se dirijan los ojos del usuario.

Presencia de un boton: Aunque parezca evidente, el incluir el dibujo del boton permitira
que el usuario tenga claro que hay un siguiente paso y para llegar a la oferta debe de

dar click.
b. Landing pages

También llamados paginas de aterrizaje, constituyen el siguiente paso o la pagina

de destino a la que conduce el CTA. Segln la definicion de InboundCycle, es una “pagina

disefiada especialmente para convertir visitantes en registros” (InboundCycle, 2017, pp. 20).

Por ello es sumamente importante la informacion que los usuarios encuentren en la misma. Esta

debe de aportar beneficios mas no caracteristicas. El usuario llegd al landing con una tUnica

intencion, recibir el beneficio que lo atrajo a clicar el CTA, este valor serd entregado a cambio

del registro. Se debe de tener en cuenta que Unicamente se debe de ofrecer dicho beneficio,

brindarles mas opciones pueden saturar y distraer al usuario; y no llegar a concluir el registro. Si

bien el informe de InboundCycle menciona que no se debe de distraer al cliente con nuevos
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elementos, se puede presentar el beneficio de manera atractiva que sea incluso mas valorada por

el usuario.

El usuario ya encontr6 el producto o servicio que responde a la necesidad que
presentaba, este debe de ser de facil acceso a través de los dispositivos moviles. Segln estudios
mundiales, el 85% de la poblacion cuenta con un dispositivo moévil, es por ello que la web o el
blog y el producto o servicio que ofrece también debe de ser accesible a través de este medio.
La adaptacion del contenido se puede realizar aplicando la opcion de Acelerated Mobile Pages

(AMP).
c. Formularios

El formulario es el ultimo paso que tiene esta etapa del inbound marketing para el
registro de la data de los visitantes a la web o blog. Hasta el momento se busca que el usuario se
encuentre en un proceso amigable, sencillo y no invasivo, el formulario para brindar sus datos
no debe de ser distinto. Cabe precisar que mientras menos informacion se solicite y que de la
manera mas clara y concisa sean las instrucciones o preguntas, mas posibilidades se tienen de la

tangibilizacion del registro.

El no abrumar al usuario es uno de los principios de esta estrategia de marketing.
Por ello, la informacion a solicitar debe de ser pensada para que sea funcional a la organizacion
que la solicita y que no signifique un pain para el usuario. A continuacion, a partir del informe
acerca de generacion de leads realizado en el 2016, InbounCycle presenta los campos a pedir en

el formulario.

e Informacion 1til para el equipo de ventas y marketing, dichos datos deben permitir
segmentar los leads y centrar los futuros esfuerzos y planes estratégicos de accion

unicamente en aquellos que respondan al perfil del buyer persona.

o [a data debe de ser solicitada de manera progresiva a través de la relacion que se vaya
construyendo con el usuario. Tratar de acceder a informacién relevante para la
organizacion pero de caracter sensible para el usuario podria generar rechazo en el

usuario e impedir la concrecion de registro de sus datos.

e FEl numero de campos recomendado es de 3 a 7, rango no invasivo ni generador de pain
en el usuario. Esos campos deben de ser optimizados con informacién imprescindible

para la organizacion.

e FEl] tipo de informacion que se solicita en el formulario debe ser reciproca al contenido

que se brindard a cambio. Se pueden pedir mas datos especificos siempre y cuando el
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valor a brindar sea capaz de generar un impacto superlativo en la necesidad que el

usuario presenta.

Tanto el CTA, landing page y finalmente el formulario permiten que el uso
combinado de los mismos generen el registro o lead en la web. Esta informacion acerca de los
usuarios es fundamental, ya que es momento de enfocar las siguientes estrategias en los que se

perfilan como buyer personas para que lleguen a ser embajadores de la marca.
2.2.3 Crear

Probablemente la etapa en la que la organizacion debe de trabajar mas es en la
tercera, etapa de creacion. Previo al arribo de esta etapa se han venido implementando diversas
estrategias apoyadas en herramientas que decantaron en el /ead del usuario como producto final
de la etapa antecedente. Contar con la informacién de los usuarios permite no solo identificar
cuales de ellos responden a buyer personas sino reperfilar al mismo logrando mapear nuevas

caracteristicas no antes consideradas a tener en cuenta.

La creacidn es un una etapa en la que se provee al buyer persona de todo el contenido
que manifieste necesitar para generar satisfaccion. Es necesario recordar que, como se menciond
en apartados anteriores, el proceso de compra del consumidor ahora es mucho mas consciente e
informado por el acceso a informacion mundial que cuenta. Por ello, “una vez que el cliente se
ha registrado, la empresa debe hacer uso del correo electronico para mandar informacion al
usuario en cada etapa de su proceso de compra” (Ugaz & Wong, 2020, pp. 31). Para lograr este
fin se usan técnicas de automatizacion de marketing como las siguientes: administracion de
leads, email e integracion de CRM, las cuales se explicaran en detalle mas adelante. “También,
se pueden implementar estrategias de refargeting y personalizacion de contenido, ya que, con
ayuda de las cookies, se puede hacer un seguimiento de los gustos del cliente, las paginas que ha
visitado. De esta forma las empresas se orientan en el tipo de contenido y promociones que

ofrecen y se aseguran de que el cliente avance en el proceso de compra” (Ugaz & Wong, 2020,

pp- 25).
a. Administracion de leads

Esta administracion responde a dos técnicas de automatizacion del marketing; lead
scoring y lead nurturing. Por un lado, el lead scoring responde a la valoracion del nivel de
cualificacion de los leads. Durante el desarrollo de las etapas previas se ha mencionado la
importancia de llegar al usuario correcto. El buyer persona representa a aquellos contactos que

estdn mas cerca de formalizar la compra, identificarlos es crucial para proveerlos de contenido y
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atencion que materialicen la accion. Entonces, el lead scoring puede ser entendido como un

medidor de la intencion de adquisicion y la evolucion de la postura del lead captado.

El lead nurturing es otra técnica de automatizacion del marketing, con esta a
diferencia del scoring se entrega, al correo registrado en el formulario y de manera
automatizada, contenido personalizado en funcion a la etapa del proceso de compra del usuario,
su perfil y comportamiento (InboundCycle, 2017). Se debe de considerar que el momento
idoneo para enviarlo es antes de la presentacion de la oferta comercial, para que cuando esta

arribe el proceso de compra sea mas eficiente.
b. Email

El uso indiscriminado de emails llega a saturar a los usuarios y clientes potenciales.
El 21% de los correos masivos no son abiertos y el 94% de usuarios eliminan sus
subscripciones por saturacion de informacion a su canal de contacto asociada (Hernandez,

2016).

El email es una herramienta que si es respaldada por una campafia de marketing de
email puede llegar a ser uno de los canales mas potentes. Estos deben de ser parte de “un
enfoque holistico para educar a los contactos acerca de la empresa” (InboundCycle, s.f. pp.34).
Un problema constante que presenta este canal es la baja capacidad de entrega, para ello debera
de mantenerla regularmente eliminando a aquellos usuarios que ya no estan comprometidos,
implementando procesos de doble confirmacion de correo para una suscripcion mas estricta y la
actualizacion constante de las preferencias y direcciones de correo electronico de los

destinatarios (InboundCycle, s.f.).

Para lograr aumentar y retener a los suscriptores se debe tener en cuenta lo

siguiente:

e Propuesta de valor clara: Informar a los buyer personas de lo que conseguiran mediante
la suscripcion permitird que el usuario conozca el por qué debe suscribirse y decidir si

ello le generara valor o no.

e Scgmentar la lista: Tener certeza que se envie los emails correctos a las personas

adecuadas con el mensaje que buscan.

e Optimizar y testear: Se debe de mejorar constantemente el asunto y el contenido hasta

optimizar el rendimiento de los mismos en los buyer personas

¢. Marketing automatizado
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Esta herramienta refiere a la implementacion de un software que realiza acciones
de marketing de manera automatizada. La utilizacion del mismo hace que los procesos que
usualmente serian mas dificultosos de realizar por el humano ahora sean desarrollados de
manera practica y con resultados mas eficientes por la existencia de mayor control y
seguimiento sobre los mismos. Lo mas relevante de esta herramienta es que “permite disefar
procesos de educacion y maduracion automaticos de una base de datos (lead nurturing). Gracias
a la automatizacion del marketing, se entrega el email y el contenido idoneo, al usuario correcto

y en el momento adecuado” (InboundCycle, s.f., pp. 23).
La automatizacion del marketing incluye las siguientes tres areas principales:
c¢.1 Engagement con el producto

Esta area se refiere al interés que la oferta comercial despierta en los clientes
actuales o potenciales. Debe de ser gestionado por el envio de correos electronicos e
interacciones que con la automatizacion las campanas de emailing se ponen en marcha cuando
el usuario ha cumplido con una serie de caracteristicas determinadas por la empresa. No se
limita a una sola campafia, pueden ser varias en paralelo que permitan un seguimiento constante.
Otra técnica a automatizar es el re-engagement o volver a captar la atencion automaticamente de

un usuario que se encuentre inactivo por un periodo determinado.
¢.2 Automatizacion de los procesos reiterativos de marketing

Se puede aplicar en el cambio de propiedades de los perfiles de los usuarios para
que tengan actualizacion de contenido, interaccion instantanea con los usuarios que permite
mandar notificaciones automatizadas cuando han llevado a cabo una accion determinada y la
segmentacion automatica de los contactos cuando se cumplen ciertos criterios definidos por la

organizacion o realicen una accion especifica.
¢.3 Educacion automatica de la base de datos

Consiste en poner en marcha acciones que ayuden a que los registros de la base de
datos maduren y avancen su compra a través de la provision de contenido constante y de calidad

segun la etapa del proceso de compra en el que se encuentren.
d. Integracion de CRM

La ejecucion de las herramientas previas busca mantener y potenciar la intencion
de compra del buyer persona. Para observar de qué manera han venido impactando la
implementacion de dichas herramientas se debe de tener un mapa del usuario que permita

visualizar la etapa del proceso de compra en la que se encuentra para poder actuar
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estratégicamente e impulsar a realizar la accidon sin generar hostigamiento. “Un Customer
Relationship Management o software de gestion de Relaciones con los Clientes (CRM) es una
herramienta para unificar, centralizar y organizar todas las transacciones que un cliente realiza

con la empresa” (Herndndez, 2016, pp. 1).
El CRM permite gestionar los siguientes 3 beneficios:
d.1 Detectar Oportunidades

Cuando los leads atn no son clientes o son clientes inactivos, el CRM permite
conocerlos y brinda informacion acerca de sus datos demograficos, ocupacion, formacion,
intercambios realizados con la empresa para identificar sus consultas e intereses y los canales de

comunicacioén de su preferencia.
d.2 Ayudar a clientes actuales

Posibilita la absolucion de dudas al saber que necesitan a detalle para tomar la
decision de compra o avanzar a la siguiente etapa. Permite visualizar las transacciones que el
cliente realizo, las consultas y solicitudes que presenta, su informacion personal, los acuerdos

comerciales que mantiene, etc.
d.3 Gestionar informacion del equipo de ventas sobre los clientes

Organiza la informacion para conocer productos mas vendidos, perfil de clientes
por producto comprado, clientes mas rentables, etc. Ademas, muestra los equipos de venta con

mejores resultados, vendedores mas destacados, etc.

Una vez que se cuenta con la base de datos se debe de buscar brindarles el mejor
servicio de acompanamiento durante el proceso de compra para finalmente incentivar la accion
de compra. Los leads constituyen un gran valor potencial pero para lograr el mejor resultado se
debe de segmentar la data para poder establecer una comunicacién eficaz con ellos para
educarlos y prepararlos para la compra. El objetivo final de esta etapa es llevar a las personas a

realizar la compra.
2.2.4 Fidelizar

El fin maximo de una organizacion no es so6lo la materializacion de la compra. La
sostenibilidad de la misma, se basa en la relacion a largo plazo que pueda generar con su cliente.
Inbound marketing responde a dicha relacion dado que busca, en su ultima etapa, fidelizar a los

clientes y volverlos representantes/embajadores de la marca.

Fidelizar a un cliente significa mantenerlo satisfecho durante y después del proceso

de compra, ofrecerle informacion que le resulte de utilidad de manera constante y cuidar a los
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leads que no se convirtieron en clientes pero que siguen las acciones de la marca y son
prescriptores de la misma en internet. A través de herramientas desarrolladas en acapites previos
como social media, call to action y email, “la etapa de fidelizacion del Inbound Marketing se
encuentra en constante monitoreo, no del producto sino del cliente respecto a los cambios que
pueda tener en sus necesidades; estas son evaluadas tomando como base los comportamientos
obtenidos en compras previas” (Hernandez, 2016, pp.2). Debido a que la importancia de la
fidelizacion radica en no solo la recompra, sino en el empoderamiento del mercado que presenta

una marca recomendada y reconocida en el sector por un cliente de la misma.

El inbound marketing, permite no solo captar clientes sino delimitarlos bajo el buyer
persona lo que genera que la organizacion no solo conozca las demandas de su potencial cliente
sino que llegue a pensar como ¢l y pueda identificar tanto sus deseos como sus necesidades
reales durante las diversas etapas de una compra. Diversas estrategias de marketing responden a
las necesidades de los usuarios. A diferencia de las diversas estrategias surgidas en el Marketing
4.0, el inbound marketing no solo responde a una necesidad especifica del usuario sino es capaz
de reconocer y mapear todo el proceso por el cual un usuario transita cuando esta involucrado
en un proceso de compra. El marketing de contenidos, por ejemplo, es capaz de identificar la
necesidad de informacion que demanda el potencial cliente sin embargo, solo lo provee
eficientemente de la misma sin contemplar el respaldo que podria demandar posteriormente para
lograr ejecutar la accion de compra. En contraposicion, se encuentra el inbound marketing. Esta
estrategia si es capaz de responder a la demanda, indistintamente del grado, que pueda presentar
un individuo dado que abarca desde la etapa de atraccion hasta la de fidelizacion mediante el
uso de las diversas herramientas previamente expuestas las cuales son capaces de atacar
cognitivamente al potencial cliente. Consideramos que el inbound marketing es la estrategia
mas completa la cual a partir de un mix de las diversas estrategias y herramientas existentes
permite hacerla mucho mas eficiente y precisa respaldando al consumidor ante cualquier

demanda de informacion e incitando a la compra de manera no intrusiva.

Asi pues, en el presente apartado se ha definido el término inbound marketing y se
han explicado las etapas y herramientas para la implementacion de la estrategia. Consideramos
que todas las etapas son significativas dado que permiten una atencion constante las demandas
de los potenciales clientes. Tener una estrategia de accion ante cada demanda que el cliente
puede presentar durante el proceso aumenta significativamente la probabilidad de la ejecucion
de la compra por parte del mismo. En apartados previos se han mencionado las diversas
herramientas de las cuales una organizacion que decide implementar al inbound marketing

como estrategia desde la captacion hasta la fidelizacion del cliente puede hacer uso. A partir de
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lo expuesto de cada herramienta, consideramos que las herramientas mas importantes para la

etapa de atraccion y fidelizacion serian las siguientes:

e Atraer: Esta etapa es crucial para lograr captar el ptublico correcto al cual se le aplicaran
las diversas herramientas de las etapas posteriores. El no llegar de manera correcta a
ellos generaria pérdidas econoémicas y de tiempo significativas dado que la estrategia se
gjecutara en un publico que no presenta la necesidad que la organizacion busca
satisfacer. Por ello, concordamos con los autores Pateman y Holt (2011) en que las
herramientas més importantes para el cumplimiento del objetivo de atraccion son SEO,

Keywords, Social Media 'y Blogs.

o Fidelizar: El cliente siempre tiene la razon. Este es un dicho muy manejado en la
industria dado que se conoce el impacto negativo que puede causar tener clientes
insatisfechos. Asi como existe una relacion directamente negativa con un cliente
insatisfecho, dicha relacion se invierte en caso de tener al cliente satisfecho. Cuando se
expuso la etapa de Fidelizacion previamente, se expusieron porcentajes que demuestran
el impacto positivo y la importancia de esta etapa en el futuro de una organizacion. En
tal sentido, consideramos que las herramientas que permiten lograr el objetivo de la
presente etapa son Social Media, Call to Atencion y e-Mails en correlacion a lo

presentado en el libro Inbound Marketing por Pateman y Holt (2011).

Debido a ello, en la siguiente seccion se procedera a analizar referencias empiricas
que evidencian los objetivos que se podrian llegar a alcanzar al implementar inbound

marketing en las organizaciones.
3. Antecedentes de la investigacion

En esta seccion se presentan tres estudios empiricos, los cuales abordan el analisis y los
resultados obtenidos por la implementacion del inbound marketing en diferentes sectores. Si
bien ninguna de ellas se enfoca exclusivamente en la atraccion y fidelizacion en el sector
bancario, se ha considerado que estas investigaciones pueden evidenciar la importancia de la

implementacion de la estrategia en las organizaciones.

3.1 Caracteristicas de la implementacion del inbound marketing en estudios de

€Casos

En el presente apartado se describen las principales caracteristicas de tres estudios, los
cuales fueron realizados en el afio 2017, 2018 y 2019. El inbound marketing es una estrategia

con etapas delimitadas para lograr el objetivo final, la fidelizacion del usuario y atraccion de
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nuevos leads a partir del mismo. En los siguientes estudios empiricos analizaremos los

objetivos planteados por las organizaciones y qué herramientas han empleado para llegar a ello.

En primer lugar, el estudio realizado en 2017 por InboundCycle (2017) sobre los
resultados de empresas de los sectores de consumo masivo, educacion, turismo, servicios,
software, banca - seguros y salud que implementaron el inbound marketing como estrategia (p.
4). Estas empresas fueron divididas en dos grupos, las B2C (business to consumer) y las B2B
(business to business), entendiendo que por B2C se hace referencia a las empresas que intentan
generar la venta directamente con sus clientes finales y que por B2B el estudio se refiere a las

empresas que se orientan a vender sus productos y/o servicios a otras empresas.

Entre los objetivos que esperaban alcanzar estas empresas al implementar la estrategia

se encontraban los siguientes:
e Ser mas autosuficiente para generar y gestionar sus propios registros de datos.
e Implementar las herramientas de la estrategia en el canal directo y el organico.
e Aumentar su volumen de ventas al acercarse mas a los clientes y posibles clientes.

Debido a ello, las empresas estudiadas utilizaron las herramientas de landing pages,
administracion de /eads y marketing automatizado, las cuales fueron explicadas en el apartado
anterior. Ante ello, el estudio evidenci6 la importancia de las mismas y concluy6 que el inbound
marketing puede trabajar en los siguientes tres niveles: Generacion de visitas, es decir, atraer a
los clientes a la web, conversion de registros, entendiéndose como la obtencion de datos de los
posibles clientes mediante los formularios presentados en las landing pages y maduracion de
MQL (Marketing Qualified Lead), en otras palabras, filtrar visitantes para identificar a los
posibles clientes, con los que se tendria la oportunidad de generar una venta. Asimismo,
evidencio que la etapa de atraccion es una de los pilares mas importantes de la estrategia, ya que
se puede generar mediante trafico organico y directo (InboundCycle, 2017, p. 15). Al respecto,
se debe precisar que por trafico organico se hace referencia al trafico de visitas que recibe
directamente la pagina web desde los motores de busqueda y que por trafico directo se alude a
las visitas generadas debido a que el usuario ingresa el URL directamente. Finalmente,
evidencié que durante el primer trimestre las empresas estudiadas que invirtieron una mayor
cantidad de dinero y esfuerzo en canales no tradicionales tuvieron como resultado atraer una

mayor cantidad de posibles clientes (InboundCycle, 2017, pp. 15).

En segundo lugar, el estudio analizado fue realizado en el afio 2019 por InboundCycle
(2017), en este se estudid a empresas de los sectores de salud, industrial, social, servicios

profesionales, software, educacion, consumo masivo, inmobiliario, seguros y turismo (pp. 132-
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137), las cuales fueron categorizadas de la misma manera que el caso anterior; es decir, en
empresas B2C y B2B. Sin embargo, en este caso, se diferencio que el objetivo de las empresas
B2B fue segmentar de forma idonea, ya que hasta ese momento contaban con un menor
volumen de registros de perfiles concretos. Por otro lado, con respecto al objetivo de las
empresas B2C, el estudio identifico que estas se plantearon el tener un mayor alcance de ptblico

(InboundCycle, 2017, pp. 20).

Si bien el estudio en mencion no precisd las herramientas de inbound marketing
implementadas por las empresas estudiadas, este concluyd que las empresas que implementan
esta estrategia obtienen como resultado generacion de mayor demanda, posicionamiento como
referente del sector y refuerzo de la marca. Asimismo, identificod que la estrategia tiene un
mayor impacto en las empresas que cuentan con mayor posibilidad de atraer publico en general,
ya que podra brindar comunicacion personalizada y tener un mayor control sobre las ventas

(InboundCycle, 2017, pp. 10).

Finalmente, se analizo el caso del estudio peruano que toma como objeto de estudio a
Scotiabank, este fue realizado en 2019 por la autora Vértiz (2019). Aunque si bien el enfoque de
la investigacion es identificar la importancia del marketing relacional en el sector bancario, se
ha determinado que los hallazgos podran permitir conocer lo que espera el cliente de banca
tradicional con respecto al comportamiento de la empresa. Por ello, entre las estrategias a las
que alude para incrementar la interaccion con el usuario, la autora hace referencia al inbound
marketing, haciendo alusion de que esta estrategia seria la idonea para lo siguiente “(...)
acompanar al usuario en su proceso de compra, desde el momento en que es captado por algin
anuncio o comentario que llama su atencion; a través del proceso de compra (que puede ser
automatizado y digital) y finalmente el seguimiento ulterior con la intencion de lograr la

fidelizacién” (Vértiz, 2019, pp.70).

Ante lo expuesto, se podria evidenciar que la autora propone esta estrategia, debido a
que recomienda que para mantener una mejor relacion entre cliente-empresa se deberian
implementar las siguientes herramientas: Canal de captacion independiente, base de datos,
contenido personalizado, branding y automatizacion del marketing (Vértiz, R., 2019, pp.70-
72), siendo algunas de ellas las herramientas del inbound marketing. Cabe precisar que la autora
busca la implementacion de herramientas de fidelizacion para el sector bancario, ya que
mediante su investigacion concluyo6 que el concepto de fidelidad en las entidades financieras es
complejo, debido a que se puede contar con clientes “fieles” a la empresa que cuenten con
cuentas activas y/o dindmicas con otras empresas del sector, debido a que los beneficios de

diversos productos financieros puede variar. Por otro lado, los clientes basan sus decisiones en
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sus emociones, por lo que es importante mantener un canal en el que el cliente pueda mostrar su
satisfaccion con la empresa y pueda ser escuchado en caso se haya tenido una mala experiencia;
es decir, la empresa debe conocer el punto de vista del consumidor para brindarle opciones

personalizadas, segun los deseos y necesidades del cliente (Vértiz, 2019, pp. 170-172).

En sintesis, en el presente apartado se puede demostrar que las empresas que
implementen el inbound marketing, independientemente de su sector, podrian obtener mejoras
desde el comienzo del proceso al implementar las herramientas idoéneas para su enfoque de
negocio. No obstante, las fortalezas, oportunidad, debilidades y amenazas que se puede

presentar en la implementacion dependera del tamafio de la organizacion (ver Anexos D, E, F).
3.2 Resultados de la implementacién de la estrategia

Como se mencion6 en la seccion anterior, el primer y segundo estudio analizado se
realizd a empresas de diferentes sectores, las cuales se relacionaban de forma B2C y B2B. Al
respecto, los principales hallazgos realizados por el autor se basan en que al utilizar el canal
organico y directo conjuntamente se permitiria ganar una mayor independencia de los canales
de pago y de las estrategias push tradicionales. Cabe precisar que por estrategia push nos
referimos a “técnicas de publicidad y marketing interruptivas que proporcionan informacion al
usuario independientemente de que la haya solicitado (como ocurre, por ejemplo, con la
emision de un anuncio en mitad de una retransmision deportiva)” (InboundCycle, 2017, p.
45); es decir, se podrian reducir costos de publicidad. Asimismo, el autor identifico que en el
largo plazo el canal que creceria en mayor volumen de manera sostenida seria el organico,
debido que los ratios de conversion de registros de MQL seria mayor (InboundCycle, 2017,

pp. 33-38).

En atencién a lo mencionado, se procedera a detallar los hallazgos realizados en las
empresas B2C y B2B. En el caso de las empresas B2C se identificd que genera un mayor
numero de visitas en la web, ya que por 1 MQL genera 233 visitas, asimismo, permitiria crecer
de 1 a 6 visitas en el primer trimestres y que se le deberia dar prioridad en un principio al canal

directo, ya que en este crece mas rapido en el corto plazo (InboundCycle, 2017, pp. 16-22).

Por otro lado, con respecto a las empresas B2B se hallo que si bien estas incrementaron
también su nimero de visitas en la web, lo hacian en menos escala, ya que por 1 MQL se
generaba 169 visitas. También, en lo que respecta al crecimiento en el primer trimestre este
reflejaba un crecimiento de 1 a 4 visitas y al afio las visitas se multiplicaron por 21.3.
Finalmente, se determind que a largo plazo este consigue un crecimiento mayor en el canal

organico (InboundCycle, 2017, pp. 16-22; InboundCycle, 2019, p. 40).
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Al respecto de lo descrito, se puede evidenciar que al implementar inbound marketing
las organizaciones presentaran un mayor crecimiento independientemente de su sector; sin
embargo, los resultados podran variar de acuerdo al enfoque del negocio; es decir, si este es

B2B o B2C.

Con respecto al tercer caso examinado anteriormente, en el caso de Scotiabank los
principales hallazgos se basan en las perspectivas de los consumidores del sector bancario,
debido a que esta tiene como objetivo incrementar el nivel relacional entre la empresa y el

cliente.

Ante ello los principales hallazgos detectados por la autora son los siguientes. En
primer lugar, identifico que los clientes consideran necesaria la ejecucion de programas de
fidelizacion (Vértiz, 2019, p. 131); es decir, programas que reconozca la interaccion entre el
cliente y la empresa y que mediante este se refleje el compromiso que ambas partes tienen entre
si. Esto debido a que los clientes desean percibir el interés de la empresa bancaria por conocer
sus necesidades y brindarles alternativas de soluciones personalizadas de acuerdo a ellas, lo cual
se refleja en que el 72% de la muestra encuestada para dicha investigacion opind que prefieren
que la entidad financiera les brinde tinicamente informacion de su interés (Vértiz, 2019, p. 142).
Por otro lado, los clientes evidenciaron que para ellos es importante mantener contacto
constantemente con la empresa, debido a que desean conocer la realidad de la organizacion a la
que le estan confiando sus expectativas economicas y sentirse confiado al recibir consejos

financieros por parte de esta (Vértiz, 2019, pp. 169-170).

Ante lo identificado en este caso, se puede apreciar que los clientes de las entidades
financieras desean mantener la interaccion entre ellos y la empresa, con el objetivo de que esta

conozca las necesidades de sus clientes y le pueda brindar las soluciones idoneas.

En sintesis, en el presente capitulo se explico la evolucion del marketing, el cual ha
pasado por tres grandes etapas: Marketing tradicional, marketing digital y marketing 4.0, siendo
el tltimo el mas actualizado hasta el momento. Posterior a ello, se expuso la estrategia inbound
marketing, la cual forma parte del marketing 4.0 y se precisaron las etapas y herramientas que
este conlleva. Finalmente, se analizd los resultados obtenidos por diferentes empresas al
implementar la estrategia en mencion. Ante ello, se ha determinado que el modelo a seguir para
fines de la presente investigacion es el planteado por el marketing 4.0; es decir, el modelo de las
4 C’s (consumidor, costo, conveniencia y comunicacion), el cual tiene como eje principal al
consumidor y la comunicacion con este. Asimismo, como se ha explicado anteriormente, la
presente investigacion tiene como finalidad construir un marco analitico del inbound marketing

como estrategia para la atraccion y fidelizacion de clientes para la adquisicion de tarjetas de
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crédito de consumo en el sector bancario peruano. En tal sentido, de acuerdo a lo planteado por
diversos autores, consideramos que las herramientas para la etapa de atraccion son las
siguientes: SEO, KeyWords, Social Media v Blogs. De la misma manera se han considerado las

variables de social media, call to action y email para la etapa de fidelizacion.

Ademas, para propoésito de la presente investigacion se estableceran las variables que
permitiran el analisis de cada una de las herramientas previamente presentadas. En primer lugar
tenemos las herramientas de la etapa de atraccion. Con respecto al SEO, la variable escogida
serd el trafico organico de calidad. Key words, por su parte, presenta la variable curvas de
trafico. Ademas, la variable asociada a la social media es la estadistica a tiempo real por
publicacion. Finalmente, la variable que responde a los Blogs es el contenido de calidad. Por
otro lado, se han determinado las variables de las herramientas de la etapa de fidelizacion. En
primer lugar, se presenta social media, la cual se encuentra presente en la etapa de atraccion,
por lo que la variable sera el contenido de calidad. Posteriormente se presenta la herramienta
call to action, la cual responde a la variable de leads. Para concluir, se presenta el email como
herramienta para la etapa de fidelizacion, esta herramienta se asocia con la variable capacidad

de entrega (ver Anexo G).

En relaciéon a lo expuesto en el presente apartado, se puede evidenciar que las
referencias empiricas analizadas han logrado concluir que el inbound marketing puede ser
implementado por cualquier empresa para poder alcanzar una mayor cantidad de publico en el
corto y largo plazo. Asimismo, mediante la implementacion se podria fidelizar a los actuales
clientes atendiendo sus necesidades y deseos actuales. Pateman y Holt, (2011) son los
principales referentes del inbound marketing que permiten construir el marco analitico
previamente expuesto y la identificacion de variables por herramientas. Dichas variables
facilitaran el analisis de los estudios empiricos y futuros que implementen la estrategia y

permitiran la medicion del impacto de las herramientas del mismo.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En busqueda de un aproximamiento mas aterrizado a la presente investigacion, en el
presente capitulo se exponen los aspectos relacionados a los actores relevantes del estudio. En
primer lugar, el sistema bancario peruano y el consumidor peruano. Por otro lado, se identifican
las herramientas de marketing tradicional, digital e inbound marketing que aplican los
principales bancos en el Pert. Finalmente, se expone el perfil organizacional de los cuatro

principales bancos en el Perti.

1. Situacién actual del sector bancario peruano y la oferta de tarjetas de crédito

de consumo.

Al 2019, en el Perq, el indice de bancarizacion representa el 26.22% del PBI nacional,
dicho porcentaje hace que este sector sea sumamente importante y regulado por el Banco
Central de Reserva del Peru (BCRP). E1 BCRP cumple las siguientes funciones atribuidas por la
Constitucion: “regular la moneda y el crédito del sistema financiero, administrar las reservas
internacionales a su cargo, emitir billetes y monedas e informar periédicamente al pais sobre las
finanzas nacionales” (BCRP, 2019, p. 9). La importancia de este sector no solo radica en el
porcentaje que este representa sobre el PBI nacional si no en el beneficio que este genera en la
sociedad; la significativa contribucion al desarrollo del pais. En el presente apartado se dard a
conocer la situacion actual del sector bancario peruano y la oferta existente de productos

financieros para personas naturales.
1.1 Situacion actual del sector bancario peruano

Dentro de las diversas actividades econdémicas que desarrolla un pais, una de las
principales es la actividad financiera. Por ello, es necesario definir qué se entiende por sistema
financiero. Segun el Instituto Peruano de Economia, el sistema financiero se comprende por el
conjunto de las diversas instituciones, intermediarios y mercados en los cuales se busca
canalizar el ahorro hacia la deuda o inversiones el cual es denominado proceso de
intermediacion financiera (Instituto Peruano de Economia - IPE, 2013). En el Mercado de
Capitales Peruano, cuando una persona necesita dinero existen dos sistemas para el
cumplimiento del traslado de recursos. Por un lado, existe el Sistema de Intermediacion
Financiera Directa en el que una persona para financiar sus proyectos puede recurrir a emitir
valores para captar los recursos que necesita directamente de los oferentes de capital. Dichos
oferentes seran los inversionistas quienes buscan tener un rendimiento esperado con un riesgo el
cual estan dispuestos a asumir. Este tipo de sistema esta constituido por el mercado primario y

secundario. El mercado primario responde a donde se realiza la colocacion o venta de los
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valores emitidos por aquellas empresas que buscan el financiamiento. Por otro lado, existe el
Sistema de Intermediacion Financiera Indirecta. Este sistema se ejecuta en el proceso de
intermediacion financiera cuando participa un intermediario encargado de captar los recursos
del publico y posteriormente colocarlo en forma de préstamo. Por ello, las personas que
depositan su dinero en los diversos instrumentos financieros no tienen relacion con los
solicitantes de préstamos o créditos (Ministerio de educacion - MINEDU y Superintendencia de

Banca y Seguros - SBS, 2012).
1.2 Productos financieros y alternativas de financiamiento para cliente

En la década del noventa, se produjeron diversos cambios en el sistema financiero. La
creacion de nuevos y mejores instrumentos, fusiones, mayor tecnificacion y un mejor desarrollo
de la evaluacion crediticia fueron algunos de dichos cambios (MINEDU y SBS, 2012). Sin
embargo, los cambios e innovaciones se han seguido implementando dado a que las demandas

del mercado cambian segiin las nuevas tendencias que afectan las diversas generaciones etareas.

El Mercado de Capitales peruano presenta diversos productos financieros segun el
sistema de intermediacidon financiera. Por un lado, el Sistema de Intermediacion financiera
directa ejecuta sus operaciones en el Mercado de Valores a través de la transaccion de recursos
econdémicos del Mercado Primario al Mercado Secundario. Por otro lado, el Sistema de
Intermediacion Financiera Indirecta se desarrolla dentro del Sistema Financiero en el cual

existen dos tipos de sectores, bancario y no bancario.

El sector bancario se conforma por la Banca Multiple. Estas empresas son el Banco de
Comercio, BBVA — Banco Continental, Banco de Crédito del Perti, Banco Financiero del Pert,
Banco Interamericano de Finanzas, Scotiabank del Peri, HSBC Bank Pert S.A, Deutsche
Bank Perti, Banco Ripley, Banco Falabella, Banco Azteca , Banco Internacional del Pert -
INTERBANK, MiBanco - Banco de la Microempresa, Citibank del Perd S.A. y Banco
Santander Perti. Asimismo, el sistema no bancario se conforma por Empresas Financieras,
Instituciones Microfinancieras (Cajas Rurales de ahorro y crédito, Edpymes, Caja Municipal de
ahorro y crédito, Caja Municipal de Crédito Popular); y otras empresas como Empresas de
arrendamiento financiero, Empresas de factoring, Almacenes generales de deposito y Empresas

de servicios fiduciarios (MINEDU y SBS, 2012).

El sector bancario esta conformado por la Banca Multiple. Dicho término responde a la
“banca privada, comercial o de primer piso, es aquella institucion de crédito que cuenta con
instrumentos diversos de captacion y canalizacion de recursos” (MINEDU & SBS, 2012, p. 27).

Por su parte, el sector no bancario se conforma por el “conjunto de instituciones financieras no
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clasificadas como bancos y que participan en la captacion y canalizacion de recursos”

(MINEDU y SBS, 2012, pp. 28).

Para atender y satisfacer la demanda de facilidades crediticias y servicios para personas

naturales y/o juridicas, el Sistema Financiero presenta diversos productos y servicios financieros

que seran expuestos a continuacion.

Créditos corporativos: Otorgados a “personas juridicas que registran un nivel de ventas

anuales superior a S/. 200 millones” (MINEDU y SBS, 2012, pp.21).

Créditos a grandes empresas: Otorgados a “personas juridicas que tienen ventas anuales
mayores a S/. 20 millones pero no mayores a S/. 200 millones o que ha mantenido en el
ultimo afio emisiones vigentes de instrumentos representativos de deuda en el mercado

de capitales” (MINEDU y SBS, 2012, pp.21).

Créditos a medianas empresas: Otorgados a “personas juridicas que tienen un
endeudamiento total en el sistema financiero superior a S/. 300.000 en los ultimos seis

(6) meses” (MINEDU y SBS, 2012, pp.21).

Créditos a pequefias empresas: Créditos destinados a “financiar actividades de
produccion, comercializacion o prestacion de servicios, otorgados a personas naturales
o juridicas, cuyo endeudamiento total en el sistema financiero (sin incluir los créditos
hipotecarios para vivienda) es superior a S/. 20,000 pero no mayor a S/. 300,000 en los

ultimos seis (6) meses” (MINEDU y SBS, 2012, pp.21).

Créditos a microempresas: Créditos destinados a “financiar actividades de produccion,
comercializacion o prestacion de servicios, otorgados a personas naturales o juridicas,
cuyo endeudamiento total en el sistema financiero (sin incluir los créditos hipotecarios
para vivienda) es no mayor a S/. 20,000 en los ultimos seis (6) meses” (MINEDU y
SBS, 2012, pp.21).

Créditos de consumo revolvente: Créditos revolventes “otorgados a personas naturales,
con la finalidad de atender el pago de bienes, servicios o gastos no relacionados con la
actividad empresarial (generalmente la utilizacion de una tarjeta de crédito dentro de
una linea aprobada; una vez que se haga un pago parcial, la linea disponible se

incrementa en dicho monto)” (MINEDU y SBS, 2012, pp.21).

Créditos de consumo no-revolvente: Créditos no revolventes “otorgados a personas
naturales, con la finalidad de atender el pago de bienes, servicios o gastos no
relacionados a la actividad empresarial (se realizan pagos a través de cuotas parciales

que siguen un cronograma de pagos)” (MINEDU y SBS, 2012, pp.21).
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e (Créditos hipotecarios para vivienda: Créditos otorgados a “personas naturales para la
adquisicion, construccion, refaccion, remodelacion, ampliacién, mejoramiento y

subdivision de vivienda propia” (MINEDU y SBS, 2012, pp.21).

A fines del 2019, los créditos de consumo no revolvente representaron el 57,7% del
total de morosidad de los hogares en el sistema financiero del Pera (BCRP, 2019). Los créditos
de consumo estan compuestos por las tarjetas de crédito y préstamos no revolventes los cuales
representan el 36,7% y el 63.3% respectivamente (BCRP, 2019). Para fines del presente trabajo
de investigacion se ahondara en las tarjetas de crédito de consumo no revolvente dado que es
uno de los productos mas comunes en el sistema financiero. Es necesario definir a este producto
financiero. Una tarjeta de crédito de consumo representa un medio de pago que permite realizar
la compra de todo lo que la entidad financiera que proporciona el producto financiero delimita

generando un cargo a la cuenta del propietario cuando se ejecuta la accion de compra.

Las tarjetas de crédito de consumo tienen un costo total anual el cual estd expresado en
un porcentaje que constituye tanto la tasa de interés, los seguros y comisiones del banco que
otorga el producto crediticio. Dicho porcentaje es directamente proporcional al costo; por ello,
mientras mayor sea el porcentaje mayor sera el costo de la tarjeta. Para evitar problemas de
sobreendeudamiento, el otorgamiento de una tarjeta de crédito de consumo va acompanado de
un previo analisis crediticio al solicitante de la misma para evitar problemas de
sobreendeudamiento. De las lineas de crédito otorgadas promedio, al 2019 solo el 28.4% fue
consumido (BCRP, 2019). Ademas, estas van ligadas a los ingresos y capacidad de

endeudamiento de cada persona.

El 2019 presenté una desaceleracion del indice de colocaciones de tarjetas de crédito
por lo que los bancos del Pera buscan potenciar dicho porcentaje. Para generar un mayor indice
de colocaciones de este producto financiero los bancos deben de implementar estrategias que les
permitan atraer y fidelizar a sus clientes por lo cual se debe de conocer a qué tipo de perfil se

deben de dirigir las estrategias.

1.3 El consumidor peruano: caracteristicas, tendencias, potencialidades y

limitaciones

Al 2020, el sector bancario peruano es uno de los mas importantes a nivel
latinoamericano. Segin ASBANC, actualmente el sector bancario se encuentra sélido y
dispuesto a apoyar el crecimiento econdémico nacional. Tal y como se detalld previamente, la

oferta de los productos financieros se ha ido perfilando incrementando segun las necesidades del
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consumidor (ASBANC, 2020). Por ello, en el presente apartado se expondra al consumidor

peruano, sus caracteristicas, tendencias, potencialidades y limitaciones.

Para fines de la presente investigacion, dentro de los diversos tipos de consumidores
que presenta una sociedad describiremos a aquellos que consideramos representan una
oportunidad en el mercado. Tal y como se sefialé en los acapites previos, los jovenes adultos de

25 a 34 afios representan un rango etareo no atendido en su totalidad por el sector bancario

El 24% del Pert esta representado por jovenes urbanos entre 25 y 34 afios. El término
Joven Urbano responde al perfil del adulto joven de las ciudades del Pert el cual a través de
estudios de mercado realizados por IPSOS responde a las caracteristicas de la Generacion Y
(IPSOS, 2019). A partir del Estudio Global de Consumidores en Distribucion y Marketing
realizado en el 2017, es posible afirmar dicho rango etario de consumidores responden a los
consumidores emergentes con necesidades y prioridades diferentes segin la clase a la que
pertenecen. Existen 3 clases de consumidores emergentes con caracteristicas y demandas
especificas. Por un lado, se presentan a los “Nomadas”, quienes presentan alta actividad digital
dado que se encuentran preparados para un nuevo modelo de entrega. Por otro lado, se
encuentran los “Cazadores”, quienes constantemente buscan la mejor oferta del precio.
Finalmente, se encuentran los “Buscadores de calidad”, quienes se enfocan en la busqueda de un

servicio de alta calidad, eficaz y la proteccion de datos.

Los cambios en las tendencias de los consumidores crean nuevas oportunidades para
los bancos. Dentro de las tendencias que los jovenes adultos de 25 a 34 afos presentan se
encuentra la busqueda del autoservicio. El 60% del target busca disminuir el contacto con
intermediarios, herramientas que hagan transferencias internacionales instantaneamente y a bajo

costo; y acceso a monedas digitales.

Entre las potencialidades que presentan se encuentran las expectativas de servicio que
poseen. Los jovenes adultos de 25 a 34 afios quieren que los bancos migren a lo digital
equiparando el nivel de servicios digitales a aquellos que ofrecen los proveedores de tecnologia
(IPSOS, 2020). A partir de ello, se encuentran abiertos a proveedores no tradicionales,
dispuestos a compartir datos personales a cambio de un intercambio que les genere valor como
servicios mas rapidos y faciles. Ademas, quieren servicios que les afiadan mas valor que el
bancario desde la seguridad del hogar hasta la asistencia en la carretera. Finalmente, quieren ser
co-creadores. El 43% desea colaborar en la modelacidon de productos y servicios de sus futuros
bancos. Por otro lado, buscan la innovacion a través de nuevas formas de acceder a
orientaciones acerca de productos y servicios financieros. Esta busqueda se traslada a la

orientacion exclusiva por medios digitales acerca de productos financieros, acceso a tecnologias
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de comunicacion innovadoras, disposicion a ejecucion de transacciones bancarias a través de
medios sociales y acceso a asesoria inmediata a través de sus dispositivos moviles (IPSOS,

2020)

La poblacion de jovenes adultos de 25 a 34 afios peruanos que se dedica Ginicamente a
trabajar es de un 60% mientras que la cifra de aquellos que estudian y trabajan es del 20%. De
los 6.5 millones de jovenes adultos, solo el 59% se encuentra bancarizado mientras que el 73%
logro ahorrar en el 2019 (IPSOS, 2020). En consecuencia, existe una oportunidad de mercado
de 2.015 millones de jovenes adultos de 25 a 34 afios peruanos a los cuales poder captar con
métodos innovadores que respondan a las tendencias que presentan. Ademas, existen 4.485
millones de jovenes adultos de 25 a 34 afios que si bien pertenecen al porcentaje de poblacion
bancarizado, estd constantemente expuesto a nuevas tendencias de mercado que haran su
demanda creciente ante la cual consideramos que el inbound marketing es la estrategia de

marketing mas completa para responder.

El sector bancario peruano es un sector con crecimiento potencial. Si bien existen
diversos productos financieros, consideramos importante potenciar la gestion sobre las tarjetas
de crédito de consumo, las cuales generan un margen porcentual de interés para la banca que
hace solvente su praxis. En aras de la oportunidad existente con este producto financiero en
especifico, consideramos al inbound marketing como la estrategia a implementar por los bancos
del territorio nacional para incrementar considerablemente la atraccion y fidelizacion de
aquellos que decidan ejecutar la accion de compra de este producto financiero. Por ello,
posteriormente se presentaran las estrategias que vienen ejecutando los principales bancos del
Peru para identificar las oportunidades de mejora que la implementacion de una estrategia tan

completa como el inbound marketing les podria generar.

2. Herramientas de marketing empleadas por los cuatro principales bancos

peruanos

En el apartado anterior se expuso al sector bancario y los productos crediticios que este
oferta. Asimismo, se dio a conocer al consumidor peruano y las tendencias a las que este se
orienta. A continuacion, en la presente seccion se procedera a explicar las herramientas de
marketing que implementan los cuatro principales bancos. Cabe precisar que estos se han
determinado de acuerdo a lo establecido por ASBANC, en tal sentido los bancos a analizar

serdn los siguientes: Banco de Crédito del Per (BCP), BBVA, Interbank y Scotiabank Pert.

En primer lugar, con respecto al analisis de las herramientas de marketing

implementadas por las instituciones nombradas, estas se han clasificado como herramientas de
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marketing tradicional, marketing digital e inbound marketing, teniendo en consideracion, lo
establecido por Kotler y Amstrong, y basandonos en el modelo de las 4 P’s, especificamente nos
referimos a la “P” de promocion. Es decir, se consideran como herramientas de marketing
tradicional la publicidad, promociéon de ventas, relaciones publicas, ventas personales y
marketing directo (Kotler y Amstrong, 2008, pp.367-369).Por otro lado, se consideran como
herramientas de marketing digital los sitios web, anuncios y promociones en linea, patrocinios
de companias, marketing viral y foros o comunidades (Kotler y Amstrong, 2008, pp.447-455).
Finalmente, con respecto a las herramientas de inbound marketing, como se establecid en el
capitulo anterior, se seguira el modelo de las 4 C’s, especificamente la “C” de consumidor. Ante
ello, las herramientas de inbound marketing a considerar para la atraccion son las keywords,
SEO y social media, y las herramientas a considerar para la fidelizacion son call to action,
social media y emails (Social Mood, 2017). Cabe precisar que para fines de la presente
investigacion, se intentd analizar las variables del marco analitico presentado anteriormente; sin

embargo, al ser esta informacidn privada no sera detallada en el presente acépite.

2.1 Banco de Crédito del Peru (BCP)

El Banco de Crédito del Peru (BCP), fue fundado en el afio 1889 y actualmente se
encuentra posicionado como el lider del sistema peruano. En el 2019, el BCP increment6
considerablemente sus gastos en marketing, debido a que reestructuro6 su estrategia y priorizo la
generacion de leads (Banco Crédito del Peru - BCP, 2020, p. 18). Debido a ello, el nuevo
enfoque de la estrategia ocasion6 un incremento de 20% en las emisiones de tarjetas de crédito;
por lo que el BCP continué posicionado como el lider en el mercado de tarjetas de crédito;
asimismo, se alcanz6 un incremento de ventas en 104% durante el periodo 2019 (BCP, 2020, p.

43-45).

Con respecto al plan de marketing del afio 2019, se identificé que la institucion
implement6 tanto herramientas de marketing tradicional como herramientas de marketing
digital, como en afios anteriores; sin embargo, debido a la reestructuracion de la estrategia se

adiciono la implementacion de herramientas de inbound marketing.

En cuanto a las herramientas de marketing tradicional las mas destacadas fueron la
publicidad y las relaciones publicas. En primer lugar, se identificod que en cuanto a la publicidad
la campana mas destacada del afio fue “Contigo Capitan, la cual tuvo como imagen al
seleccionado peruano Paolo Guerrero y tuvo como resultado un mayor récord en cercania
emocional con el cliente y tuvo el video mas visto en la historia publicitaria del BCP, debido a
ello obtuvo dos premios Effie Awards de Bronce (BCP, 2020, p. 80) por parte de la institucion

Effie Pert quien se ocupa de premiar las campafias publicitarias desde hace 25 afios. Al
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respecto, Effie Pert determind que la campaiia publicitaria del BCP fue una de las pocas que no
satur6 al cliente con publicidad relacionada a la Copa Mundial de Fatbol 2018, sino enfoco la
publicidad a ser un ‘“hincha peruano” mas, lo cual caus6 una mayor aproximaciéon con los
clientes (Effie Pera, 2020).. Por otro lado, en lo que refiere a las relaciones publicas que
implementa el BCP con diversos medios, este se pudo evidenciar en el afio 2019, ya que el
banco estuvo involucrado en la investigacion de la Comision Lava Jato, ya que habia aportado
una cantidad de dinero a campafias presidenciales de los afios 2011 y 2016 (BCP, 2020, p. 4);
sin embargo, pasados las semanas diversos medios escritos redactaron sobre las nuevas politicas
de transparencia de la institucion y las estrategias que implementarian para que no se originen

casos de corrupcion.

Asimismo, con respecto a las herramientas de marketing digital que implementa el
BCP, se identifico la implementacion de la mayoria de herramientas mencionadas
anteriormente; es decir, el sitio web oficial, anuncios y promociones en linea, y patrocinio de
compaifiias, marketing viral. Esto se debe a que la institucion se planted impulsar los canales
digitales con la finalidad de obtener un mejor resultado, con respecto al afio 2018, de su
estrategia de marketing digital (BCP, 2020, p. 54). En primer lugar, en lo que se refiere al sitio
web oficial, el BCP cuenta una pagina web principal y diversas plataformas digitales, las cuales
atienden 24 horas diarias y se pueden visualizar los movimientos de las tarjetas de los clientes,
ver las tasas y tarifas de las cuentas de ahorro, y solicitar alguno de los productos crediticios que
oferta (BCP, 2020, p. 46-47). En segundo lugar, con relacion a los anuncios y promociones en
linea, el banco posee cuentas oficiales en Facebook, Instagram y Twitter, por las cuales
publicita sus campaiias y resuelve las dudas de los clientes mediante 13 community manager,
los cuales alcanzan aproximadamente a 27 mil clientes mensuales (BCP, 2020, p. 47). Seguido
de ello, lo que corresponde a los patrocinios, segun lo indicado en una entrevista por la Gerente
de Marketing y Experiencia al Cliente del BCP, Anna Lenka, “El BCP es el aliado de todas las
personas en la realizacion de sus planes” (Salzalejo, 2018); en tal sentido, es el auspiciador
oficial de Inés Melchor, Paolo Guerrero, Phillip Chu Joy, Bruno Pinasco, entre otros.
Finalmente, con respecto al marketing viral, el BCP afirma que parte de su estrategia es remitir

correos masivos regularmente (BCP, 2020, pp. 57-58).

Finalmente, en lo que respecta a las herramientas de inbound marketing, las cuales
fueron explicadas en el capitulo anterior. Para fines de la presente investigacion, se analizardn
las herramientas de inbound marketing empleadas para la atraccion y fidelizacion de clientes,
las cuales son las siguientes, correspondientemente: SEO, KeyWord, redes sociales, call to

action 'y emails.
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En primer lugar, como se ha explicado anteriormente, el objetivo de la etapa de
atraccion es provisionar con contenido de calidad y personalizado que genere valor en el usuario
con la finalidad de que este comparta la informacion para que de esta forma se multiplique el
trafico. Al respecto, se ha identificado que la herramienta mas utilizadas por el BCP son las
redes sociales, las cuales estdn conformadas por trece community managers, los cuales
responden aproximadamente diecisiete mil consultas y reclamos por parte de los clientes, lo cual
ha permitido al banco alcanzar el 95% de satisfaccion de sus clientes (BCP, 2020, p. 47). Cabe
precisar que el BCP se encuentra en las siguientes redes sociales: Facebook, Instagram y
Twitter. Con respecto a la perspectiva que tienen los clientes de la captacion a través de redes
sociales, el 75% de ellos esta de acuerdo con que este es el canal apropiado para llegar a ellos

(Janampa, 2019, 22).

Por otro, en lo que respecta a la etapa de fidelizacion, segin lo explicado en el capitulo
anterior, esta tiene como objetivo generar relaciones a largo plazo con los clientes y convertirlos
en representantes y/o embajadores de la marca. Para ello, se ha identificado que el BCP
implementa las redes sociales, mencionadas anteriormente, los email y el call to action. Con
respecto a los emails el banco ofrece sus productos y/o servicios a través de este medio,
asimismo, este educa a sus clientes a reconocer correos fraudulentos y les informa sobre
asesorias y tips financieros a través de su plataforma “ABC del BCP” (BCP, 2020). Ante ello, el
62.9% de los clientes encuestados del BCP perciben que la informacion brindada por la
institucion es confiable (Janampa, 2019, p. 32). Finalmente, en lo que respecta a la herramienta
call to action el BCP ha incorporado el boton “Usar Aplicacion” en sus redes sociales, la cual se

encuentra dirigida para sus clientes.

Ante lo expuesto, se puede aseverar que la estrategia de marketing del BCP es idonea
para el mercado peruano, debido a que durante el 2020, segiin IPSOS, la institucion se ha
posicionado en el primer puesto de las entidades financieras mas recordadas por los peruanos de
entre 18 y 70 afios, siendo los mayores atributo, segiin los encuestados, el de ser un socio
estratégico, contar con sectoristas y funcionarios capacitados, ofrecer productos y servicios

acorde a las necesidades, entre otras (IPSOS, 2020).
2.2 BBVA

Institucion financiera fundada en Lima en 1951 bajo la denominacioén social “BBVA
Continental”. Respecto al plan de marketing del afio 2019, la organizacion identifico la
necesidad de modificar la publicidad de la marca, debido a que esta se regia de los planes de
marketing del BBVA Continental, los cuales no estaban teniendo la respuesta esperada del

cliente peruano. Al respecto, se establecido que la publicidad deberia contar con referentes del
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pais, por lo que se incluirian imagenes de lugares del Peri como Lima, Trujillo y Arequipa,
tradiciones del pais, frases tipicas peruanas y entre otros, con la finalidad de cambiar la
perspectiva del consumidor con respecto a la imagen “extranjera” del banco (BBVA, 2020a,
p-11). Ante ello, la institucién ejecutd herramientas de marketing tradicional y digital. Las

cuales se explicaran a continuacion.

En primer lugar, en relacion a las estrategias de marketing tradicional, se reconocio la
implementacion de la herramienta de publicidad. Esta se evidencia mediante las campanas
publicitarias de T-Cambio y Mis Metas, Cuenta Independiente y Pymes, con que se alcanz6 el
objetivo de que el consumidor peruano acepte la nueva imagen nacionalizada de la marca
(BBVA, 2020a, p. 11-12). Segtn Effie Peru, la estrategia del BBV A funcioné en el afio 2019,
debido a que se obtuvo la conexioén entre marca y publico objetivo al incorporar referentes
peruanos, como el grupo “La Sarita” (Effie Pera, 2020, p. 27). Por otro lado, con respecto a las
relaciones publicas, el BBV A cuenta con una seccion de noticias relacionadas en su pagina web
oficial, por lo que semanalmente redactan notas sobre los cambios y mejoras de la organizacion
con la finalidad de que los pequefios empresarios y clientes puedan conocer sus experiencias y

consejos sobre el negocio.

Seguido de ello, en consideracién a las herramientas de marketing digital, se identificd
que las herramientas implementadas por el BBVA son las siguientes: Sitio web, anuncios y
promociones en linea, patrocinio de campafas y marketing viral. Con respecto a la primera
herramienta mencionada, la organizacion cuenta con una pagina web oficial, en la cual se
puede verificar los movimientos en las cuentas de los clientes las 24 horas, ver el tipo de
cambio diario, solicitar tarjetas de crédito, servicio técnico, asesoramiento y una seccion de
noticias y consejos (BBVA, 2020a, pp. 28-30). En segundo lugar, respecto a la herramienta de
anuncios y promociones en linea, la organizacion posee cuentas oficiales en redes sociales,
tales como Facebook e Instagram, en las cuales brindan consejos relevantes sobre finanzas
personales, mypes y otros. Asimismo, en atencion a la herramienta de patrocinio, el BBVA
patrocina actualmente a la Seleccion Peruana de Futbol, carrera Marea Azul y a 30 estudiantes
de hosteleria en Pera (BBV A, 2020b). Finalmente, en relacion al marketing viral, la institucion
indica que contacta a sus cliente mediante correo para ofrecerles sus productos y advertirles

sobre fraude financiero (BBV A, 2020a, p. 29).

En relacién a lo explicado hasta el momento sobre el Banco BBV A Pert, segun Ipsos,
este se encuentra en el segundo puesto de los bancos mas reconocidos entre los peruanos de
entre 18 y 70 afios (IPSOS, 2020). Cabe precisar que los atributos que mayor consideracion

tienen son los de Banca mévil mas practica y amigable, oferta de productos y oferta de sorteos a
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sus clientes (IPSOS, 2018). Por ello, se podria inferir que si bien hasta antes de inicios de 2019
la organizacion no contaba con una estrategia de marketing personalizada para el cliente
peruano, esta tenia un alto grado de recordacién de la marca, por lo que al modificar la

estrategia se podria incluso tener mejores resultados en los afos posteriores.
2.3 Interbank

Institucion financiera fundada el 01 de mayo de 1897 en el Pert bajo la denominacion
social de Banco Internacional del Perti. Referente al plan de marketing de la institucion, se ha
identificado que esta implementa herramientas de marketing tradicional y marketing digital, las

cuales se precisaran en las siguientes lineas.

En primer lugar, con respecto a las herramientas de marketing tradicional
implementadas, se identificé que la institucion implementa principalmente la publicidad, en el
afio 2019 desarroll6 la campaiia “Es tiempo de ir por mas”, la cual tuvo como objetivo generar
diferenciacion y construir un vinculo emocional con los consumidores para poder mantener
relaciones a largo plazo Por ello, esta campafna incluyd la participacion de diversas
personalidades peruanas como Ezio Oliva, André Silva, Angela Leyva, entre otros y

promociono el spot en la programacion abierta nacional (Salzalejo, 2019).

Por otro lado, en relacion a las herramientas de marketing digital implementadas, se
reconocié que Interbank implementa las siguientes: Sitio web, anuncios y promociones en linea
y foros o comunidades. En primer lugar, en lo que respecta al sitio web, se evidencid que
Interbank cuenta con un sitio, el cual permite recibir informaciéon por parte de los clientes y
solicitan informacion de los clientes potenciales; asimismo, este brinda una seccion especial
sobre gobierno corporativo, hechos de importancia, informacion financiera, estatuto, reglamento
y codigo de ética, responsabilidad social y la oferta de productos crediticios (Interbank, 2020).
Por otro lado, lo relacionado a los anuncios y promociones en linea, la institucion cuenta con
redes sociales oficiales, mediante las cuales oferta sus productos y servicios, interactia con sus
clientes y publica informacion relevante para la educacion financiera de sus clientes (Interbank,
2020). Finalmente, se identificé que Interbank mantiene una comunidad con sus clientes, la cual
se encuentra presente en su web oficial y tiene como nombre “Interbank te ensefia”, esta tiene
como objetivo intercambiar consejos entre la empresa y sus clientes con respecto a temas

financieros e ideas de negocio (Interbank, 2020).

En consideracion a lo expuesto, se puede aseverar que la organizacion, a comparacion
de sus consumidores, tiene como objetivo el posicionarse y fidelizar a sus actuales clientes; por
ello, seglin la encuesta de IPSOS en 2020, Interbank se posiciond en el cuarto puesto de las

entidades bancarias més recordadas por los peruanos de entre 18 y 70 afios. Cabe precisar, que
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segun la encuesta mencionada, el atributo mas resaltantes que los encuestados consideran de
Interbank es el de poseer las oficinas mas modernas, asociacion con causas sociales innovadoras

y la oferta de productos crediticios que posee (IPSOS, 2020).

2.4 Scotiabank Peru

En el afno 2006, el Grupo Scotiabank decide fusionar el Banco Sudamericano y BWS
en uno solo, bajo la denominacion social de Scotiabank Peru S.A.A. En lo que respecta a su
plan de marketing del afio 2019, se identifico que la institucion implementa tanto herramientas
de marketing tradicional como de marketing digital, las cuales se precisaran en los siguientes

pérrafos.

Con respecto a las herramientas de marketing tradicional, se evidencié que las
principales a implementar por el banco, fueron la publicidad y las ventas directas. En primer
lugar, acerca de la publicidad en 2019 se desarrollaron 3 campaiias publicitarias, “Pasa tu tarjeta
nomas”, “#NoCobraNada” y “Dia igualitario”, las cuales fueron representadas por los
seleccionados peruanos Renato Tapia y Edison Flores. La campafia “Pasa tu tarjeta nomas” tuvo
como objetivo el comunicar los beneficios de la adquisicion de tarjetas de débito de la Cuenta
Free, esta obtuvo como resultado llegar al 92% de los peruanos y tener un 97% de recordacion
entre los clientes Scotiabank. De la misma manera, la campana “#NoCobraNada” tuvo como
objetivo reforzar el posicionamiento de la Cuenta Free como la tnica cuenta de ahorros que no
cobra ningun tipo de comision, esta obtuvo como resultado un incremento de S/ 120 millones de
soles en la Cuenta Free y un 12% de cuentas aperturadas por el canal online. Por otro lado, la
campafia “Dia igualitario” tuvo como objetivo el manifestar el compromiso del banco con
promover la igualdad de oportunidades sin distincion de género (Scotiabank, 2020, p. 37).
Finalmente, en cuanto la venta directa, la instituciéon anualmente realiza la Feria Scotiabank, la
cual tiene como principal objetivo contribuir a que las marcas de diferentes industrias puedan
alcanzar una mayor cantidad de clientes al utilizar las tarjetas de crédito Scotiabank como medio

de pago (Scotiabank, 2020, p. 38).

Por otro lado, en relacion a las herramientas de marketing digital, se ha identificado la
implementacion de sitios web, anuncios y promociones en linea y patrocinios de compaiiias. En
lo que respecta al sitio web, en el 2019 el banco redisenid su sitio web con la finalidad de
incrementar la adquisicion de sus productos financieros a través de sus canales digitales, al
respecto se tuvo como resultado que 1 de 4 productos sea adquirido mediante el sitio web;
asimismo, se obtuvo como resultado una mayor interaccion con los clientes y el incremento de
transacciones monetarias por dicho canal (Scotiabank, 2020, pp. 35-36). Por otro lado, respecto

a los anuncios y promociones en linea, Scotiabank cuenta con redes sociales oficiales, en la cual
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interactia con los clientes, difunde informacion sobre sus productos y servicios e intenta
concientizar a sus clientes con participar en iniciativas sociales internaciones como La Hora del

Planeta, Semana de la Sostenibilidad, Pride, entre otras (Scotiabank, 2020, pp. 51-53).

Ante lo expuesto, se podria inferir que la institucion financiera busca alcanzar un
mayor numero de clientes en el territorio nacional, por lo que estd incrementando la
implementacion de herramientas de marketing, las cuales le han generado resultados favorables
con respecto a la adquisicion de sus productos y al posicionamiento de la marca. Por ello, segin
los resultados de una encuesta realizada por Ipsos, segun los encuestados peruanos de entre 18 y
70 afos, consideran que Scotiabank es referente del deporte nacional y se encuentra
posicionado en el puesto tres con respecto a la recordacion de la marca en general (IPSOS,

2020).

En sintesis, ante lo manifestado en la presente seccion, se puede aseverar que los
principales bancos peruanos implementan distintas herramientas de marketing con la finalidad
de alcanzar un mayor numero de clientes potenciales. Aunque si bien se ha explicado que los
resultados obtenidos por la implementacion de estas pueden ser favorables para las entidades
financieras, el mercado peruano es particular con respecto a otros paises, por lo cual no es
beneficioso para las empresas bancarias implementar un plan de marketing universal, si no este
debera adaptarse a las costumbres y estilos de vida de los peruanos para poder consolidar

relaciones a largo plazo.

Asimismo, el sector bancario ha cambiado constantemente dado que debe de responder
a las tendencias cambiantes de los usuarios. Sin embargo, existen sectores del mercado que ain
no estan siendo atendidos, tal como el sector bancario, y que de revertir la situacion los bancos
podrian mejorar notablemente sus ratios financieros y reputacion en el mercado. Dentro de los
sectores aun no atendidos en su totalidad se encuentran los jovenes adultos. Representan un
rango etario bastante demandante de herramientas digitales e informacion acerca de los
productos o servicios que buscan adquirir. Es por ello, que ante lo analizado previamente en el
caso del Banco de Crédito del Peru (BCP), consideramos al inbound marketing como la
estrategia permite responder a dichas demandas de manera més completa y con un enfoque

centrado en el cliente respondiendo al modelo de las 4 C’s.

Lo planteado se refuerza con los beneficios identificados en el caso expuesto del Banco
de Crédito del Perq, el cual al implementar herramientas de inbound marketing ha reforzado su
ventaja competitiva frente a los otros bancos peruanos que contintlan implementando

herramientas de marketing tradicional y digital.
3. Principales bancos en el Peru
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De acuerdo a lo presentado en el acapite anterior, en el Pert los cuatro principales
bancos son el Banco de Crédito del Perti, el BBVA, el Interbank y el Scotiabank, los cuales
implementan herramientas de marketing similares, a excepcion del Banco de Crédito del Pert,
el cual adicionalmente implementa herramientas de inbound marketing, como se evidencio en el
acapite anterior. En atencion a ello, en el presente apartado se procedera a describir el perfil

organizacional de los bancos mencionados anteriormente.
3.1 Banco de Crédito del Peru (BCP)

Institucion financiera fundada el 09 de abril de 1889 con el nombre de “Banco
Italiano”. Posteriormente, en 1942 cambié su denominacion social por la de “Banco de Crédito
del Pertt”. A partir de 1988 con el objetivo de mejorar el servicio empieza a instalar la red de
cajeros automaticos en el pais. Aflos mas tarde, en 1993, con el objetivo de continuar creciendo
e internacionalizarse adquiere el “Banco Popular de Bolivia”, cambiando su denominacion
social por la de “Banco de Crédito de Bolivia”. Debido a las decisiones tomadas por la
institucion, actualmente cuentan con 375 agencias, mas de 1800 cajeros y mas de 5,600 agentes

BCP (BCP, 2020).

Actualmente, el Presidente del Directorio es Dionisio Romero Paoletti y el Gerente
General es Gianfranco Ferrari (BCP, 2020, p. 84). La organizacion se encuentra dividida en
cinco grandes grupos de mando, los cuales son Gerente General, Gerentes Centrales, Divisiones,
Areas y Servicios. Con respecto a las gerencias centrales, el banco cuenta con once de ellas, las
cuales son Gerencia de division YAPE, Gerencia de Division de productos y canales digitales,
Gerencia Central de banca minorista, segmentacion y canales, Gerencia Central de banca
mayorista, Gerencia de Division estratégica y desarrollo de negocios, Gerencia de Division de
gestion y desarrollo humano y administrativo, Gerencia Central de planeamiento y finanzas,
Gerencia Central de transformacion, Gerencia de reputacion y responsabilidad social, Gerencia

de la division legal y Gerencia Central de riesgos (SMV, 2020).

En el afo 2019, el BCP obtuvo una utilidad neta de S/ 3,622 millones, la cual
corresponde a un aumento del 7.6% de la utilidad neta con respecto a la del 2018. Esto se debio
a que en el 2019 los ingresos totales se incrementaron en 7.5% y los gastos totales y provisiones
se contrarrestaron en 9.1%. Por otro lado, los activos se consolidaron en S/ 152, 171 millones,
esto debido a que se increment6 en 3.6% las colocaciones en saldos contables y en 18.4% los
fondos disponibles. Finalmente, con respecto a los ratios financieros, el ROAE consolidado se
situd en 20.2% y el ROAA fue de 2.4% (BCP, 2020, p. 15). Debido a ¢llo, en el 2019 el BCP
fue considerado un afio mas como el banco lider del sistema bancario (Apoyo y Asociados,

2019).
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3.2 BBVA

Institucion financiera fundada en Lima en 1951 bajo la denominacion social “BBVA
Continental”. La institucion es subsidiaria de BBVA Holding Pert S.A.C, los cuales poseen
46.12% de su capital y el Banco Bilbao Vizcaya Argentania S.A posee el 100% de las acciones
de BBVA Holding Pera S.A.C. En el afio 2019, se aprobd la modificacion de la denominacion
social a “Banco BBVA Pert” (Pacific Credit Rating, 2020, p. 6). Por lo que la institucion
modificé el nombre de su marca en Perti por BBVA; es decir, cambi6 el nombre global para
obtener una marca local (BBV Aa, 2020, p. 11). Actualmente, el Presidente de la organizacion
es Alex Fort Brescia y el Director Gerente General es Fernando Eguiluz Lozano (BBVA,

2020a, pp. 4-5).

El BBVA esta conformado por diez principales areas de trabajo, las cuales son las
siguientes: Area de Corporate & Investment Banking, Area de Talento & Cultura, Area de
Client Solutions, Area de Banca Empresas y Corporativa, Area de Finanzas, Area de Banca
Minorista, Area de Servicios Juridicos, Area de Transformation and Data, Area de Engineering

y Area de Riesgos (BBVA, 2020a, p.5).

Por otro lado, con respecto a las operaciones actuales del BBV A Pert, este cuenta con
332 oficinas a nivel nacional y 1560 cajeros automaticos, por lo cual se ha posicionado como la
segunda entidad financiera con mayor alcance en Lima Metropolitana (Pacific Credit Rating,

2020, p. 8).

En el ano 2019 el BBVA obtuvo como utilidad neta S/ 1,609 millones, lo cual
representa un incremento de 10.5% sobre la utilidad neta del afio anterior. Esto se debi6 a que
los ingresos aumentaron en 9.5% con respecto al afio 2018 y los gastos se incrementaron el
13.8% con respecto al afio anterior. Por otro lado, los activos totales a finales de 2019 fueron de
S/ 414,175 millones, lo cual representd un incremento de 7.5% con respecto al afio anterior, esto
se debio a que las colocaciones netas se incrementaron en 5.6%. Finalmente, con respecto a los
ratios financieros, el ROE fue de 17.5% y el ROA se mantuvo en 2% (BBV Aa, 2020, pp. 43-
52).

3.3 Interbank

Institucion financiera fundada el 01 de mayo de 1897 en el Pert bajo la denominacion
social de Banco Internacional del Pert. En 1934 se empieza con el proceso de descentralizacion
administrativa, siendo las primeras ciudades Chiclayo y Arequipa. Afios posteriores, en 1970,
debido al alcance obtenido por la institucion, el Banco de la Nacion, institucion estatal, adquiere

el mayor porcentaje de acciones y se cambia la denominacion social del banco a Interbanc.
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Seguido de ello, en el 1996 se cambia el nombre a Interbank teniendo como objetivo el ser
reconocido por la sociedad como un banco diferente, confiable y sdlido. Actualmente, la
institucion es parte del Grupo Intercorp y tiene como objetivo el estar enfocado en brindar

productos y servicios innovadores, y un servicio conveniente y agil a sus clientes (Interbank,

2020).

Actualmente, el Presidente de Directorio es Carlos Tomas Rodriguez Pastor Persivale,
quien ejerce el cargo desde 1995 y el Gerente General, desde el 2011, es Luis Felipe Castellanos
Lopez-Torres (Interbank, 2020). Con respecto a la estructura organizacional de Interbank, la
institucion estd conformada por ocho principales areas, las cuales son Mercado de Capitales,
Negocios Retail, Canales de Distribucion, Comercial, Operaciones, Riesgos y Finanzas

(Céspedes, Guerrero, Sanchez y Valverde, 2017, p. 2).

Interbank presentd como resultado en el afio 2019 una utilidad neta de S/ 1,221.5
millones, la cual represent6 un incremento de 17.4% con respecto al 2018. Este incremento se
debio principalmente a la venta de Interfondos y la ganancia por la venta de acciones de IFS,
debido a ello los ingresos netos se incrementaron en 8.2% y los gastos se incrementaron en
7.9% (Interbank, 2020, pp. 26-27). Por otro lado, con respecto a los activos, la institucion cuenta
con activos valorados en S/ 82,194 millones y un patrimonio de S/ 12,401 millones. Finalmente,
en relacion a los ratios financieros, Interbank present6d en el 2019 un ROAE de 20.67% y un

ROAA de 2.25% (Equilibrium Clasificadora de Riesgo, 2019, p. 9).
3.4 Scotiabank Peru

El Grupo Scotiabank ingresé a Peru en el afio 1997, formando parte del accionariado
del Banco Sudamericano. Posterior a ello, en el 2006, como parte de su estrategia de expansion
en América Latina, adquiere el 78% de acciones del Banco Wiese Sudameris (BWS). Ese aflo,
decide fusionar el Banco Sudamericano y BWS en uno solo, bajo la denominacion social de
Scotiabank Peri S.A.A. Actualmente, la institucion financiera cuenta con el respaldo de The
Bank of Nova Scotia (BNS), lo cual la posiciona como el banco con mayor solvencia de

patrimonio en Pert (Scotiabank, 2020).

Actualmente, el Presidente del Directorio es Gianfranco Castagnola Zudiga, y el
Gerente General es Miguel Uccelli Labarthe (Interbank, 2020, pp. 5-6). Asimismo, con lo que
respecta a la plana gerencial de la institucion, esta se encuentra conformada por doce grupos de
mando, los cuales son Vicepresidente de Recursos Humanos, Vicepresidente Senior AML Y
Control interno, Vicepresidente de Tesoreria, Vicepresidente Senior Wholesale Banking,
Vicepresidente de Auditoria, Vicepresidente Senior de Banca retail & CMF, Vicepresidente

Senior de Operaciones, Vicepresidente Ase. Leg, Seg. Corp. y Sec. Gral.,, VPS & Chief Risk
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Officer, Vicepresidente Senior Banca Digital, Vicepresidente de Tecnologia de informacion y

soluciones, y Vicepresidente CFO Pert (SMV, s.f-b).

Scotiabank Peru, obtuvo como resultado de su negocio en 2019 un total de S/ 1,465
millones de utilidad neta, lo cual significé un aumento de 14% con respecto al afio anterior. Esto
se debio al crecimiento de 7% en colocaciones y al 12% en depositos (Scotiabank, 2020, p. 9).
Asimismo, sus ingresos totales presentaron un incremento de S/ 422 millones, teniendo como
resultado para el periodo 2019 la suma total de S/ 4,234 millones. Por otro lado, con respecto a
la eficiencia operativa, el banco obtuvo un ROAE de 15.8% y un ROAA de 2.1% (Scotiabank,
2020, p. 8).

En sintesis, como se evidenci6 en el presente capitulo, la praxis del sistema bancario en
una sociedad representa un gran porcentaje de los ingresos y el desarrollo de un pais. En el Perq,
el sistema bancario provee diversos productos y servicios financieros dentro de los cuales se
encuentran las tarjetas de crédito de consumo. Se identifico que las tarjetas de crédito de
consumo representan un producto financiero que genera indicadores econdmicos positivos para
los bancos. Asimismo, se identifico la existencia de una oportunidad de mercado en la sociedad
peruana. Segun IPSOS, en el afio 2020 del total de jovenes adultos de 25 a 34 afios solo el 59%
se encuentra bancarizado sin embargo representan el mayor rango etario dentro de la poblacién

econdmicamente activa en el Pert lo que respalda su capacidad econémica frente a una deuda.

Por otro lado, en lo que respecta a las herramientas de marketing que implementa los
principales bancos en el Peru; es decir, el BCP, el BBVA, el Interbank y el Scotiabank, se
identifico que si bien todos los bancos implementan herramientas similares, el BCP al
diferenciarse con la implementacion de herramientas de inbound marketing ha conseguido
mejores resultados en el periodo 2019, por lo que se apoyaria la propuesta de la presente
investigacion de implementar la estrategia de inbound marketing en el sistema bancario peruano

para la atraccion de clientes jovenes en la adquisicion de tarjetas de crédito de consumo.

En relacion a lo expuesto, el anexo H muestra la distribucion de tarjetas de crédito de
consumo no revolvente por grupos de edades a partir del cual podemos afirmar que los jovenes
adultos de 25 a 34 afios no representan el mayor numero de acreedores de deuda y su porcentaje

de deuda vencida es uno de los menores (ver Anexo H).
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CONCLUSIONES

La presente investigacion plante6 como objetivo general el examinar enfoques tedricos
relevantes que permitan construir un marco analitico del inbound marketing como estrategia
para la atraccion y fidelizacion de clientes para la adquisicion de tarjetas de crédito de consumo
en el sector bancario peruano. Asi, se realizd la construcciéon de un marco analitico en
referencia del andlisis de los diferentes enfoques teoéricos existentes acerca del inbound
marketing, distinguiendo especialmente lo desarrollado en las etapas de atraccion y fidelizacion
sobre el sistema bancario. En tal sentido, se concluyé que el inbound marketing es una
estrategia de marketing que permite generar captacion y fidelizacion de clientes de manera no
intrusiva, brindandoles contenido de calidad y logrando convertirlos en embajadores de la marca

por el nivel de satisfaccion que presentan antes, durante y después del proceso de compra.

Sobre la base del objetivo general se plantearon tres objetivos teodricos. El primero
buscaba comprender la naturaleza, beneficios, estrategias existentes de los dos tipos de
marketing tradicional y digital. En ese sentido, se expone que con el transcurso de los afios el
marketing ha evolucionado desde el marketing tradicional hasta el marketing 4.0. En relacion a
ello, en primer lugar, el marketing tradicional propuso el modelo de las 4 P’s, en el cual la
estrategia se centraba exclusivamente en el producto y/o servicio ofertado. Posterior a ello, afios
mas tarde, debido a la evolucion de la tecnologia surge el marketing digital, el cual replanteo el
modelo de las 4 P’s adicionando las 4 F’s, en este la estrategia se empieza a centrar en el cliente.
Finalmente, surge el marketing 4.0, el cual esboza el modelo de las 4 C’s y tiene como propdsito
conocer al cliente para que de esta manera se pueda anticipar a sus deseos. Cabe precisar que el
marketing 4.0 no desplaza al marketing tradicional y digital, si no este contiene alguna de sus
herramientas dentro de su estrategia. En tal sentido, se puede observar que el marketing ha

podido adaptarse a las tendencias y necesidades de los usuarios.

El segundo objetivo buscaba describir el inbound marketing, sus etapas y herramientas.
En ese sentido, la revision bibliografica permitié comprender los objetivos de esta estrategia de
marketing y la alineacion de sus etapas entre si. Respecto a las etapas del inbound marketing, la
revision bibliografica muestra la importancia de la perfilacion del cliente potencial para que la
aplicaciéon de las herramientas por etapa, realmente genere impacto en la opcion de compra del

mismo.

El tercer objetivo buscaba examinar diferentes estudios empiricos acerca de la
implementacion del inbound marketing. En ese sentido, se constatdo la efectividad de la
estrategia tanto para la atraccion como para la fidelizacion de clientes. Asi pues, el inbound

marketing se presenta como una estrategia que no solo provee de informacion de calidad al
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usuario; sino, estd listo para atender todas las necesidades que presenta desde antes de su
captacion hasta lograr la fidelizacion del mismo. Este seguimiento constante permite que el
inbound marketing se posicione como la estrategia mas completa y con mayor probabilidad de

éxito de la actual era del marketing 4.0.

En adicién a los objetivos previamente postulados, se plantearon tres objetivos
contextuales sobre la base del objetivo general. El primero buscaba comprender la praxis del
sistema bancario peruano y la situacién actual en la que se encuentra inmerso. El segundo,
identificar las herramientas de marketing tradicional, digital e inbound marketing que aplican
actualmente en el sector bancario peruano para la adquisicion de tarjetas de crédito de consumo
en los clientes. Finalmente, describir el perfil organizacional de los cuatro principales bancos en

el Pera actualmente.

Respecto al estado del sector bancario peruano, es uno de los mas estables en América
Latina. Este cuenta con dieciséis empresas bancarias, de entre las cuales BCP, BBV A, Interbank
y Scotiabank se han posicionado como los cuatro principales bancos en el Peru, considerando el
monto en colocaciones y depdsitos. Aunque si bien se ha identificado que todos ellos
implementan herramientas de marketing tradicional y digital similares, se ha evidenciado que el
BCP al implementar herramientas de inbound marketing se ha posicionado como el banco lider
en la emision de tarjetas de crédito y su nivel de satisfaccion con sus clientes se ha
incrementado con respecto a los afios anteriores. Ante ello, se puede inferir que los bancos
peruanos que opten por implementar herramientas de inbound marketing pueden obtener

mejores resultados en su ejercicio.

Al término de nuestra investigacion hemos podido arribar a la conclusion de que la
implementacion del inbound marketing por parte de la banca tradicional peruana podria permitir
que la misma incremente la colocacion de las tarjetas de crédito de consumo no revolvente en
jovenes adultos entre 25 y 34 afos. El incremento de las colocaciones generaria incrementos
positivos de los ratios financieros de las empresas del sector bancario que decidan
implementarla. Este incremento no seria temporal, sino continuo dado que esta estrategia no

solo busca que el usuario ejecute su accion de compra; ademas, busca la fidelizacion del mismo.

Finalmente, se propone seguir ahondando en la investigacion de la implementacién de
la estrategia del inbound marketing ya que es relativamente nueva y beneficiosa para las
organizaciones que deciden su implementacion. Asimismo, consideramos que a medida que las
tendencias de mercado cambien, las estrategias de marketing deberan cambiar conjuntamente
con estas. En tal sentido, se considera que el inbound marketing podria adaptarse con mayor

facilidad a las tendencias actuales y permitira reperfilar constantemente las necesidades del
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buyer persona atendiendo a las mismas eficientemente. En el Peru no existe suficiente evidencia
empirica para demostrar la efectividad de la estrategia en el sector bancario. Es por ello que se
recomienda incrementar los estudios empiricos en la banca tradicional que implementa esta
estrategia con el fin de demostrar la efectividad del inbound marketing en bancos del territorio

nacional.
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ANEXO A: Diferencias entre el outbound marketing y el inbound

marketing

Tabla Al: Diferencias entre el outbound marketing y el inbound marketing

Estrategia centrada en la marca y producto.

Estrategia centrada en el usuario y cliente

potencial.

dirige al cliente).

Comunicacion unilateral (la organizacion se

Comunicacion interactiva entre la organizacion y

el cliente.

Medios tradicionales.

Medios digitales.

Presupuesto alto.

Presupuesto adaptable.

Enfoque comercial.

Enfoque informativo y entretenido.

Dirigido a todo publico.

Dirigido a publico mas cualificado.

Dificultad para medir los resultados.

Resultados medibles.
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ANEXO B: Comparacion del marketing 1.0, 2.0y 3.0
Tabla B1: Comparacion del marketing 1.0,2.0y 3.0

Satisfacery Hacer de este
Vendedor reteneralos  |mundoun
Objetive praductos consumidores |mundo mejor
Fuerzas Revalucién Tecnologias de [Nueva ala
Propulsoras  |industrial la informacidn |tecnoldgica
Mercado de
Percepcién  |masas, Consumidores |Ser humano
del mercado [Consumidores  |mids inteligente |integral con
porla con necesidades |conmentey  |mente, corazén
empresa fisicas corazon y espiritu
Concepto
fundamental |Desarrollo de
de marketing [producto Diferenciacién |Valores

Directrices de
marketing

Especificaciones

Posicionamient
o corporativoy
de producto,

Misidn, visidn y

Proposiciones

corporativas [del producte valores de valor

Fincional,
Propuesta de Funcional y emocional y
valor Funcianal emaocional espiritual
Interaccién

con los
consumidores

Transacciones

LUno auno

Relaciones uno
auno

Colaboracidn

entre muchos

Fuente: Suarez (2018).
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ANEXO C: Tendencias de distribucién del plan de medios, 2018

Figura C1: Tendencias de distribucion del plan de medios, 2018

[Fuente: SEOCOM (2018).
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ANEXO D: Andlisis FODA de la implementacion de inbound
marketing en los sectores de consumo masivo, educacion, turismo,
servicios, software, banca-seguros y salud, 2017

Tabla D1: Analisis FODA de la implementacion de inbound marketing en los sectores de
consumo masivo, educacién, turismo, servicios, software, banca-seguros y salud, 2017

FORTALEZA

- Todos los sectores de actividad presentan
mejoras visibles desde el comienzo de la
iniciativa.

- La aplicaciéon conjunta del marketing de
contenidos, el SEO y la automatizacion del
marketing, entre otras, permite un crecimiento
sostenible ademas de dotar a la empresa de un
conjunto de activos que le garantizan el éxito,
no solo en el momento presente, sino también
en el futuro.

- Ser referente del sector en cuestion de
estrategias de fidelizacion.

Construccion de un canal propio de
ser mas

captacion de clientes permite

independiente de los medios de pago.

- Crecimiento fuerte y sostenible en el tiempo,
con respecto a la interaccion con los clientes.

- Aumentar el volumen de ventas en corto
plazo

- Crecer ocho veces su tamafno la interaccion
con los clientes 1doneos en menos de 1 afio de
aplicada la estrategia.

- Modelo facil de replicar.

Adaptado de InboundCycle (2017).
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ANEXO E: Analisis FODA de la implementacion de inbound marketing
en los sectores de salud, industrial, social, servicios profesionales,
software, educacion, consumo masivo, inmobiliario, seguros y turismo,
2019

Tabla E1: Analisis FODA de la implementacion de inbound marketing en los sectores de
salud, industrial, social, servicios profesionales, software, educacion, consumo masivo,
inmobiliario, seguros y turismo, 2019

- La implementacion de la estrategia es adaptable
a cada empresa.

- Empezar lo antes posible permitira obtener una|- La implementacion de la empresa no necesita de
gran ventaja competitiva, la cual serd dificil de|una gran inversiéon en los medianos negocios. -
contrarrestar por los competidores. B2B: En un afio las visitas se han multiplicado
por 21.3 en la mayoria de sectores.

-B2C: El trafico de visitas se multiplica por 13.9.

- Modelo facil de replicar.

Adaptado de InboundCycle (2019).
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ANEXO F: Analisis FODA de la implementacion de inbound marketing

en Scotiabank

Tabla F1: Analisis FODA de la implementacion de inbound marketing en Scotiabank

FORTALEZA

- La filosofia de trabajo privilegia la presencia y
comunicacion con la clientela como puntos
centrales.

- Se considera que existe una clientela fidelizada,
aunque con las restricciones del tipo de actividad
que se realiza.

- Efectuar el acompafiamiento de una clientela
que valora el aporte del banco como entidad
con prestigio, trayectoria y contactos.

- La utilizacion de los medios que ofrece el
marketing y la tecnologia a fin de ampliar la
comunicacion y el acompafiamiento de los
clientes antes, durante y después de ejecutadas
las transacciones.

- La fidelizaciéon de la clientela es relativa en
funcion de la poli bancarizacion.

- Se intuye que el banco hace un escaso empleo de
recursos digitales para el relacionamiento con la
clientela.

- El mercado actualmente se muestra muy
agresivo y marcadamente mas competitivo.

- La oferta de sectores de la competencia
supera riesgos aceptados por la institucion.

- Los competidores potencialmente pueden
hacer uso de diversos recursos para obtener la
aceptacion de la clientela.

Adaptado de Vértiz (2019).
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ANEXO G: Marco analitico de la implementacién de inbound
marketing para la atraccion y fidelizacion de clientes

Figura G1: Marco analitico de la implementacién de inbound marketing para la atraccion
y fidelizacion de clientes

Adaptado de Pateman v Holt (2011)
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Anexo H: Distribucion de deudas de TC y PP por grupos de edades

Figura H1: Distribucién de deudas de TC y PP por grupos de edades

Fuente: SBS (2019).
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ANEXO I: Reporte bibliométrico

Figura I11: Inbound marketing

Fuente: Scopus (2020)
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Figura 12: Marketing 4.0

[Fuente: Scopus (2020)
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Figura 13: Marketing tradicional

Fuente: Scopus (2020)

72




Figura 14: Atraccion

Fuente: Scopus (2020)
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Figura 15: Fidelizacion

Fuente: Scopus (2020)

74




