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RESUMEN

El objetivo de este documento es presentar la estrategia de marketing de servicios y
publicidad para el Banco Azul, entidad 100% digital que busca incursionar en el mercado
peruano. Su publico objetivo apunta a jovenes y adultos jovenes a nivel nacional que

buscar ahorrar dinero u obtener un préstamo, tanto personal como para emprendimiento.

La marca busca posicionarse como una empresa digital que brinda una experiencia simple
y accesible en todo momento, con procesos simples y tecnoldgicos, que otorga las
libertades que la banca actual tiene como papeleos engorrosos para apertura de cuentas o
solicitudes de crédito, hasta cancelacion de tarjetas de crédito.

Palabras clave: Banca digital — Ahorros — Créditos — Innovacion — Experiencia del

Cliente



ABSTRACT

The objective of this paper is to present the services and advertising marketing strategy
for Banco Azul, a 100% digital entity that seeks to enter the peruvian market. The target
audience is aimed at youth and young adults nationwide who are looking to save money
or obtain a looan, both personal and for entrepreneurship.

The brand seeks to position itself as a digital company that provides a simple and
accessible experience, with simple and technological process, which grants company that
grants the freedom that current banking has, such as cumbersome paperwork for opening

accounts or credit applications, even canceling credit cards.

Keywords: Digital Banking — Savings — Credits — Innovation — Customer Experience.



1. PRESENTACION

Actualmente, el mundo esta atravesando una creciente digitalizacion de servicios,
principalmente impulsada por el COVID-19. En este escenario, se estima que el Perd ha
avanzado cinco afios en la digitalizacion de servicios financieros, como consecuencia de
las medidas implementadas por las instituciones financieras y demandas de sus usuarios
(Andina, 2021). En marzo de 2022, se aprobaron cambios en la Ley General del Sistema
Financiero y Organica (ley N° 26702), entre los que resalta “que ahora se permitira la
existencia de entidades financieras sin la necesidad de un local fisico; es decir, se
permitird la creacion de bancos 100 % digitales en el Pera” (RPP, 2022). De acuerdo con
el informe Banca Digital 2021 de Ipsos, se establece que los consumidores de los niveles
socioeconémicos A, B, C y D, entre 18 y 70 afios, se encuentran bancarizados al 68 %.
El 69 % usa habitualmente banca mévil (app), el 65 % banca por internet y el 56 % apps
de transferencia movil (también denominadas P2P — peer to peer), aunque, solo el 28 %
interactua con el sistema financiero usando las tres modalidades. Asimismo, solo el 12 %
hace uso de las ventanillas o plataformas fisicas de las instituciones financieras. Cabe
indicar que la migracion del mundo fisico a los entornos digitales adquiere mayor énfasis

en los niveles socioecondmicos mas altos. (Ipsos, 2021)

Bajo este contexto, nace Banco Azul, cuyo fin es convertirse en uno de los referentes del
sector, recogiendo los principales puntos de dolor de la banca tradicional y
convirtiéndolos en ventaja competitiva. Esta entidad busca brindar una experiencia al
cliente, basada en operaciones simples, 100% digitales, los cuales se sustentan en
procesos de afiliacion y desafiliacion simple, informacidn transparente y clara durante
todo el journey del cliente (es decir desde la captacion, venta, posventa y desafiliacion en

caso se presente), con posibilidad de poder atendido las 24 horas del dia.

En lineas generales, el presente trabajo tiene los siguientes objetivos:
- Desarrollar la identidad de marca del Banco Azul.

- Dar a conocer al publico objetivo el lanzamiento de Banco Azul como una opcién de

ahorro y crédito 100% digital
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- Posicionar a Banco Azul como una entidad 100% digital, simple de acceder e
interactuar, con acompafiamiento las 24 horas del dia de sus clientes.

Para poder cumplirlos, se realizé una primera investigacion con fuentes secundarias,
basada en estudios de las principales consultoras del pais, abarcando temas como el nivel
de digitalizacion del consumidor peruano, el creciente mercado Fintech, las
oportunidades en la inclusién financiera de nuestro pais, teniendo siempre en
consideracion que vivimos en un mercado que se vuelve cada vez mas digital, con una
poblacion mayormente perteneciente al joven y adulto joven, pero con necesidades
insatisfechas en la banca actual.

Ademas de ello, como fuente primaria de datos, se realizaron entrevistas de profundidad
y encuestas a nivel nacional a los perfiles anteriormente mencionados. Si bien el nivel
muestral esta aun lejano del éptimo, los resultados nos sirven para complementar la

informacion secundaria y validar algunos hallazgos preliminares.

Carpeta madre — Banco Azul
https://bit.ly/30wcWuV

1.1 Material #1: Identidad de marca y brandbook
https://bit.ly/3vajEPH

1.2 Material #2: Plataformas y canales de comunicacion
https://bit.ly/3EGHZzG

1.3 Material #3: Piezas de comunicacion
https://bit.ly/3vOVpBa

1.4 Material #4: Productos, piezas promocionales y plan de comunicacion
https://bit.ly/30tgSWN

1.5 Material #5: Investigacion de mercado
https://bit.ly/3Mv0zh5

1.6 Material #6: Buyer person
https://bit.ly/30xdRva
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2. ANTECEDENTES

2.1. Situacién actual de la Banca

En los Gltimos afios, el mercado de la banca se ha centrado principalmente en cuatro
entidades. La mayor participacion de mercado se centra en el Banco de Crédito del Peru,
BBVA, Scotiabank e Interbank (Apoyo & Asociados, 2021). No obstante, mas alla de su
market share y utilidades, este sector debe enfrentarse a los retos de inclusion y acceso

financiero.

La Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible es una propuesta de hoja de ruta global
para combatir las diversas problematicas que atraviesan los diferentes paises. Entre sus
17 objetivos, buscan reconocer la importancia de promover el acceso y uso de productos
y servicios financieros por parte de las personas y destaca su importancia en la reduccion
de las brechas sociales. Por ende, un reto constante para el Per( es asegurar mayores
niveles de inclusion financiera. Ello se debe a que permite a las personas ampliar sus
oportunidades de consumo e inversion y adoptar mayores conocimientos en la gestion de
su economia y mejores habitos de consumo y ahorro (Asbanc 2020). Y es que, en el Perd,
el nivel de inclusion financiera es menor al 50% de la poblacion total (INEI, 2021). No
obstante, en los ultimos afios hemos sido testigos de un crecimiento importante de la

transformacion digital de las empresas, asi como de la industria Fintech.

Segun la Federacion Latinoamericana de Bancos (Felaban), el COVID-19 propicio
cambios en el comportamiento de los clientes bancarios en América Latina, donde
aumento la preferencia por entidades financieras digitales. EI 57% de los consumidores
prefiere la banca por internet, 55% opta por las apps moviles bancarias y 21%, por los

chatbots que pueden atender las 24 horas del dia (América Econdmica, 2021)

Para Vodanovic (2021), el crecimiento de la industria Fintech se debe principalmente a
factores como (i) La transformacion digital de la industria financiera, (ii) la pandemia,
(iii) el potencial del mercado de América Latina donde la mitad de su poblacion basa su
economia en el efectivo, (iv) la presencia de un usuario cada vez mas exigente y (v) la

poblacién en su mayoria cuenta con un movil (En el Perd, nueve de cada diez personas
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cuenta con un celular). Este dato es muy relevante, considerando que, segun INEI, el
88,5% de la poblacion urbana accede a internet a través del teléfono celular, el 16,7% de
una Laptop, el 14,0% accede de una computadora, el 2,0% utiliza una Tablet y el 7,9%

utiliza otro dispositivo como un televisor Smart.

A pesar de este panorama positivo de crecimiento digital, las entidades bancarias deben
tener claro que existen barreras clave a considerar para una inclusion digital la carencia
en la conectividad a internet en los sectores rurales, incluyendo su dificil acceso a los
dispositivos maéviles (computadores, celulares, tablets, etc.). Ello se suma a la falta de

empatia con los usuarios y desconfianza de los servicios digitales en general.

Ademas de ello, uno de los retos importantes es la mejora de la experiencia del cliente
financiero. Mas alla del nacimiento de canales digitales con procesos y operaciones mas
simples, se observa que aun existen oportunidades de mejora importantes en el disefio de
productos, principalmente en las cuentas de ahorro y tarjeta de crédito (Asbanc, 2021).
Si miramos el mercado internacional, podemos identificar un referente importante que
pudo entender las necesidades de los clientes bancarios y las transformé en ventajas

competitivas.

2.1.1. Caso referencial: Nubank
Teniendo como premisa brindar una experiencia simple y digital, en el 2013 nace en
Brasil Nubank, entidad bancaria cuyo modelo de negocio se acerca mas a las empresas

de tecnologia que a los propios bancos (BBC).

Su enfoque es "comprender las necesidades de los usuarios y disefiar productos
especificos para satisfacer esas necesidades” asi como eliminar los “puntos de dolor” de
los bancos tradicionales (procesos engorrosos para apertura de cuentas, por ejemplo) En
2014, este banco lanz6 una tarjeta de crédito cuyo registro era a través de una aplicacién
de celular. Con la imagen de un documento de identidad y una selfie del futuro cliente,
el crédito era aprobado tras el debido analisis de riesgo crediticio. Al afio siguiente llegd
la cuenta corriente, con transferencias electrénicas gratis, y el programa de fidelizacion,
la cuenta corporativa, los productos de seguros y el debut en paises de habla hispana
como Meéxico y Colombia.

2.2. Andlisis del entorno
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Con una poblacion de 33 millones 35 mil 300 habitantes al 2021, Peru centra su poblacion
en Jovenes (18 a 29 afios) y Adultos Jovenes (30 a 44 afos) con porcentajes de
representatividad de 19% y 22% respectivamente (INEI, 2021)

Esta poblacion convive con los diferentes impactos econdmicos producidos por la
pandemia del COVID-19 al cierre del 2021, tales como una inflacién de 6.43%, un
incremento anual porcentual del tipo de cambio del 12.1% (do6lar americano por encima
de los S/4) y un porcentaje mayor del 10% en la tasa de desempleo de Lima Metropolitana
(BCR,2021). Esto origina que aquella poblacion sin empleo haga uso de sus ahorros
mientras que los que mantienen un ingreso fijo sean méas prudentes en sus gastos. A pesar
de ello, el motor empresarial peruano continda creciendo, con nuevos emprendedores a

la vista.

El estudio “Perfil del Emprendedor Peruano del Bicentenario” nos indica que el 56% de
los empresarios de la microempresa son de provincia, y un 44% de Lima. EI 20% son
adultos jovenes con una edad promedio de 40 afios, y el 53% tienen estudios técnicos
superiores. Con respecto al género, el 60% son mujeres. Asi mismo, el 48% de las
microempresas se dedican al rubro del comercio, principalmente a la compra y venta de
bienes (al por mayor y menor). EI 70% de estos microempresarios estan bancarizados
(INEI, 2021).

Tras el cierre del 2021, el peruano tuvo una éptica diferente: Recuperar el tiempo perdido,
retomar planes postergados y adecuar su comportamiento de compra y consumo a la
nueva normalidad (Alvarez, 2021). En este sentido, el 61% de los emprendedores vende
por internet, siendo WhatsApp el medio méas usado para acercar su negocio a sus clientes
(por la rapidez que ofrece para realizar la compra y la experiencia mas
personalizada). Con respecto a la modalidad de transaccion que utilizan, el 66% de los
microempresarios acepta pagos electronicos mediante yape (27%), transferencias o
depdsitos (22%), tarjetas (14%), otros.
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3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1. Ventaja competitiva

En un mercado donde se mantiene atin una oferta de tasas “agresivas” con el fin de captar
nuevos clientes (Principalmente en cajas municipales y algunos bancos), la mejora en la
experiencia del cliente empieza a ser un diferenciador en la propuesta de valor de los
principales bancos con el desarrollo de nuevas soluciones tecnolégicas. No obstante, ain
existen brechas en la promesa al consumidor que no se logran cubrir como procesos de

afiliacion, desafiliacion, atencién de consultas e informacion.

Es por ello que la propuesta del Banco Azul se enfoca en el servicio como un
diferenciador, eliminando las “letras pequefias” con procesos de apertura y solicitud de
crédito simples, operaciones financieras nada complejas y un soporte posventa acorde a

la eleccion del usuario, siempre disponible.

3.2. Identificacion del mercado meta

Bajo este contexto, nuestro mercado meta es el siguiente:

e Variables geogréficas principales: Perd urbano. Nivel nacional, principalmente en las
ciudades de Lima, Piura y Arequipa.

e Variables demograficas principales: Jovenes (18 a 29 afios) y Adultos Jovenes (30 a 44
anos)

e con estudios técnicos o superiores, con un emprendimiento por iniciar o en curso.

e Variables psicogréficas principales: Con habitos digitales, bancarizados principalmente.

e Variables conductuales principales: Interés en desarrollarse y progresar, seguidores de

tendencias.

3.2.1. Buyer persona
A partir del mercado meta identificado, se construyen tres tipos de buyer personas con
caracteristicas y atributos de valor propios que permitiran disefiar servicios mas

personalizados con miras a brindar una mejor experiencia.
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Tabla 1: Buyer persona del Banco Azul

Mercado meta Caracteristicas principales de los buyer persona
- Nivel nacional: Perd urbano 1. Busca sobresalir, tiene un emprendimiento (Tipo MYPE) en mente o con
- Jovenes y Adultos jovenes. uno en curso.
- Bancarizados - Atributos de valor: Tiempo, confianza, adaptacion a su ritmo de vida.
- Educacion técnica o universitaria en 2. Es precavido con sus gastos, quiere destacar, necesidad de reconocimiento,
curso o finalizado. busca buen vestir y poseer bienes que le den seguridad personal.
- Con un celular y conexion a internet - Atributos de valor: Rapidez, personalizacion, accesible.
- Usuarios frecuentes a redes sociales, 3. También cuida gastos pero para cumplimiento de metas a corto y mediano
digitales. plazo en pro de su familia, sigue mucho las tendencias.
- Mayor tendencia o predisposicion auso | - Atributos de valor: Disponibilidad, confianza, adaptacion a su ritmo de vida.
y medios digitales.

Fuente: Elaboracion propia.

Aquellos perfiles que tienen mayor necesidad de sobresalir y de logro orientado al
emprendimiento, son mas orientados a optar por un crédito o capital semilla. Un atributo
clave es el tiempo y la flexibilidad, los cuales no siempre se alinean a la banca tradicional
(Horarios de atencion, chatbots con respuestas generales, documentacion excesiva, entre
otros) Este tipo de préstamo representa una mayor oportunidad de venta que el crédito
vehicular, considerando el escenario méas conservador en que vivimos, el cual impacta en

el endeudamiento (Gestion, 2021)

Otro de los perfiles identificados es aquel que tiene necesidades de seguridad, que piensa
en el futuro y que da especial cuidado a su capital, con caracteristicas mas conservadoras,
gue necesita mas informacion para guardar su dinero pero que también esté a su
disposicién cuando lo necesite en todo momento, asi como con un manejo simple en sus

operaciones. Estos serian mas orientados a optar por cuentas de ahorro .

3.3. Objetivos

Para el presente trabajo profesional, se plantearon los siguientes objetivos:

Tabla 2: Objetivos del Banco Azul

No. Objetivo
1

Para el primer semestre del afio 2022, desarrollar la identidad de marca de Banco Azul,
incluyendo desarrollo al 100% de las piezas de comunicacidn respectivas.

2 A diciembre de 2022, implementar al 100% el plan de comunicacidn y lanzamiento de
Banco Azul.

3 A diciembre de 2022, contar con un NPS superior de 60 puntos, posicionando a Banco
Azul como una entidad cercana, simple de acceder y flexible ante las necesidades de sus
clientes.

Fuente: Elaboracion propia
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3.4. Lineamientos estratégicos

Basados en estos objetivos, establecimos los siguientes lineamientos.

Tabla 3: Lineamientos estratégicos Banco Azul

No. Objetivos Estrategia principal Lineamientos
" | Gesarrola t dentidad de marca de Banco Declaracitn de posicionamiento
Azul, incluyendo desarrollo al 100% de las como base al disefio de identidad
N yendo desa - y promesa de marca.
piezas de comunicacion respectivas.
2 A diciembre de 2022, implementar al 100% el Diseft . ion del plan d
plan de comunicacién y lanzamiento de Banco ISeno 'y ej_elcumon el plan ae
Azul. Diferenciacion comunicacion
Ml et i Dieto de exgeriis n o
Bapnco Azul corem unall Entidad cercana Canal® 100% digitales con miras
. . ' a cumplir la promesa de marca
simple de acceder y flexible ante las
necesidades de sus clientes.

Fuente: Elaboracion propia

3.4.1. Posicionamiento e identidad de marca

Con un publico meta y una propuesta de valor definida, buscamos posicionar a Banco

Azul como entidad que centra sus procesos y comunicacion en el cliente.

Tabla 4: Proceso de construccion de posicionamiento de Banco Azul

Atributo Escenario

Planteamiento

Beneficio

100% digital, operaciones 24x7 sin ir a oficinas.

A tu alcance cuando lo necesites

Diferenciacion frente a
la competencia

Comunicaciones simples y claras, con procesos simples | Hablamos siempre claro y
y flexibles ante las necesidades de los usuarios.

simplificamos tus operaciones.

Coherente

Ser digital hace que sus procesos también lo sean,
usamos la tecnologia para innovar, adaptandonos a las
necesidades de los consumidores.

Te damos libertad de eleccién, nos
adaptamos a ti y no al revés.

Fuente: Elaboracion propia.

3.4.1.1. Declaracion de posicionamiento

Teniendo en cuenta esta premisa, la propuesta es la siguiente:

“Para los millennials y centennials peruanos, digitales y con ganas de salir adelante, el

Banco Azul es el banco 100% digital con soluciones de crédito y ahorro flexibles, sin

demoras y siempre disponibles cuando lo necesiten”.
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Tabla 5: Reason to Believe

Declaracion: RTB:

Banco 100% digital Sin oficinas, operaciones 100% en linea

Aplicativo movil para la autogestion de productos

Soluciones de crédito y ahorro flexibles . .
financieros

Flujos de informacidn financiera automatizada

Sin demoras - . .
(Informacidn en tiempo real a los clientes)

Siempre disponibles Atencion 24x7

Fuente: Elaboracion propia.

3.4.1.2. Marca

Considerando el mercado meta, el valor diferencial y posicionamiento planteado, el cual
se reforzd en las entrevistas de profundidad, se buscé construir una marca que avoque a
aquellos sentimientos de preocupacion por el cliente, generando esa confianza que en

muchos casos ha sido perdida con las entidades actuales.

Con ello, se elabora la siguiente propuesta, que busca representar la libertad, con un
formato que evoque confianza y seguridad, basados en sus colores, tipo de letra e icono

de vuelo que representa la libertad.

Figura 1

Propuesta de marca del Banco Azul

\Banco Azul

Fuente: Elaboracion propia

3.4.1.3. Promesa de marca
La promesa de marca del Banco Azul es “Tu tiempo, tu libertad”, la cual se basa en el

RTB de nuestro posicionamiento.

3.4.2. Estrategia de Comunicacion

Basado en los objetivos estratégicos, el alcance de la estrategia de comunicacion es:
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Tabla 6: Estrategia de comunicacion

Objetivos

Lineamientos

Campafa

Alcance principal

A diciembre de 2022,
implementar al 100%
el plan de
comunicacion y
lanzamiento de Banco
Azul.

Disefio y ejecucion del
plan de comunicacion
digital

Expectativa

Medios digitales

Facebook ADS
Google ADS

Medios tradicionales

Publicaciones en diarios: El
Comercio, Gestion, La
Republica

Lanzamiento

Medios digitales

Lanzamiento redes sociales:
Facebook, Instagram,
Linkedin, Twitter.
Facebook ADS

Google ADS

Medios tradicionales

Publicaciones en diarios: El
Comercio, Gestion, La
Republica

Gestion de Relaciones
Publicas:

BTL: Evento de lanzamiento

Voceria con influenciadores y
expertos digitales

Mantenimiento

Medios digitales

Pauteo digital en redes
sociales y gestion de emailing

Programa de recompensa

Gestion de Relaciones
Publicas:

Voceria con influenciadores y
expertos digitales

Fuente: Elaboracion propia

3.4.3. Disefo de Experiencia

Basada en la promesa de marca del Banco Azul de “Tu tiempo, tu libertad”, se debe

tener en consideracion que la misma debe verse reflejada en todas las interacciones de

nuestros usuarios y clientes. Es por ello que resulta relevante tener identificados todos

los canales de contacto y su alcance segun la etapa vivida en el journey.
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Tabla 7: Disefio de experiencia en canales

Objetivos Lineamientos Etapa del Canales Alcance
Journey
Pégina web: Disponible 24 x 7 para
www.bancoazul.pe atenciones y operaciones
Atraccion
Redes sociales Post diarios acorde
Brandbook
Blog Generacion Azul Consejos financieros,
(Landing page) educacion financiera y de
interés.
Interaccion Pagina web: Disponible 24 x 7 para
A diciembre de www.bancoazul.pe atenciones y operaciones
2022, contar con
un NPS superior APP Azul Simulador de activos y
de 60 puntos, Disefio de pasivos
posicionando a experiencia en los Redes Sociales Post diarios acorde
Banco Azul como | Canales 100% Brandbook
una entidad digitales con Pagina web: Homebanking y desembolsos
cercana, simple de | mirasa cumplirla | conversion | www.bancoazul.pe de créditos
acceder y flexible | promesa de marca Simulador de activos y
ante las pasivos
necesidades de sus APP Azul Apertura de cuentas y
clientes. solicitud de crédtos
Pagina web: Disponible 24 x 7 para
www.hancoazul.pe atenciones y operaciones
Lanzamiento Redes sociales Post diarios acorde
Brandbook
Fidelizacion
APP Azul Operaciones financieras sin
limite de horarios
APP Vida Azul Aplicacién destinada a los
programas de puntos y
recompensas
Chatbot Atencion 24 x 7 para

consultas

Fuente: Elaboracion propia

3.5. Lineamientos operativos

Con los objetivos y la estrategia definida, se desarroll6 la operativa resumida en el

siguiente cuadro:
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Tabla 8: Propuesta de marketing mix para el Banco Azul

Mix Alcance general Alcance operativo

Crédito capital de trabajo o semilla (Propuesta | Enfoque a los emprendedores.

nueva, reemplaza al vehicular) Comunicacion centrada en los beneficios de
tiempo, flexibilidad y acompafiamiento al negocio.
Captacion con el mensaje de sencillez de solicitud.

Creéditos: Personal (libre disposicidn). Enfoque en aquellas personas que tengan gastos

Producto Tarjeta de crédito: Mastercard con programa puntuales, con créditos menores a S/ 50,000 en una
de recompensas (virtual o fisica) primera etapa. Se busca hacer crecer la cartera.
Refuerzo de beneficio y respaldo de marca
Mastercard.

Cuenta de ahorros sueldo y CTS (Soles y Enfoque en aquellas personas trabajadoras

dolares) dependientes que busquen rentabilidad.

Tarjeta de débito: Mastercard (virtual o fisica). | Comunicacidn incluye beneficios de tasas,
disposicion libre de operaciones comisiones bajas
por transferencias interbancarias.

Para pasivos: Tasas de interés 8.5 % superior | Si bien no sera el diferenciador ya que no

Precio al mercado. buscamos competir directamente “por tasas”, se

Para activos: Tasa de interés de 8.5% inferior | debe incluir dentro la comunicacion en la etapa de

al mercado conversion.

Nivel nacional Reforzar presencia por diferentes plataformas y

Plaza Canales: Pagina web y aplicativo mévil para redes sociales usadas por nuestro segmento.

la autogestion de productos financieros.

-Publicidad: A través de redes sociales, 100%
digital. Evento BTL “Semana Azul”, conferencias

App “Vida azul” y su programa de digitales con la marca con la participacion de

recompensas: Acumulacion de puntos a razén | expertos en finanzas.

Promocion de 1 punto por cada 4 soles gastados, con una | -Relaciones publicas: Aprovechar alianza con

tasa de redencidn de 20 puntos por 1 sol Mastercard para abarcar mayor cobertura. Notas de

(participardn méas de 1500 comercios afiliados | prensa de lanzamiento del primer banco 100%

al sistema de canjes del programa de digital.

fidelizacion). -Mensaje Marketing directo: Comunicar sentido de
pertenencia, dar seguridad que con el programa
contribuimos a tus finanzas.

Personal de soporte backoffice para la -Canales de ayuda: Web, chatbot hibrido con

Personas atencidn de consultas y mitigacion de posibles | autoayuda (niveles 1 al 5) con posibilidad de
reclamos. contacto a experto digital para asesoramiento.

Procesos core identificados: Apertura de Son los principales momentos de la verdad, mas

cuentas, desembolso de crédito, transferencias | usados por el cliente. Premisa del banco: No se

Procesos y soporte ante posibles problemas. anuncia ni se lanza producto sin tener la garantia

necesaria de funcionamiento.

Presencia fisica

Banco 100% digital

Si bien somos 100% digitales, el mensaje debe
incluir que también somos humanos “Digitalmente
humanos”, con el fin de generar mayor conexion y
cercania.

Fuente: Elaboracion propia
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4. LECCIONES APRENDIDAS

4.1. Adaptacion y aprendizaje constante

Las marcas deben saber ser lo suficientemente agiles para poder adaptarse a los cambios
constantes del entorno. Al momento de profundizar este caso y poder conocer més el
sector financiero, se observan las brechas que existen entre los lideres del sector bancario
y el resto sus competidores. Esta diferencia se amplia mas si se incluyen a las cajas

municipales y microfinancieras.

Es precisamente aqui donde aparecen las Fintech, las cuales surgen como una oferta
complementaria a las operaciones bancarias actuales, y por consecuencia a la misma
banca en general. Las mismas pueden o ser competencia directa o conseguir alianza con
las mismas entidades para sumar y adquirir aquel conocimiento tecnoldgico que las

empresas necesitan.

Algunos casos como el del BCP han preferido lanzar su propio laboratorio de innovacion
(BCP Lab) para poder lanzar sus propias soluciones, tal es el caso de Yape, Cocos y
Lukas, entre otras. EI mismo camino también lo sigue Interbank (LaBentana), cuyo
producto Plin, al igual que Yape, esta siendo utilizado por otras entidades financieras
como soluciones a las transferencias interbancarias, siendo al 2020 siete millones de
usuarios que usan estas aplicaciones (Lengua, 2020) Actualmente incluso ya forma parte
de la oferta de algunas cajas municipales, como Caja Arequipa, Caja Piura, Caja Cusco,

entre otras.

Del mismo modo, el profesional en comunicacion debe también mantenerse vigente tanto
a nivel de conocimiento teérico como de habilidades técnicas y personales con el fin de
destacar en el mercado local e internacional. Cada experiencia vivida (ya sea por
emprendimientos y proyectos propios, o por colaborar en diferentes empresas) cuenta 'y

nutre su perfil.
4.2. Ser digital sin perder lo humano

Muchos expertos hablan de la aceleracion digital que vivimos debido a la pandemia, tanto

en nuestra vida cotidiana (uso de nuevas plataformas de comunicacion, por ejemplo)
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como también a nivel de empresa, con foco en la transformacion digital, optimizacion de
procesos y lanzamiento de nuevos productos digitales para sus clientes. En este sentido,
el sector financiero lleva una clara ventaja respecto a otros como, por ejemplo,

construccion, turismo y hoteleria (Ernest & Young)

El lanzamiento y creacion de nuevas soluciones digitales como una mejora en la
experiencia del cliente, sin duda, es un factor clave ya que se busca hacer la vida mas

facil para el consumidor.

No obstante, uno de los retos de la digitalizacion es no perder la conexion humana. Si
bien para un sector bancarizado, con mayor conocimiento digital, serd mas simple la
adopcion de este tipo de soluciones, para otros menos digitales (por ejemplo, un cliente
del sector microfinanciero), tendrd un camino mas largo que recorrer con miras a poder

percibir el valor de estas nuevas herramientas.

Es por ello que el profesional de comunicacién debe saber actuar de forma fina al
momento del lanzamiento de nuevos servicios financieros. Dentro del journey del cliente,
la etapa de uso y soporte postventa debe venir acompafiada de la suficiente informacion
y educacion clara al cliente y cualquier usuario en general. El peor error que podemos
cometer es suponer que el consumidor lo sabe todo 0 que ya esta lo suficientemente

informado.

Mientras mejor sea nuestra comunicacion, mejor sera la experiencia brindada, ya que

garantizaremos que nuestros productos o servicios sean entendidos en su totalidad.
4.3. Escuchar para aprender

El uso de fuentes de investigacion secundaria es un gran punto de partida para la
realizacion de diferentes estudios de mercado, mucho mas en la actualidad donde la
informacion esta muchos mas cerca y disponible comparandolo con afios atras. En el
presente trabajo, utilizamos diferentes fuentes confiables que nos permitieron conocer
mucho mas el mercado financiero, bancario y de Fintech, asi como el comportamiento

del perfil seleccionado.

No obstante, el mejor aprendizaje esta en el acercamiento a la persona, al cliente. Las

entrevistas en profundidad es una buena forma de poder recabar la percepcion del
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consumidor, conocer aquellos insights que las encuestas no revelan. Y es que méas que
conocer un numero, un porcentaje (que son importantes para marcarnos el camino), es
maés valioso la interpretacion y lectura de comportamientos, frases, tonos, lo que se dice

y no, el cdmo se dice y por qué.

En este sentido, identificamos aceptaciones y negaciones ante la inclusion de una banca
100% en el mercado peruano, interpretamos tonalidades de voz pudiendo captar

emociones ante diferentes preguntas o comentarios.
4.4. Banco Azul

Finalmente, este Gltimo aprendizaje resume los anteriores. El caso nos reta a
plantearnos si realmente estamos listos para poder aceptar la inclusion de nuestra
propuesta bancaria 100%. La investigacion y propuesta final nos ha demostrado que si,
pero que requiere un acompafiamiento y educacion importante; no basta con una
propuesta de autoatencion a través de diversas herramientas digitales como chatbots,
buscamos la cercania y solucion rapida ante problemas. Y ese es uno de los puntos de

dolor que ningln banco ha podido solucionar hasta la fecha.
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ANEXOS

Anexo 1: Situacién actual de la banca

Figura 2
Bancarizacion en el Perti 2021

BANCARIZACION 2021 ":9
|y

Para este 2021, se estiman Representan el

8.9 millones 52%

deb izad de la poblacion del Perd
€ bancarizados Urbano de 18 a 70 afios

TOP 3 DE CANALES QUE USAN HABITUALMENTE

57% 0 47% = 44%
cajero banca mavil & hanca por
automatico (app) internet

TOP 3 DE PRODUCTOS FINANGIEROS

y 0 0 /4 0
‘S, csuglltaﬁc:e ’ i':;aﬁ) S ” tgrjgta/(ti)e

ahorros credito

PROGRAMA DE BENEFICIOS PARA CLIENTES

319 acumula puntos, millas o kilémetras, pero solo la mitad de ellos los canjea

De poder elegir un beneficio, preferirian acumular puntos que puedan ser
canjeados por producto o servicios, en lugar de canjear millas por pasajes

» Canjearia principalmente: computadoras, laptops, smartphones, comida
} rapida o ropa

AHORRO, DEUDA Y DIVISAS DE LOS BANCARIZADOS

ahorro el ano pasado y de ellos, 4 de cada 10 afirma haber
ahorrado menos de lo que tenia pensado.

tiene alguna deuda y seria principalmente con una entidad
financiera por préstamos o tarjetas de crédito.

suele hacer cambios de moneda (divisas) y 28% de ellos, ya lo
hace a través de una casa de cambios digital (web o app).

Fuente: Ipsos Pert
Muestra: 836 bancarizados conectados entre los 18 y 70 afios que pertenecen a los NSE ABCD. Técnica:
encuestas online + TATI. Fecha de campo: 30 de mayo al 22 de junio del 2021. Ambito: Perd Urbano

Fuente: IPSOS




Figura 3
Bancarizacion Nacional y Urbana

CV %) Variacidn
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Fuente: INEI

Figura 4
Poblacion de 18 y més afios que tiene cuenta en el sistema financiero.

WTrim 2020 mIV Trim 2021P/

49,0 53|2 52,0 55I9 526 574

Poblacion que tiene | Podlacon ccupaca | Poblacion que tene I Poblacion ocupada
| cuenta en el sistema jque tiene coenta en ef| cuenta en of gstema |que tiene cuestaen of

57.5 61,9

4

firanciero sstema financiero financero sistecna financiero
Nacional Urtara
Fuente: INEI
Figura

Poblacién ocupada de 18 y més afios que tiene cuenta en el sistema financiero,

segun tipo de cuenta y area de residencia.

firea de residenscia | Octov-Dic | OctNovDic | Octowic | , B!
Tipo de cusnta 19 22 gy | Dbl |t pomsh i)
MNP | sndees | MmN
Nacioral
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Fuente: INEI
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Figura 6
Poblacion ocupada de 18 y mas afios que tiene cuenta en el sistema financiero,

segun grupo de edad y &rea de residencia

Grupo de edad! | Oct-Mov-Dic | Oct-Nov-Dic | Oct-Mov-Dic n::rnm [punios porcentusles)
Area de residencia 2018 2 2021 B o1 Py PRTSIEU R—
Nacional 460 520 558 15 9,9 " 38

18 a X afas 491 549 608 21 1.7 = 58 =

30 a 44 afas 447 56,2 6.6 19 189 = 44

45 y mas 45 458 40 22 65 "™ 22
Urbana 508 515 K] 15 11,0 = 44

18 a X afas 3 60,0 6.2 21 1149 = g2

30 a 44 afas 523 60,5 G568 20 133~ 51

45 y mas 470 523 G 23 TE ™" 23

Fuente: INEI
Figura 7

Poblacion ocupada de 18 y mas afios que tiene cuenta en el sistema financiero,

segun grupo de edad y area de residencia (Porcentaje)

Oct-Nowv-Dic 2020  ® Oct-Nov-Dic 2021 P/

52,0 559 54,9 608 56,2 60,6

Nacional 18 a 29 afios 30 a 44 afos 45 ymas

Fuente: INEI
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Figura 8
Tasas de interés para operaciones en soles (Porcentaje)

Variacidn
2019 2020 2021 221
Interbancaria 23 0,2 23 20
Depdsitos hasta 30 dias 1/ 16 0,2 0,7 0.4
Depdsitos de 30 a 60 dias 1/ 1.8 0.5 0.8 0.4
Depdsitos da 60 a 180 dias 1/ 2.3 0,5 0,9 05
Depdsitos de 180 a 360 dias 1/ 3.3 1.3 258 1,6
Depdsitos mas de 360 dias 1/ 35 2,0 3.1 1,1
Activa preferencial a 90 dias 33 0.6 28 23
Grandes empresas 5.7 4.6 57 1.1
Medianas empresas 10,0 6,1 BB 27
Peguefias empresas 226 17,2 19,3 2.1
Micro empresas 44,3 30,1 323 23
Consumao 453 39,5 41,8 23
Hipotecanos 1.8 6.4 6.9 0.5
FTAMM 2f 18,7 17,4 20,8 34

=

¥

1/ Las tasas de bos depdsitos corrresponden a personas naturales.
2/ Es la tasa activa promedio de mercado de los ditimaos 30 dias.

Fuente: BCR

Figura 9

Tasas de interés para operaciones en délares (Porcentaje)

Variacion
2019 2020 2021 2029

Libor a 3 meses 19 0,2 0,2 -0,0
Interbancaria 1,8 03 0,3 -0,0
Depdsitos hasta 30 dias 1/ i3 0.0 0.1 0,1
Depdsitos de 30 a 60 dias 1/ 1.0 02 0,2 0,1
Depdsitos de 60 a 180 dias 1/ 1.0 0,2 0,3 0,1
Depdsitos de 180 a 360 dias 1/ i2 03 0,4 0,1
Depdsitos méas de 360 dias 1/ 1.3 0.5 0.8 0,3
Activa preferencial a 90 dias 27 1,1 1,0 0,1
Grandes empresas 5,0 45 4.3 =0,1
Medianas empresas 6,9 59 59 =0,0
Pequenas empresas 83 53 10,3 50
Micro empresas 11,0 85 7.4 =1,1
Consuma 36,1 351 334 =17
Hipotecarios 6.9 54 5,0 0,4
FTAMEX 2/ 1.5 6.6 B0 14

1/ Las tasas de kos depdsitos corrmesponden a personas naturales.
2/ Es la tasa actva promedio de mercado de los dltimos 30 dias.

Fuente: BCR



Figura 10
Liquidez del sector privado

I soles Dolares —— Total

32,2

0.7 -1,8
2012 2013 2014 2015 2016

2017

2018

1/ Los saldos en dalares se valtian a tipo de cambio constante de diciembre de 2020.

Fuente: BCRP.

Fuente: BCR

Figura 11
Principales agregados monetarios

Saldos en millones de soles

2019

2020

07
2021

Tasas de crecimiento (%)

2019 2020 2021 2020 2021
Circulante 52129 71576 83 058 37,3 16,0
Dinero 99 427 143 100 144 621 43,9 1,1
Depasitos 1/ 289 002 358 114 345 944 239 -34
En moneda nacional 179 813 239124 226 155 330 54
Depasitos a la vista 47 298 71524 61563 51,2 -13.9
Depdsitos de ahorro 59 557 9571 106 577 60,7 11,3
Depdsitos a plazo 72959 71879 58 015 -1,5 -19,3
Depositos a plazo sin contar CTS 55 080 54 405 48 735 -1,2 -10,4
CTs 17 880 17 475 9280 -2,3 -46,9
En moneda extranjera (Mills Us$) 30163 32 870 33 091 9,0 o7
Depasitos a la vista 11 115 13078 13523 17.7 34
Depasitos de ahorro 9229 10799 12073 17,0 11,8
Depasitos a plazo 9818 89394 7495 -84 -16,7
Depositos a plazo sin contar CTS 8 349 7620 6 755 -8,7 -11,4
CTs 1469 1373 740 -6,5 -46,1
Liguidez 1/ 348 182 436 426 436 224 253 -0,0
En soles 237742 314 232 312076 32,2 -0,7
En délares (Millones de US$) 30508 33755 34 295 10,6 1,6

1/ Los saldos en dolares se valiian al tipo de cambio de diciembre de 2020.

Fuente: BCRP.
Fuente: BCR
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Figura 12

Pagos de alto y bajo valor

2019 2020 2021 Var. % 2021-2020
Valor Noamero Valor MNomere Valor Numere Valor Namero
Alto valor 373 434 82 292 051 72 322 376 80 10% 11%
A.Sistema LETR 373434 B2 292 051 72 322376 B0 10% 11%
- Clientes 159 086 56 143613 52 189930 61 32% 18%
- Propias 214 348 26 148 438 20 132437 18 =-11% -8%
Baig valor 183021 85215 211026 102776 275907 181335 31% 76%
A.Transf. Intrabancarias 149957 31986 181557 53195 234211 94865 29% 78%
- \ia Billeteras cigitalE's 75 1402 Bl6 8828 2190 33033 255% 274%
- “ia otros canales 149883 30584 180941 44367 232021 61831 28% 39%
B. Transf. Interbancarias - - 151 1707 900 12218 498% 616%
- \ia Billeteras digitales - - 151 1707 900 12218 498% B616%
C. Tﬂ']'l!tns de pago 7345 45046 6046 37842 9148 60618 1% 60%
- Tarjeta de débito 2181 26360 2491 25624 4363 43845 75% T1%
- Tanjeta de cédito 5164 18685 3555 12217 4786 16773 35% 37%
D. Sistema CCE 25059 3220 22652 5192 30893 B 788 36% 69%
- Transf. de crédito 14 400 2489 15654 3963 19843 3 565 27% -10%
- Transf. inmediatas Ti3 421 1446 1 080 5157 5097 257 % 372%
- Cheques 9 BBb 310 5 552 150 5854 127 6% -15%
E. Débitos automaticos 584 4 386 547 419 643 4102 18% -2%
F. Bim (Pagos y Transf.) 75 577 74 649 111 743 51% 15%
Fuente: BCRP.
Fuente: BCR
Figura 13

Principales barreras para la tenencia de productos de ahorros y créditos

Ahorro/seguros

No lo necesita - 16%

Hay que hacer muchos o
tramites . 8%

Los intereses son altos . 7%

La ganancia es poca . 5%

No confia en las instituciones . 5%
financieras °

Fuente: EY

No le alcanza, sus ingresos _ 359
son insuficientes o variables ¢
No le interesa _ 24%

Productos de crédito

No le interesa _ 24%
No le alcanza, sus ingresos o
son insuficientes o variables - 21%
Mo le gusta endeudarse - 20%
No lo necesita - 16%

Los intereses son altos - 13%
Hay que hacer muchos o,
tramites - %

Piden requisitos que no o
cumple . 5%
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Figura 14

Formas de pago en transacciones basicas

95%

24%
10%
- -

Compra de alimentos

= Efectivo

5% 4% 6% 7%

Formas de pago en transacciones basicas

93%

1%

Banca por internet

Fuente: EY

Figura 15

10%
Hmom=
Compra de productos del

hogar

u Tarjeta de débito
" Billetera movil

94%

24%

88%

17%

10%7% oy, 7% 6%

% 6% 6% 7%
2 Il- -

Compra de productos

1%

para uso personal

m Tarjeta de crédito

Tarjeta prepagada

Formas de pago en transacciones basicas

1%y
6% 2'8% 5% 500 49,
- - -

Pago de servicios de la

vivienda

u Aplicativo celular
® No gasto en ese rubro

Fuente: EY

Figura 16
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29

Chile

TOTAL ‘
- w

su pais?

3.0

Colombia

32|

Ecuador

S
A4

29

México

'v'

Ind 15. ¢ Cuanto diria usted que confia en las instituciones financieras de

(Escala del 1 al 5, donde 1 es Desconfia totalmente y 5 es Confia totalmente) - Promedio

2.8

Panama Pert

o

Evolucion general de la imagen de las entidades financieras

Ind. 16 Evaluaciéon general de la imagen de las entidades financieras
(Escala del 1 al 5, donde 1 es muy mala y 5 es muy buena) - Promedio

29

3.0 3.2 28 30 [32 34
Bolivia Chile Colombia Ecuador México Panama Perd
o = @ > O > 0
- w L~ 4 *
. Bancos Bancos Bancos | . Bancos Bancos Bancos
Mejor evaluado privados estatales privados f:(Iooperatlvas privados privados estatales
. X ) i AFP/ Cooperativas/. _. . AFP/
Peor evaluado Cajas AFPs Financieras Insequradorasl finacieras | Financieras Asequradoras
Fuente: EY
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Figura 17
Evolucion general de la utilidad de medios digitales

Ind. 21 Evaluacién general de la utilidad de medios digitales
(Escala del 1 al 5, donde 1 es muy mala y 5 es muy buena) - Promedio

3.5 3.5 3.6 3.6 3.4 3.4

Bolivia Chile Colombia Ecuador México Panama

TOTAL : ‘ w é ‘... ' * ‘ '

3.5

Peru

Medios evaluados: Billeteras méviles y aplicativo celular de las instituciones financieras

Fuente: EY

Figura 18
Canales de atencion y medios de comunicacién de la banca

USO HABITUAL DE CANALES DE ATENCION
= 2
57% 47% 44% 38% 37% 22%

Cajero Banca Banca por Billetera Agente Ventanilla /
automatico movil internet movil* autorizado plataforma

PERCEPCIONES DE LOS CANALES

Mas seguros y Mas faciles y Mas Mas rapidos
confiables sencillos de usar personalizados de usar

s 5! oA

MEDIOS QUE PREFIEREN QUE USEN MEDIOS QUE PREFIEREN USAR LOS
LAS ENTIDADES FINANCIERAS PARA USUARIOS PARA COMUNICARSE
COMUNICARSE CON ELLOS CON ENTIDADES FINANCIERAS

60% 43% 65% MY 36%
. cecirnico @ e @”ﬂ"‘m elecirnio

34% 0 11% 32% 19%
YhataAop s

. des
VWnatsApp sociakes
La mitad de bancarizados afirma haber
interactuado con un Callbot o un Chatbot.

De ellos, solo la cuarta parte se sintié
comodo utilizandolo.

*apps de

Técnica: Enc

Fuente: IPSOS
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Figura 19

Perd-Reclamos de los principales productos y servicios bancarios

EVOLUTIVO DE RECLAMOS DE LOS PRINCIPALES PRODUCTOS Y SERVICIOS BANCARIOS

45%

@ 46% =g 457,

@ 31% =0 31%

3T 2019

1T 2019

2T 2019

|

Crédito de consumo

Fuente: Superintendencia de Banca, Seguros y AFP. Elaboracién propia.

Figura 20
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Fuente: Vodanovic Legal
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Figura 21
Facilidades para implementacion de bancos digitales

Ley Fintech

Sandbox

Open Banking /
Open Finance

Crowdfunding
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Electronico

Criptoactivos

Regulacion
de pagos
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GGQGQQQQE
QOO0000000
Q00000 MO
00000000'
00000 M®

Libertad de
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Fuente: Vodanovic Legal



Anexo 2: Entorno

Figura 22
Evolutivo PBI 2012-2021

Producto Bruto Interno
(Variaciones anuales, %)

18 - 13.3
10
6.3 6.1 54
40 4.0
5 -_l I I 2-4 3.3 2-5 2-2
N EH B NN
-5 4
-10 1
-15 - -11.0
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Fuente: INEI-BCP
Figura 22
Evolucion del tipo de cambio
Tipo de Cambio
(S/ por Dolar Americano)
42 -
40 A
38
36 -
34
32
30
28
26
24 . . . r r r . . . . . .
o o = L] 55 = (T3] [i=] P =] o ] =
= = = — = — — - - = o L]
T & & & & & & & v b & ¥ 3
] (] (] (] [ [ [ [ ] ] ] ] (]

Fuente: BCR-BCP
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Figura 23

Poblacion econdmicamente activa ocupada, segun tamafio de empresa

Oct-Nov-Dic | OctNov-Dic| OcthovDic| Y venacion
ov-Dic " {puntos porcenhusles)
Tamafo de empresa Oct-Now-Dic
ik —— AP g | 02urae I 202412620
Total 100,0 1000 100,0 - - .
Da 1 a 10 trabajadores ] 635 [1-R] 1.2 20" 0.6
De 11 a 50 rabajadares 81 63 1| 56 0.1 21
De 51 y mas rabajadares 240 216 221 R | 448* -5
Fuente: INEI
Figura 24

Poblacidon econdmicamente activa ocupada, segin rama de actividad

OctHowDic | OctNowDic | Octdowdic | SV
Rara de actividsd v 2000 2021 py | Ockhav-Die | lpurtos nlua
2001 P | 2021209 | 202172020
Tatal 100,0 1000 100,0 - - -
Agricuttural Pescal Mineria 58 11,8 120 53 24 02
Manuiactura 101 0.7 105 49 04 -0.2
Canstruccidn 7 74 78 50 0B 0.1
Comercio 230 A 3 a0 07 21
Transparias y Camunicacionas a5 81 107 50 12* 168™
Oitros Senvicios * 408 J6.2 |\, 23 41 05

Fuente: INEI

Figura 25

Pert Urbano: Ingreso promedio mensual proveniente del trabajo, segun grupo
de edad

oV [ Variacion relati
Ened - | Ene?d - | Ened - riacién relativa
Grupos de edad : ; Ene2i -
Total 15954 14148 14477 i1 83 23
De 14 a 24 afios 060 4 5259 866,2 1,6 06 44+
De 25 a 44 afios 17302 1470.1 15483 13 105 53"
D 45 y mds afos 16552 1507,0 14906 16 48™ -1
Fuente: INEI
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Figura 26
Per(: Hogares que tienen algun bien durable, segin tipo de bien y area de

residencia
Ot Dic | Gctbiov-ic | Octhiowdic | o ¥ ™) Yaracion
Th:-d-hh-n.ﬁ_r-d-rl_:h Pl e OB ‘OctMorDac {purTios: posoemiuaes)
MHP | ;NS | i
Kacianal
Compuladoca I Lapion 353 35,1 x4a 25 1,6 18
Cotind 8 gas B9 3.3 o0t 0gE 02 [}
Refrigeradoral Congeladara 56,6 =] 561 21 0.5 1.1
Lavadara de ropa 332 303 330 34 0.2 P
Wb
Compuladora | Lapiop 44,0 428 44 3 25 [il:} ||
Cocins a ges 95,2 245 05 6 o4 04 11"
Refrigeradoral Congeladara 69,2 E66 Ll ir 1,6 1.0
Livadara de ropa 424 3|3 414 31 -1,0 3i=
Fursl
Compuladeca I Lapiop ] g1l BT B.1 19 (51
Cocing & gas 7238 TG TO.G 21 23 on
Refrigeradoral Congeladara 154 141 148 T 0.6 oy
Lavadora de ropa 29 21 26 136 03 05

Fuente: INEI

Figura 27
Per(: Hogares que tienen bienes de transporte, segln tipo de bien y area de

residencia

“m Variacion

Tip de bien/ Ocs-Horw-Dic | OckNow-Dic | OckNovdic | o 0L | juios porceniuaies)

Area de residencia 18 FLir. | 2021 P e I ——
Hacianal
Brickas 154 178 174 i 15° a4
AulaCamanels 131 1148 13 48 0,5 i
Molscels 111 109 1,1 48 0,0 02
Molsitax | 64 57 64 54 0,0 i)
Usbana
Brickas 175 196 182 i 15 a4
AulaCermanels 155 14,1 16,1 50 0,3 20 =
Molscels a4 85 8,1 ] 43 a4
Molzlas ! 12 ] i B 432 Ik
Fural
Brickas 105 115 107 83 02 EiF
AulaCermanels a4 40 4 1,3 02 06
Molscels 164 157 18,0 6.7 1.1 230
Moklas ' 40 45 41 131 a1 .4

Fuente: INEI
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Figura 28

Topicos mas importantes para la poblacion peruana

TOPICOS MA§ IMPORTANTES PARA
LA POBLACION PERUANA

% Poblacién PERU, por generaciones

=Y

2

Familia

63% Gen Z

71% Gen Y

77% Gen X

77% Baby boomers

Presupuesto
24%Gen Z
28%Gen Y

43% Gen X

41% Baby boomers

2 G

Jubilacién
19%Gen Z

29% Gen Y
48%Gen X

54% Baby boomers

=l
LR

Carrera

73% Gen Z
36%Gen Y

24% Gen X

14% Baby boomers

Medio ambiente

18% Gen Z ]9{(
25%Gen Y [
19%Gen X EI—LU‘@Q'
10% Baby boomers

Diversion

3%Gen X

=  17%GenZ
O 10%Gen Y
.O.

1% Baby boomers

Fuente: Datum - Gestion

30

Vivir Saludable
35% Gen Z
37% Gen Y
35% Gen X
51% Baby boomers

o

Invertir

35%Gen Z
38%GenY
27%Gen X

33% Baby boomers

Economia
13%Gen Z
17%Gen Y
14% Gen X
12% Baby boomers

Politica
2%Gen Z
2%GenY
5% Gen X
3% Baby boomers
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Figura 29

Generaciones en el Peru

GENERACIONES EN EL PERU

GENERACION Z
(1996 - 2010)

d. 9 decada10

% 2 decada B
24% O son bancarizados
del Peri

urbano son Z
-~ 91%

ahorro en el
lltimo afo

tienen redes sociales, y son
quienes mas usan TikTok

ﬁ 9 decada 10
afirman estar interesados en
probar nuevos productos

GENERACION Y

(1980 — 1995)
— B decada10 O\%

H J Lo que mas hacen en internet )

25% P8 5on bancarizados
del Perit

urbano son Y m 3 decada D

compran por internet y lo
M hacen para evitar colas y
porgque es mas rapido

es usar redes sociales, buscar
informacion y chatear »

@ viajar al exterior, y comprar

"’i Para el 2021 tienen pensado

electrodomesticos para el hogar

GENERACION X
(1966 - 1979)

17%) — 5 decada 10
del Perii s0n bancarizados
urbano son X

2 decada D

dejarian los productos
que compran por

ofros en promocion

N\

Han ahorrado menos
este afio de lo que
tenian pensado

Es la generacion
con mayor tasa de
empleo (84%)

GENERACION BABY BOOMERS
(1945 - 1965)

2 decada
1] son bancarizados y los
14 A' canales que mas usan son

del Pertd ventanillas y cajeros

urbano son
Baby Boomers

@ Consumen medios
* tradicionales como TV

nacional, Radio y Periddicos

Fuente: IPSOS

Al comprar:
Hace sus compras en
76%: varios lugares buscando
el mejor precio

o0y Le gusta probar
68% nuevos productos

680/ Valora la marca al
0 momento de comprar
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Tabla 9: Perspectivas del consumidor-Panel de expertos

Experto

Habitos que prevaleceran en la
pandemia

Canales de venta

Precios

Francisco Luna
Country Manager de
Kantar Peru

Mayor uso de las tarjetas de crédito y
débito

Compras relacionadas al momento de
consumo en el hogar
Preocupacion por el medio ambiente

Fuerte presencia de los canales
digitales
Recuperacidn de las bodegas

Optimizacion del gasto y
desembolso de dinero

Rolando Arellano
Gerente General
Arellano

Incertidumbre panorama sanitario,
econémico y politico
Actitud favorable al ahorro
Afio mundialista que influye en el
optimismo

Canales tradicionales y modernos
favorecidos por herramientas digitales

Propuesta de valor pensada
en el consumidor y accesible
para él.

Yacole Condor
Director Comercial
de Nielsen

Continuidad de las compras por
internet y medios de pagos virtuales
Planificacion de las compras

Bodegas mas modernas apalancadas
por la tecnologia (Pagos digitales,
transferencias, recargas)

Promociones menos
frecuentes debido al aumento
de la canasta y costos

Urpi Torrado
Gerente General
Datum Internacional

Vida digital integrada a la cotidiana.
Incremento del comercio electronico
Experiencia del cliente como
diferenciador

Redefinicion del canal moderno como
del tradicional , incorporando
comercio electrénico, delivery y
medios de pago digitales.

Tener s6lo una estrategia
centrada en precios no
funciona.
Marcas deben pasar de pensar
en la transaccion a enfocarse
en la persona.

Javier Alvarez
Director Senior de
Trends Ipsos Perd

El consumidor ira retomando
progresivamente su gasto precovid en
funcion de la recuperacion del ingreso

familiar

Se mantiene fuerte presencia del canal
tradicional, pero el canal moderno se
viene fortaleciendo con propuesta mas

completa y variada.

Se primara el ahorro y el
gasto inteligente, incluyendo
la demanda de mejores
precios.

Karen Doig
Directora de GFK
Pertd

Cambio en habitos de compra que se
mantienen (Trabajo, estudio, espacios
maés productivos en casa)

Canal online con tendencia creciente.
Incremento de compra a traves de
smartphone y redes sociales.

Pese a aumento de precios,
no se deja de lado las
promociones en fechas
especificas y campafias

Giuliana Reyna

Gerente General

Global Research
Marketing

Mayor preocupacion por la salud y
bienestar personal.
Consumidor mas ahorrador y
digitalizado

Aumento de uso del canal online
El e-commerce debe garantizar una
logistica adecuada

Caida de ingresos llevé al
consumidor a acercarse a
nuevas marcas.
Consumidor pensarad mas en
el precio y promocion, sin
descuidar valor.

José Oropeza
Director de Peru
Offerwise

(fisico y digital), la facilidad de la

Las decisiones del comprador giran en
tres puntos: la convivencia de canales

compra y medios de pago innovadores

El tradicional como principal canal de

salida de productos para el hogar
Consumidor prioriza salud y

cumplimiento riguroso de protocolos.

La economia golpeada hace
gue el consumidor se vuelva
mas racional, teniendo al
precio como fuerte variable
en decision de compra.
Marcas deben optar por mas
promaociones para generar
mayor presencia.

Fuente: Gestion. Elaboracion propia.
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Anexo 3: Mercado

Figura 30

Buyer personas

sarah“La emprendedoraSilva

“Nada me detienégngo grandes metus

Esta soyyo

Me apasiona el emprender, me gusta hacer deporte, me
encanta viajary descubrirnuevas experiencias. Acostumbro
hacercompras en linea. Soy enteramente digital. Mis
primeras ventas fueron a través del Facebook. Tengo cuenta
con dos bancos, pero me cambiaria si tengo una nueva
opcion.

Seruna persona
exitosa en lo que
hace, ayudar a los
demas en el camino

Espafiol einglés
bisico.

O o=

©

Venta de comida
y pasteleria via
redes

Superior graduada,
sin posgrado.

Mi personalidad

i onamiento
Sociabilidad
Fidelidad a creencias
Gusto porla diversidad

ALTO

Habitos de compra

&
804 @

ExperimentarAuto rHal por re De

Edad: 24 afios
Estado: Soltera
Resldencla: Lima

Jorge ‘Conservador”Pérez

Estesoyyo

Pienso mucho en mi familia. No me apego mucho a las cosas
materiales, soy mds practico y sin apegos sentimentales.
Estoya la moda ysigo lo que pasa en redes. Antes tenia
como cuatro tarjetas de crédito, ahora sélo una. Temo
endeudarme. Si me dan un mejor producto bancario, me
cambio sin problemas, debo velar por mi economia,
principalmente en estos tiempos.
Innovar
constantemente, &m Espafiol e inglés
crecer
personalmentey
profesionalmente.

Trabajo de oficina en
sector seguros.

Superiores, cursando

>
un master -

“Cada compra que hago, /a realizo pensando bien ~

Mi personalidad
e m—
Sociabilidad
Fidelidad a creencias

Gusto porla diversidad

ALTO

Habitos de compra

Mis pasatiempos

Mis redes

OSm ¢0BB

e Socl Comer blen Tv en famllla

Estado: Casado, sin hijos
Resldencla: Lima

ar

Juan “El seguidorRoldén

“Ne informo mucho, es importante estar actualizado siempre”

Estesoyyo

Me gusta leer mucho, también desarrollarme por mi cuenta.
En la pandemia aproveché para llevar cursos digitales. La
motivacion de mi trabajo es mi familia, quisiera mas
adelante emprenderalgo, aiin no lo sé. Soyde rutinas, mas
que experimentar. Trabajo con mi banco desde hace tiempo,
me da buen servicio, hasta ahora contento, no lo cambiaria.

o m Inglés y Espafiol.
@ Administracion &;
v

Crecer personaly
profesionalmente

Trabaja en una
empresa distribuidora
deequipos

Mi personalidad

Aa onamiento

Sociabilidad

ALTO

Fidelidad a creencias

Gusto porla diversidad

Haébitos de compra

(o L L

Edad: 35 afios
Estado: Casado con hljos
Resldencla: Arequipa

Oi @ m

Mis pasatiempos

Mis redes

00E6OE

Aparte de leer y estudlar, pasar tlempo con famll|

Fuente: Elaboracion propia



Figura 31
NPS en la banca

INDICE DE RECOMENDACION NETA (%)

¢Qué tan probable es que usted recomiende
la marca que compra o usa con mayor
frecuencia a un familiar o amigo?

Base:1253

27

BBVA BBVA

Interbank u

27

Banco de la Nacion

)) 15
Scotiabank 5 t 14

Banco de Crédito (BCP) >BCP> @& —— -1

Fuente: ElI Comercio — Arellano Marketing

Figura 32
NPS Caja Arequipa

2021
Nps . 60% Promotores

30% Neutros
49% B 11% Detractores

[izo]

at a nivel nactonal
cubriendo el 100% de
agencias

Muestra = > 6,000

Fuente: Memoria Institucional Caja Arequipa
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Anexo 4: Medios

Figura 33

Inversion publicitaria en el Per( por medio (2017-2021)

2018 2019 2020 2021

Uss

96 144 107 17.3 16 19.9 120 271 180 33.0

I @ X

0
@

56 9.0 60 10.3 30 6.8 33 6.0

‘IDlh
111
o
0
[od
©

=

i

[

%,

Total 100 ’ 620 100

Participacion
PBI

0.31 0.28 0.26 ; .
Greciniento 2.5% 3.9% 22% -1.0% 13.4%
del PBI

(1) No se incluye avisos clasificados, encartes. (2) Incluye Digital OOH. (3) Del 2016 a 2019 incluido en Digital.

Fuente: PBI:INEI Tipo de cambio: SBS Elaboracién: C.P.| - Compariia Peruana de Estudios de Mecado y Opinién
Pdblica S.A.C.

O & o, @, B

Television Digital Radio Publicidad Diarios Diarios Cable Revistas
exterior impresos digitales

Fuente: CPI
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Figura 34

Ranking referentes: Presencia y contenido en internet

TOP 10 |
el TONNG RFERENTES

Inés Temple 2 Mariana Rodriguez
CEO Presidenta
LHH DBM Perti y LHH Chile 2 >~ CADE 2020
°

WSS : 16.50

3 Javier Calvo-Pérez 4 Luciana Olivares
Cofundador CEO

' | gARa Boost

16.06 ¥ 15.30

5 Cristina Quinones (6 < Liliana Alvarado
Fundador & CEO Directora
Consumer Truth Escuela de Postgrado UTP
14.63 '/ 14.54

7 Carla Olivieri 8
CEO
UCAL .
11354

9 Urpi Torrado 10 Marlene Molero
CEO Cofundadora & CEQ
Datum Internacional Gender Lab

5.28 512

Daniel Falcén
CEO
NEO Consulting

11.31

, 4 B
cafetaipa.com #TopCEODigitalPeru Dial’ o

Fuente: Café Taipa
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