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RESUMEN

La digitalizacion ha adquirido una importancia crucial en el panorama peruano en los Ultimos
afios. Tras el impacto provocado por la pandemia de COVID-19, diversas industrias se han
visto obligadas a acelerar su proceso de transformacion digital para satisfacer las demandas de
un usuario cada vez mas exigente y bien informado. Sin esta adaptacion, la posibilidad de

mantenerse en el mercado era minima.

Uno de los sectores mas afectados y relevantes fue el bancario, que tuvo que optimizar
sus procesos para brindar una experiencia mejorada a los nuevos usuarios digitales, cuyo
numero aumentaba rapidamente. Ante la fuerte competencia en el sector y el crecimiento
significativo de las ventas digitales, fue necesario implementar nuevas estrategias para alcanzar

de manera efectiva a los usuarios.

Frente a un sector altamente competitivo y un impacto significativo en las ventas
digitales, se tuvo que implementar nuevas estrategias para poder llegar de forma mas efectiva
a los usuarios. En tal sentido, se concluye que la personalizacion es un elemento fundamental
en la era digital para establecer una conexion inmediata con los clientes. Estos valoran y
perciben la personalizacion como un mensaje exclusivo, especialmente cuando esta

relacionado con la interaccion en tiempo real.

Linea de investigacion: 5205 — 3.F3

Palabras clave: Marketing digital, digitalizacion, experiencia de usuario, banca digital,

personalizacion

Vii



ABSTRACT

The digitalization has acquired crucial importance in the Peruvian landscape in recent years.
Following the impact caused by the COVID-19 pandemic, various industries have been forced
to accelerate their digital transformation process to meet the demands of an increasingly
demanding and well-informed user. Without this adaptation, the possibility of remaining in the

market was minimal.

One of the most affected and relevant sectors was banking, which had to optimize its
processes to provide an enhanced experience to the rapidly growing number of new digital

users.

Faced with strong competition in the sector and significant growth in digital sales, new
strategies were needed to effectively reach users. In the face of a highly competitive sector and
a significant impact on digital sales, new strategies had to be implemented to effectively reach
users. In this sense, it is concluded that personalization is a fundamental element in the digital
age to establish an immediate connection with customers. They value and perceive

personalization as an exclusive message, especially when it is related to real-time interaction.

Line of research: 5205 — 3.F3

Keywords: Digital marketing, digitalization, user experience, digital banking,

personalization.
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INTRODUCCION

Durante los Gltimos afios hemos podido percibir cémo las industrias han ido migrando y
evolucionando frente al entorno digital, encontrando desafios en el camino debido a los
cambios de comportamiento en el consumidor o méas coyunturales como la crisis sanitaria
del 2019.

Las distintas industrias han tenido que adaptarse a esta nueva era, algunos
empezando desde cero y otros acelerando su proceso de digitalizacion como respuesta a

las necesidades de un publico demandante.

Kotler et al. (2018) en Marketing 4.0 nos dicen que: “El marketing consiste en la
relacion con un mercado en constante cambio y que para comprender el marketing de
vanguardia debemos saber y entender como ha evolucionado el mercado en el pasado

inmediato” (p.35).

Frente a esto, nos encontramos con que la industria bancaria ha sido una de las
mas demandadas en acelerar su proceso de transformacion digital para poder seguir
operando. Este sector se ha visto obligado en innovar y desarrollar distintas soluciones
digitales que puedan ser de facil acceso para cada tipo de segmento. Ademas, estos
ultimos afios han buscado mejorar la experiencia del cliente, optimizar los procesos

internos y reducir costos durante cada nueva propuesta.

Sin embargo, los principales bancos en el Peru han ejercido distintas estrategias,
entre aciertos y fracasos, para poder llegar a sus clientes. Lo cual nos lleva a cuestionarnos
lo siguiente: ;Qué sucede cuando un usuario estd frente a varios estimulos digitales?
¢Como logra tomar su decision de compra? Pero principalmente ;Qué hacen los bancos

frente a un consumidor cada vez mas informado?

No es un secreto que nos encontramos en un entorno altamente competitivo, las
industrias buscan llamar la atencion de los usuarios todo el dia, todos los dias. Es por ello,
que es clave poder entender a nuestro publico, qué queremos decirle, cudndo queremos

decirselo y tener bien determinado por qué queremos decirselo.

En el presente trabajo, examinaremos como la personalizacion digital de los

servicios influye en la adquisicion de productos digitales en el sector bancario, desde la



perspectiva de los profesionales del marketing digital. Ademas, exploraremos la
importancia de un disefio web efectivo y su impacto en la experiencia del cliente. También
nos familiarizaremos con términos clave en el ambito digital, como visitas, segmentacion

de usuarios, conversion, entre otros.



CAPITULO I: ANTECEDENTES

1.1. Digitalizacion en el Peru

El marketing digital en el Peru ha revolucionado la manera en que se desarrollan las
estrategias de marketing y publicidad, ya que no solo representa una manera mas eficaz
de promocionar productos y servicios, sino que también, representa una forma mucho

mas accesible de hacer publicidad. (“La evolucién del marketing en el Perti”, 2021)

El publico esta constantemente expuesto a una variedad de estimulos digitales a
través de diversos medios. Aunque la rapida digitalizacion en el Pert después de la
pandemia ha sido en gran medida beneficiosa, también ha presentado varios desafios. Es
crucial sefialar que, tras este notable crecimiento en los ultimos afos, las industrias han
buscado nuevas formas de conectar con el consumidor digital, enfocandose en aspectos
como la segmentacion, la personalizacion, la experimentacion, la creatividad y la
medicion.

Pero ;A qué nos referimos con digitalizaciéon? Pues, la digitalizacion se basa en
“la automatizacion de procesos, mejorar los sistemas integrados de red, desarrollo de

nuevos productos y la adecuacion de nuevos servicios” (Garrell Guiu & Guilera Agiiella,

2019, p.88).

En tal sentido, Pert ha tenido un crecimiento exponencial en su transformacion
digital. En el 2021 reportaba un 34%, y ahora un prometedor 72% de las organizaciones
en Peru tiene la intencion de iniciar este proceso en el 2024. Asimismo, una alta
proporcioén de empresas subraya el impulso y la urgencia que sienten las organizaciones
peruanas para incorporar tecnologias avanzadas, optimizar procesos y prepararse para las
oportunidades y desafios de la economia digital (“Transformacion digital: 72% de las

empresas en el Pert comenzara este proceso en el 2024, 2024)

El sector de la banca no ha sido la excepcion, ya que, en los ultimos afios, este ha
centrado su enfoque en la digitalizacion, utilizando diversos canales digitales para

alcanzar a sus clientes (Gamboa, 2023)

Un gran ejemplo de ello es el banco BBVA continental, el cual fue nominado como
el primer caso de éxito de transformacion digital de una empresa peruana en el 2018. Este

implementd productos y mejoras tales como obtener un préstamo en pocos pasos, abrir
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una cuenta de ahorros en un minuto y medio solo con tu huella dactilar, la activacion de
compras en el extranjero con tu tarjeta de crédito con solo un clic dentro de tu aplicativo
movil, entre otros. Todo ello fue posible gracias a su acoplamiento digital bajo el uso de
metodologias agiles y su vision centrada en una mejor experiencia para sus clientes

(Alvarado, 2018).

1.2. Digitalizacion en el sector bancario

El sector bancario mundial experimenta un despliegue sin precedentes en materia de
digitalizacion. En Latinoamérica, la banca tiene un mayor desarrollo digital por encima
del promedio mundial, sin embargo, existe un gran margen de oportunidades de mejora

para consolidar la estrategia en los diferentes canales digitales. (Nardi, 2023)

La digitalizacion en este sector cobrd fuerza en los ultimos afios gracias a la
expansion de Internet y el comercio electronico. Varios bancos han mejorado y potenciado
sus aplicativos para que sus clientes opten por realizar operaciones de forma virtual en
lugar de ir a una oficina bancaria. Como resultado, en Pertl se realizan mas de 2,500
millones de transacciones digitales en un afio y se espera que esta cantidad crezca hasta

el doble cada 12 meses (Linares, 2023).

En un estudio realizado por Ipsos Apoyo, el BCP es el lider en digitalizacion
bancaria en el Peru, esto se debe en gran parte por su amplia red de oficinas, agentes,
cajeros e innovacion en sus aplicativos. En base a ello, procederemos a detallar las tres
instituciones financieras mas representativas y el uso de diferentes canales en términos

porcentuales:

Tabla1.1

Informe de bancarizacién del peruano

_ Ins_tituciones B_anca por Banca Mavil Ventanilla/
financieras/ Canales internet Plataforma
BCP 52% 54% 37%
BBVA 29% 41% 13%
Interbank 15% 21% 9%

Nota. Adaptado de Bancarizacion del peruano: segun entidades donde usan los canales, por Ipsos

Apoyo, 2018, (https://www.ipsos.com/)



En base al cuadro anterior, podemos decir que la banca digital es un aliado
estratégico para lograr una mayor inclusion financiera, al ofrecer acceso omnipresente,
bajos costos, altos niveles de seguridad y mejoras en la productividad. Vale la pena decir
que la tecnologia no solo significa nuevos productos o servicios; también implica el
mejoramiento y/o transformacion de canales y productos existentes. (“La banca digital:

estrategia clave para impulsar la inclusion financiera”,2017)

Por esa razén, un estudio mas reciente realizado por Ipsos Apoyo nos dice que en
el 2021 se estimaban 6 millones de usuarios de la banca digital en el Perti urbano de 18 a
70 afios de los NSE ABCD, de los cuales el 69% utiliza su banca movil (App), 65% usa
la banca por internet y el 56% cuenta con billetera movil (app para transferir dinero con
el nimero de celular) (“Banca Digital 2021, 2021). Estas cifras son bastante alentadoras,
ya que nos indican que cada vez estamos entrando a una etapa de madurez en
transformacion digital, donde nos encontramos con un usuario mas informado y decidido

para tomar decisiones en cuestion de segundos.



CAPITULO II: DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Una de las principales marcas del ambito financiero en el Peri ha demostrado su
capacidad para enfrentar el desafio de la rapida digitalizacion inducida por la pandemia.
De esta forma, ha logrado establecer sus principales plataformas digitales como lideres

ante una audiencia altamente exigente en el sector bancario.

Dado su amplio alcance a nivel nacional, es crucial para esta empresa mantenerse
actualizada en las tendencias digitales, mejorar continuamente sus procesos y

personalizar los productos ofrecidos segun las necesidades de cada grupo de clientes.

Es relevante destacar que los dos principales canales preferidos por su audiencia
son la banca movil (también conocida como la aplicacion movil) y la banca por internet.
Esta ultima esta vinculada estrechamente con el sitio web oficial del banco, formando
parte del mismo ecosistema digital al cual los usuarios suelen acceder como paso inicial

de contacto.

Es por ello, que uno de los problemas clave para el banco en cuestion es como
destacar su propuesta de valor frente a sus principales competidores. Y sobre todo
responder la siguiente pregunta ;Qué mas podemos hacer para brindar la mejor
experiencia para nuestros clientes mientras navegan en la web? Pero principalmente

(Como puedo medir el éxito de cada iniciativa?

En este capitulo, exploraremos la importancia de aplicar una estrategia efectiva de
marketing digital para adaptar la experiencia de navegacion en el sitio web. Ademas,
evaluaremos la manera en que el cliente reacciona ante diferentes estimulos durante esta

interaccion y su impacto en las ventas digitales.



2.1. Descripcion del disefio web

Uno de los puntos de contacto principales para un usuario digital es la pagina web. Esta
debe ser lo suficientemente intuitiva y amigable para que quien esté navegando en el sitio
pueda encontrar con facilidad lo que estaba buscando. A pesar de que esto suena evidente,
no siempre se puede cumplir con el objetivo de encontrar a la primera lo que buscamos y

se vuelve una mala experiencia.

Con base a lo mencionado anteriormente, es que hemos podido evidenciar la
rapida respuesta de este banco para poder adaptarse a la demanda de los usuarios.

Poniendo en marcha asi una nueva interfase y con ello mejorar la experiencia para su

publico desde el 2021.

A continuacidn, se detallan algunas de las mejoras implementadas en la pagina de inicio:

a. Implementacion de un banner dindmico que permita mostrar las ofertas de productos,
noticias y servicios del banco.
b. Creacion de un cintillo de promociones.
c. Reorganizacion del ment subdividido de acuerdo con cuatro principales clusteres.
d. Mejora en el disefio vertical de la pagina de inicio:
e Seccion de tienda online
e Seccion de “ofertas creadas para ti”
e Seccion de promociones y beneficios por ser cliente
e Seccion de educacion financiera
e Seccion de descarga para el aplicativo movil

e. Mejora en el tiempo de carga de la pagina web.

Estas son algunas de las mejoras que se realizaron por etapas, en colaboracion con
profesionales especializados en disefio web. Estos incluyen al disenador de interfaz de
usuario (UI) y al disefiador de experiencia de usuario (UX), quienes desempefian roles

fundamentales en este tipo de proyectos.



2.2. Descripcion del problema en los canales de ventas digitales

Durante la pandemia, el banco en cuestion presentd un impacto potencial en las ventas
digitales de sus principales productos: Tarjetas de crédito, préstamos personales, cuentas
de ahorros y seguros. Siendo los productos de financiamiento los que presentaron mayor
declive durante el segundo y tercer trimestres del 2020, ya que los usuarios presentaron

cierto rechazo y miedo al endeudamiento en ese periodo (ver figura 2.1)
Figura 2.1

Informe de estabilidad financiera 2020 sobre el impacto del COVID 19 en los

créditos personales

Gréfico R4.3 Desembolsos de créditos de consumo de marzo a octubre de 2019 y 2020
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Debido a esto, se tuvieron que plantear nuevas estrategias desde los diferentes
frentes y roles que, en conjunto, impactaban de forma directa a los objetivos de ventas

digitales.

Asimismo, también se tuvo una ardua competencia, ya que todo el rubro
financiero tenia el mismo objetivo: digitalizar a sus clientes mediante la adquisicion de

productos en los canales digitales habilitados.



Este reto, incentivé a que la empresa en mencidon pudiera optimizar de mejor
manera los canales de venta por producto e implementaron nuevas funcionalidades para
mejorar la experiencia de compra para los usuarios en el sitio. Destacando principalmente

la personalizacion de la oferta segun el perfil del cliente.

2.3. Descripcion de la estrategia de personalizacion

Como se menciono en el punto anterior, una de las respuestas para mejorar la experiencia
del usuario en su decision de compra fue implementar nuevas funcionalidades, siendo la
personalizacion el factor clave para poder mitigar el impacto por las pérdidas en las ventas

digitales durante el primer afio de la pandemia.

Pero (A qué nos referimos con personalizacion? La personalizaciéon podemos
definirla como la experiencia exclusiva que obtiene un usuario, la cual responde a sus
necesidades en determinado ambiente y a tiempo real. Para llegar a ello, previamente,
hemos realizado un estudio de sus comportamientos en base a la navegacion en el sitio
web. Donde se tomaron como principales variables: el tiempo de permanencia en la

pagina, paginas vistas, si es cliente o no cliente, entre otros.

La ejecucion de la personalizacion en el sitio web tenia como objetivo poder
incrementar las ventas digitales de los principales productos: Tarjetas de crédito, cuentas

de ahorros y préstamos. El desarrollo de la estrategia se estructurd de la siguiente manera:

a. Creacion de audiencias
e Para la creacion de audiencias se utilizd la herramienta de Adobe Audience, en
donde se identificaron los tipos de segmentos a los cudles queriamos dirigirnos.
Estas audiencias estaban conformadas solo por visitantes del sitio web menores a
siete dias.

e Dentro de ellos, identificamos los siguientes:
o Abandonadores de los flujos de venta (Aquellos que se quedaron en un
paso antes de poder adquirir el producto, ya sea tarjetas de crédito o

préstamos personales).



o Clientes potenciales (Aquellos usuarios que visitaron paginas internas en
relacion con cualquier tipo de cuenta de ahorros o mostraron intencion de
compra por una tarjeta de crédito).

b. Identificacion de espacios personalizables
e Se identificé una oportunidad de personalizacion en el banner principal en la
pagina de inicio, ya que esta es la primera portada que ve el usuario al ingresar al
sitio.
c. Desarrollo de piezas graficas y mensajes personalizados
e Se crearon piezas para cada tipo de producto: tarjetas de crédito, cuentas de
ahorros y préstamos personales.
e Las piezas se adaptaron para cada tipo de dispositivo: mévil y computadora.
e Asimismo, se utilizd una descripcion segin cada audiencia (abandonadores y
clientes potenciales) para tener un mensaje mas directo.
d. Creacion de logicas
e Se definieron, con el apoyo de la herramienta Adobe Target, los momentos en que
los usuarios estarian frente a estos estimulos.
e Estos momentos estuvieron definidos de la siguiente manera:
o Usuarios que pertenecen a las audiencias anteriormente mencionadas y estan
realizando su segunda visita al sitio web.

o Usuarios que regresaron a la pagina de inicio del sitio web.
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e. Duracion

e Se estim6 un mes de prueba para este experimento, el cual se abordd en el mes de

noviembre del 2022.

Figura 2.2
Disefio de pieza personalizada para la audiencia de clientes potenciales de

cuentas de ahorros.
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Figura 2.3

Disefio de pieza personalizada para la audiencia de clientes potenciales de

tarjetas de crédito
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CAPITULO III: MARCO TEORICO

3.1. El marketing en la economia digital

Como mencionan Kotler et al. (2018) en la actualidad el enfoque del marketing combina
la interaccion online y offline entre empresas y consumidores, mezcla estilo y sustancia
en lo referente al desarrollo de marca y complementa la conectividad entre dispositivos

con la conectividad entre personas para fortalecer la implicacion del consumidor (p.69).

La empresa en cuestion ha hecho frente a un consumidor mas informado y que
constantemente esta evolucionando en el mundo digital. Por ello, tienen como iniciativa
poder educar a sus clientes a migrar hacia las operaciones digitales cuando estos acuden

a las agencias.

3.2. La transformacion de la banca

La aparicion de tecnologias disruptivas ha llevado a la banca tradicional a ser mas
competitiva. El mundo digital ha cambiado la dindmica tradicional de la banca,
ofreciendo productos enfocados en el consumidor y sus necesidades. Se trata de un
consumidor que demanda transacciones en tiempo real, seguras y eficientes, y al que las
nuevas tecnologias lo empoderan para: a) administrar sus productos a través de
plataformas a las que pueden acceder desde cualquier lugar y en cualquier momento; b)
conocer de primera mano la oferta de productos y servicios; ¢) comparar las opciones que
le ofrece el mercado y d) emitir opiniones y defender sus derechos de manera mas efectiva

(Vargas, 2021).

La empresa del presente caso de estudio tiene muy claro este concepto, ya que ha
podido adaptarse bastante rapido a la nueva tendencia hacia la digitalizacién enfocandose

en reforzar y optimizar sus procesos en los canales digitales.
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3.3. La banca por internet

Podemos definir la banca por internet como las operaciones financieras que realizan los
clientes a través de una computadora o laptop, utilizando una conexion a internet en un
espacio virtual. Este servicio facilita la atencién de los clientes en tiempo real sin la
necesidad de ir fisicamente al banco, lo que la convierte en una herramienta fundamental

para la inclusion financiera (Vargas, 2021).

Se puede mencionar que la empresa en cuestion ha podido usar de manera efectiva sus
recursos, ya que ha estado en constantes mejoras en sus procesos como también, en la

interfaz de su sitio web.

3.4. La importancia de la segmentacion para la personalizacion

En el mundo digital, la segmentacion es un factor clave para poder dirigirte a tu publico
objetivo. Los especialistas en marketing digital deben ser minuciosos al momento de
definir sus audiencias, ya que estas estan compuestas por un perfil determinado de

usuarios que comparten criterios en comun.

En tal sentido, podemos decir que una correcta segmentacion permite llegar al
publico objetivo ideal y de esta manera, los usuarios podran responder de manera mas
efectiva ante los estimulos que se le presenten. Es por ello, que destacamos su importancia
para la personalizacidn, puesto que impacta de forma directa en la experiencia del usuario

en el sitio web.
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CAPITULO IV: ANALISIS Y DISCUSION DE
RESULTADOS

Tras haber culminado el periodo de la dindmica de personalizacion para incrementar las
ventas digitales de los productos de cuentas de ahorro, tarjetas de crédito y préstamos
personales, al cierre del mes de noviembre 2022, se obtuvo un incremento significativo

en las ventas.

Tabla4.1

Resultados del impacto en las ventas digitales tras la personalizacion.

Tipo de audiencia por

producto Impresiones Dev. Inicial | Dev. Final %CR
Cuentas de ahorro 38,961 25,417 2,856 7.3%
Tarjetas de crédito 36,098 6,885 146 0.4%
Préstamos personales 3,850 2,309 672 17.5%
Audiencia genérica 709,215 43,555 6,681 0.9%

Definicion de cada término:

e Impresiones: Numero de veces que la audiencia vio la personalizacion segun el
tipo de producto y su perfil.

e Dev. Inicial (Derivacion inicial): Hace referencia a todos los usuarios que llegaron
al primer paso del flujo de compra de un producto.

e Dev. Final (Derivacion Final): Hace referencia a todos los usuarios que llegaron
hasta el ultimo paso del flujo de compra de un producto.

e CR (Conversion Rate): Hace referencia al ratio de conversion, el cudl es un
indicador que mide el impacto que ha tenido un esfuerzo para que una persona

realice una accion de un producto o servicio determinado.

Para poder tener un mejor panorama sobre el impacto de estos resultados, vale
mencionar que se utilizaron las cifras de conversion base del producto de préstamos,
cuentas de ahorro y tarjetas de crédito, las cudles son 0.4%, 0.46% y 0.11%

respectivamente.
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Dicho esto, cuando mencionamos sobre derivaciones finales, estamos evidenciando
ventas de productos. Por ello, segiin los resultados obtenidos durante la etapa de
experimentacion, podemos concluir que la personalizacion es un factor clave para poder
terminar de convencer al usuario de tomar la decision de compra. Estas audiencias creadas
cumplieron con el objetivo de poder mostrar el mensaje adecuado en el momento correcto
y con ello, redirigir al usuario al canal de venta segin el tipo de producto de elegido

inicialmente.

Por otro lado, podemos mencionar que el usuario al verse frente a una oferta personalizada
incrementa mas su interés y ello, lo lleva a interactuar mas con el estimulo que se presenta.
Generando asi, 4 mil ventas 100% digitales incrementales para el banco durante el

periodo de experimentacion de un mes.
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CONCLUSIONES

e Pese al reto enfrentado durante la pandemia y el impacto significativo que tuvo en las
ventas digitales, el banco tuvo una rapida respuesta para poder hacer frente a esta
digitalizacion acelerada. En donde el enfoque cambi6 para poder impulsar mas el canal
digital, especificamente su pagina web, el cual pasé por una serie de procesos de
optimizacioén para poder mejorar la experiencia del usuario en el sitio. Esto ha sido
clave durante los ltimos afios, ya que el cliente digital estd mas informado y toma
decisiones en cuestion de segundo frente a los estimulos que se presenten.

¢ Es bastante importante poder trabajar de la mano con perfiles expertos en el disefio de
experiencia web, ya que estos podran evaluar las mejores practicas y estimulos a los
que puede estar expuesto el cliente digital.

e La personalizacion es clave en un mundo cada vez mas digitalizado. Como hemos
mencionado anteriormente, los usuarios toman decisiones cada vez mucho mas rapido.
Por ello, es importante poder llamar su atencion durante los primeros segundos con un
mensaje clave, el cual le permita poder permanecer mas tiempo en el sitio web y pueda
encontrar aquello que responda a sus necesidades. Si utilizamos mensajes genéricos,
corremos el riesgo de que el usuario abandone la pagina web o no realice ninguna
accion adicional.

e Anivel de unidades vendidas, podemos decir que el producto cuentas de ahorro es mas
representativa, ya que gracias a la personalizacion se lograron colocar en promedio 3

mil ventas digitales adicionales.
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RECOMENDACIONES

e El banco peruano que ha sido utilizado para el respectivo estudio debe mantener
implementado estrategias de personalizacion. Ya que ha quedado demostrado que un
usuario bien informado es quien toma una decision de compra efectiva, lo cual termina
siendo favorable para la venta de los productos mencionados en el presente caso.

e Los especialistas en el disefio web, deben evaluar més espacios de referencia para
poder seguir creando experiencias cada vez mas personalizadas. Ya quedé demostrado
que con solo personalizar el banner se obtienen buenos resultados, por lo cual,
considerar espacios permitira que sigan siendo lideres en el mercado digital, como
también aportara de manera efectiva en la experiencia del usuario.

e Mantener el desarrollo de piezas y mensajes directos segun el tipo de audiencia, e ir
adaptando estas a la coyuntura del momento. Ya que esto permite que el cliente guarde
una relacion mas cercana y se sienta identificado con la marca. Ademas, se propone
investigar el comportamiento de las audiencias en otros canales digitales del banco,
para poder hacer sinergia y con ello, obtener mas insights que puedan generar una
personalizacion mas detallada segun el perfil del cliente.

e En base a los resultados en unidades vendidas, podria considerarse hacer un mix de
audiencias en donde al cliente se le muestre la oferta principal y una complementaria,
de esta forma se incentivaria asi la venta cruzada de productos, lo cual tendria un

impacto positivo para la meta de venta digital.
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