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Resumen

El objetivo de la investigacion fue determinar de qué manera las estrategias de marketing
permitird incentivar el uso de canales alternos en el banco de la nacion de Chiclayo- 2019.
Investigacion aplicada, cuantitativa y propositiva, con disefio no experimental-transversal. La
poblacién fue la totalidad de clientes del Banco de la nacion de Chiclayo, la muestra 384
clientes, las técnicas utilizadas fueron el analisis documental y la encuesta, los instrumentos
empleados fichas, formatos y un cuestionario de 30 preguntas. Resultados: los canales alternos
del banco de la nacion otorgan ventajas de ahorro, ofrecen un buen nivel de garantia,
accesibilidad y rapidez para las transacciones, son efectivos, permiten ahorrar tiempo y las
operaciones que ofrece son faciles de ejecutar, brindan seguridad y son confiables, pero solo
a veces cumplen con lo que se espera de ellos. Se concluyo que mediante el otorgamiento de
mayores beneficios a los agentes MultiRED, la difusion intensiva de la banca celular,
campanas de sensibilizacion y promocion del uso de los canales alternos, se incentivara a los
clientes del banco de la nacién de Chiclayo, a utilizarlos con mayor frecuencia.

Palabras clave: canales alternos, estrategias de marketing, clientes.
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Abstract

The objective of the research was to determine how marketing strategies will encourage the
use of alternative channels in the Bank of the Nation of Chiclayo - 2019. Applied, quantitative
and purposeful research, with a non-experimental-transversal design. The population was all
the clients of the Bank of the Nation of Chiclayo, the sample 384 clients, the techniques used
were the documentary analysis and the survey, the instruments used, files, formats and a
questionnaire of 30 questions. Results: the alternate channels of Banco de la Nation grant
savings advantages, offer a good level of guarantee, accessibility and speed for transactions,
are effective, save time and the operations offered are easy to execute, provide security and
are reliable, but only sometimes do what is expected ofthem. It was concluded that by granting
greater benefits to MultiRED agents, the intensive diffusion of mobile banking, awareness
campaigns and promotion of the use of alternative channels, the clients of Bank of the Nation
of Chiclayo will be encouraged to use them with higher frequency.

Keywords: alternate channels, marketing strategies, customers.
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Introduccién

En la actualidad, la banca en Latinoamérica, esta en una fase de transformacion caracterizada
por transiciones tecnoldgicas y demogréficas; para lo cual es necesario que las empresas
inversionistas inicien una revolucién de sus arquetipos empresariales en busca de alternativas
ideales a largo plazo, que puedan identificar nuevos modos de negocio combinados con la
dindmica de disminucion de gastos y efectos en la manera de enlazamiento con sus
consumidores (Valencia, 2012).

Las organizaciones inversionistas, para enfrentar el mundo globalizado, de una enorme
competitividad y desasosiego, deben identificar e instaurar estrategias flexibles para afrontar
a las nuevas utilidades y prioridades de los clientes, a los planes de las empresas contendientes
y al auge del gran habitat de la tecnologia, economia, politica-legal, socio culturalidad o
demografia. En pocas palabras, el maximo grado de informacion, ademéas del aumento de
discernimientos y del nivel de educacion de los clientes obliga a que las compafias les
ofrezcan mayores estandares de calidad y diversidad en la mercancia y prestaciones ofrecidas.
Asimismo, el desarrollo de las telecomunicaciones exhorta a los bancos a mantenerse en el
mercado en base al uso de mejores servicios. Por su parte, la rapidez y ahorro que brindan los
sistemas de informacidn, posibilita a los compradores a acceder a veloces comparativas entre
las prestaciones ofrecidas y sus costos.

Por los descrito lineas arriba, las empresas en el Per( han ido implementando la tecnologia
informética y la comunicacién para producir modernos canales para comunicarse con sus
consumidores; consiguiendo brindar sus servicios mediante canales alternos.

Los canales alternos llamados “agentes bancarios” 0 “corresponsales de servicios
financieros”, son espacios en el que los clientes pueden realizar transacciones bancarias,

mediante una persona intermediaria (La Prensa, 2011).
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En este escenario, el banco de la nacion, es una entidad Peruana que se ha podido adaptar a
los requerimientos de los pobladores, implementando en cada sucursal con la que cuenta al
interior del Peru, canales alternos estratégicos, para gestionar sus transacciones; tales como
Agente MultiRED, billetera Movil BIM, cajeros automaticos, banco de la nacion en Linea,
App Movil, Pagalo.pe, sucursal telefonica; creados para que sus consumidores logren efectuar
sus operaciones bancarias fluida y efectivamente, sin tener que ir personalmente a una agencia.
Por lo mencionado anteriormente, se platea el siguiente problema: ;De qué manera las
estrategias de marketing permitiran incentivar el uso de canales alternos en el banco de la
Nacion de Chiclayo- 2019?, asimismo se planteé como objetivo general: Determinar de qué
manera las estrategias de marketing permitira incentivar el uso de canales alternos en el banco
de la Nacion de Chiclayo- 2019; y objetivos especificos: Analizar las estrategias de marketing
que el banco de la nacion de la cuidad de Chiclayo implementa para atender a los clientes y
usuarios-2019, Diagnosticar el uso de los canales alternos del banco de la nacion en la cuidad
de Chiclayo-2019, Elaborar una propuesta de estrategias de marketing, para incentivar el uso
de los canales alternos en el banco de la nacion de la cuidad de Chiclayo-2019.

La investigacion fue aplicativa, cuantitativa y propositiva, de disefio no experimental-
transversal. La poblacion estuvo constituida por todos los clientes del banco de la nacién-
Chiclayo y se le considero infinita. La muestra fue de 384 clientes, repartida por igual para
cada genero. Las técnicas utilizadas fueron el analisis documental y la encuesta; los
instrumentos usados fueron las fichas y formatos y un cuestionario de 30 preguntas a los
clientes. Para el tratamiento y el procesamiento de datos, se emplearon los softwares Excel
XP y SPSS-24. En el analisis de la informacion se utilizaron cuadro de frecuencias, graficos,
analisis porcentual, coeficiente de Pearson.

Los clientes consideran que los canales alternos del banco de la nacion otorgan ventajas de

ahorro, ofrecen un buen nivel de garantia, accesibilidad y rapidez para las transacciones, son
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efectivos, permiten ahorrar tiempo y las operaciones que ofrece son féciles de ejecutar,
brindan seguridad y son confiables, pero solo a veces cumplen con lo que se espera de ellos.
La tesis esta estructurada en cinco capitulos: en el primero, se presenta la realidad
problematica, elobjeto de estudio, sus caracteristicas y como se ha desarrollado en los ultimos
afios, ademas de detalla la metodologia aplicada; en el segundo, se describen los antecedentes
y bases tedricas de la investigacion; en el tercero, se presentan los hallazgos y en la discusion
se contrastan los hallazgos con otras investigaciones; en el cuarto, se indican las conclusiones

yen el quinto las recomendaciones, asimismo, las referencias bibliogréficas y anexos.
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Capitulo I. Disefio Teorico

1.1.  Antecedentes de la Investigacion

Huete (2017), realizé una tesis de magister, en la que busca analizar la manera en la
que incide la utilizacion de los canales alternos del BANPRO, en la ciudad de Matagalpa, en
el afio 2017. La investigacion fue mixta (cuantitativa-cualitativa) y explicativa, de disefio no
experimental, aplicada en 68 consumidores, 37 duefios de agentes BANPRO y un trabajador
del area administrativa y operativa del banco. Las técnicas empleadas fueron la encuesta y
la entrevista. Se pudo concluir la existencia de elementos que influyen en la escasa
utilizacion de los agentes; destacando que muchos clientes desconocen donde se encuentran
ubicados los agentes, las utilidades de su utilizacion, los clientes tienen desconfianza a la
hora de realizar sus operaciones bancarias, no hay dinero en caja y capital en las cuentas con
las que opera el agente, el sistema se cae, la necesidad de personas para su manejo y la
inexistencia de decision de estos mismos para otorgar la prestacion. Con el objetivo de
incrementar la utilizacion de los agentes BANPRO se presenta el disefio de una propuesta
publicitaria, concientizacion a los duefios de los comercios y educacion a sus consumidores
en cuanto al manejo de dichos canales.

Lado (2010), llevo a cabo una tesis de maestria en Espafia, pretende corroborar la
correlacién entre la estimacion de recursos del banco santander y el predominio de sus
hallazgos econdmico-financieros, asimismo, verificar si la valoracion de los recursos
disponibles para el banco implica a mejorar la estimacion de sus estrategias de marketing.
La técnica aplicada fue el cuestionario. Se logrd establecer resoluciones respecto a la
correlacion entre los recursos del banco y sus resultados; y, ademas, en cuanto a la conexion
que existe entre la valorizacion de las estrategias del banco y sus recursos.

Martinez (2016), desarrollé un articulo cientifico en la ciudad de Maracaibo —

Venezuela, buscando determinar los componentes imprescindibles para triunfar en la
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mercadotecnia y puntualizar su relacién gerencial directa con las organizaciones que
busquen situarse en los méas alto del mundo empresarial, con un rendimiento sostenido. El
estudio es descriptivo-no experimental de corte transversal, desarrollado en una muestra del
tipo no probabilistico. Los resultados evidencian 15 elementos de soporte, prevision y
observacion denominados “factores clave de éxito (FCE)” del marketing, como socios
estratégicos de las compafiias que ofrecen algin servicio de seguridad, vigilancia y
proteccion a nivel industrial, comercial y residencial.

Gomez (2015), presentd una tesis maestral en la ciudad de San Luis Potosi — México,
en la que pretende proponer un plan para incrementar la cultura financiera en alumnos de
dos universidades de la ciudad antes mencionada. La investigacion fue descriptiva de disefio
no experimental, aplicada a 150 estudiantes a través de encuestas con escala tipo likert. Se
concluy6 que es imposible referirse a una cultura financiera homogénea entre los alumnos
de la muestra, puesto que sus edades son muy disparejas, sus estados civiles, nivel
socioeconomico y ocupaciones son muy distintos. Asimismo, las mujeres tienen a organizar
de mejor manera su dinero, pero los dos géneros lo manejan similarmente, es decir, utilizan
muy poco los bancos, mas que nada porque pagan casi todo con efectivo y recurren a
herramientas no convencionales para ahorrar y pedir algin tipo de crédito; se sienten
inseguros e incomodos usando préstamos personales o tarjetas de crédito, creen que no
cuentan con dinero suficiente para su ahorro.

Espinoza (2016), logré llevar a cabo una tesis de magister en el pais de Ecuador, en
la que investiga agentes de distintas naturalezas que influyen en los individuos de tres
parroquias del norte de la capital ecuatoriana, para que no le den preferencia al modelo de
corresponsales no bancarios (CNB). El estudio fue exploratorio-descriptivo de enfoque
cuantitativo. El instrumento y técnica empleados fueron el analisis documental y la encuesta,

respectivamente, aplicados a 267 personas. Se pudo concluir que los individuos encuestados
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conocen los CNB y las prestaciones que ofrece, sin embargo, privilegia la banca habitual, la
banca por internet y mas que nada, pagan en sucursales de las entidades.

Alvarez et. al. (2017), desarrollaron una investigacion en la ciudad del Cusco,
buscaron aumentar la rentabilidad y contribuir con la regién a incrementar su capacidad
competitiva. Las conclusiones finales muestran un muy bajo nivel de bancarizacion en la
region Cusco, con un indice de 29.6% a finales del afio 2016; los bancos cuentan con
procesos automatizados, infraestructura y tecnologia que les posibilita desarrollar sus
transacciones y atender al mercado; por el momento las entidades bancarias ofrecen billetera
digital.

Bautista y Loayza (2017), llevaron a cabo un trabajo en Trujillo, buscando analizar
la calidad de servicio de los canales alternos de pago de la UPAQ. El trabajo fue descriptivo-
transaccional. Se aplicaron como técnicas la encuesta y el focus group, y como instrumentos
el cuestionario y la ficha de focus group, siendo la muestra de 341 alumnos. El hallazgo
principal encontrado fue que la calidad de servicio de los canales alternos fue calificada
como buena y excelente, ademas, se identificaron elementos que influyen en la calidad de
servicio y se detectaron cobros de comisiones en cada transaccion y el retraso con el que, a
veces, se actualiza el sistema de la universidad y, por ultimo, la inexistencia de una campafia

informativa.
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1.2. Base Tedrica

Tabla 1
Definiciones de marketing

. . El Marketing es la actividad, el conjunto de instituciones v los procesos
American Marketing ;.. crear comunicar, entresar, e intercambiar ofertas que tienen valor para
Association (AMA) |5 clientes, los socios v 1a sociedad en general.

El Marketing construye relaciones entre consumidores y marcas. Las
muchas disciplinas que intervienen en el proceso, en conjunto crean una
Deborah Weinstein —  personalidad de la marcz disefiada para ser compatible con el pablico
President, Strategic  objetivo. El Marketing enamora al consumidor con la esperanza de
Objectives establecer un compromiso a largoe plaze. Esto requiere de persuasion v no
subestimes el poder de las relaciones publicas. Como dice Bill Gates “51

z0lo me quedara un ultimo dolar, lo gastaria en Felaciones Pablicas ™
Marketing es la ciencia v el arte de explorar, crear v entregar valor para
satisfacer las necesidades de un mercado objefive con un beneficio. El
ilin Kofl Marketing 1dentifica necesidades v deseos msatisfechos. Se define, mude y
E cuantifica el tamafio del mercado identificado v el potencial de ganancias.
Sefiala a cudles segmentos la empresa es capaz de servir mejor y disefia y

promueve los preductos y zervicios adecuados

El marketing es un intercambio de comunicacion permanente con los
clientes de una manera que educa, informa y construye una relacion con el
tiempo. La parte del tiempo es importante porgue solo con el iempo se
puede construir la confianza. Por medio de la confianza, es como una
comunidad organica construida en tome a productos v serviclos y sus

Renee Blodgett - CEO /

Fusiﬂirﬁ:diag“ clientez tan entuzsiasmados con los productos como ti se convierten en
defensores, evangelistas leales, clientes frecuentes y, a menudo, amigos. E1
marketing es una muy buena manera de 1dentificar lo que afrae a la gente y
los 1lusiona de tu marca v darselos, mmvelucrarlos en el procese, v si

constnur grandes amistades en el proceso.
El Marketing cuando se hace bien es una estrategia de negocie — su
propuesta de valor, va a la estrategia de mercado v posicionamiento de la
Matt Blumbere — marca ¥ la imagen ante el mundo. EI Marketing cuando no se hace bien ez
Presidente y ].'Ii.rregctnr una lista intermimable de publicidad y promociones pendientes que nunca
Trowe T B pueden ser completadas. El Marketing en el siglo XXI debe zer en gran

parte, pero no del todo, medible v responsakle en tomo a la conduccion de
objetivos de negocio. El Marketing cuando se hace brillantemente meluye
un subconjunto pequeifio v disciplinado y esta impregnado de una cultura.
El Marketing tiens poco que ver con el proveedor de servicios y todo que
Shennandoah Diaz —  ver con el cliente. El Marketng educa v compromete al cliente,
Presidente y Master of zatisfaciendo sus necesidades v colocando simultaneamente al proveedor
Mayhem, Brass de servicios como asesor de confianza y fuente. El buen marketing es una
Knuckles Media calle de dos sentidos. El gran marketing entiende lo que el cliente quiere y
2 lo proporciona
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Tabla 2
Definiciones de estrategia de marketing

Estrategia. Del lat. strategia “provincia bajo el mando de un
general’, v este del gr. otpoatyyio stratggia “oficio del general’,
der. de oTpotnyoc strat@gos ‘general’. 1. £ Arte de dingir las
operaciones militares. 2. f. Arte, traza para dirigir un asunto. 3.
f Mat. En un proceso regulable, conjunto de las reglas que
aseguran una decision optima en cada momento.

Segiin la RAE.

“Es la logica de mercadotecnia con el que la unidad de negocios
espera alcanzar sus objetivos de mercadotecnia, v consiste en
estrategias especificas para mercados meta, posicionamiento, la
mezcla de mercadotecnia v los niveles de gastos en
mercadotecnia”

Philip Kotler v Gary
Armsirong

"Comprende la seleccion v el analiziz del mercado, es decir, la
Laura Fischer v Jorge eleccion v el estudio del grupo de personas a las que se desea
Espejo llegar, asi como 1a creacion v permanencia de la mezcla de
mercadotecnia que las satisfaga"

"Es un tipo de estrategia que define un mercado meta v la
Jerome McCarthy y combinacion de mercadotecnia relacionada con €l Se trata de
William Perreault una especie de panorama general sobre el modo de actuar de
una empresa dentro de un mercado”

Introduce el concepto de estrategia en el mundo académico v de
la economia. Definieron la estrategia como una serie de actos
que gjecuta una empresa, los cuales son seleccionados de

Segun la RAE.
acuerdo con una situacion concreta.

La define como “Explicita los objetivos generales de la empresa
Philip Kotler v Gary v los cursos de accidn fundamentales, de acuerdo con los

Armstrong medios actuales v potenciales de la empresa, a fin de lograr la
insercion de ésta en el medio socio econdémico”.
Von
Newman y Morgerstern
introduce en el afo 1944
En 1995, Menguzzatto ¥

Renal
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12.1. Elementos de la estrategia de marketing.

12.11. El mercado meta

Es un conjunto suficientemente uniforme de consumidores, a los cuales una
entidad especifica, desea captar.
1.2.1.2. El posicionamiento

Radica en causar que una mercancia llegue a ocupar un eslabon propio,
definido y atractivo, en comparacion con otras mercancias con las que compite, en la
mente de un mercado meta.
1.2.1.3. La combinacion de mercadotecnia

Son los productos, plazas, precios y promociones que una compafiia acopla y
supervisa para cubrir los requerimientos de la poblacion.
1.2.1.4. Ladeterminacion de los niveles de gastos en mercadotecnia

Requiere de un presupuesto general que da una idea global acerca de cuanto
dinero se necesitara para implementar el plan de mercadotecnia en su totalidad.
1.2.1.5. Para tener en cuenta

Las estrategias de marketing no solo describen la forma en que la compariia
cubrira los intereses y requerimientos de sus consumidores, ademas podria abarcar
tareas gque tengan relacién con el mantenimiento de convenios con otros sectores de
referencia, como los trabajadores o los socios de la cadena de proveedores.

No se debe confundir estrategia de marketing con estrategia de ventas. A pesar
que los dos estan incluidos en el plan de mercadotecnia, sus fines y tareas son distintas.

Elprimero establece un plan general, el segundo un plan operativo.
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Estrategias de marketing.

Estrategia de seleccion del mercado objetivo

Es necesario definir el merado objetivo, su capacidad, propiedades y maneras
de adquirir un servicio, sus estandares de consumo Y tendencias para empezar
correctamente.

Estrategia de desarrollo del producto

Se debe desarrollar la mercancia que se ofrecerd en el mercado objetivo.
Asimismo, precisar la produccion, elaboracion idénea del producto, la linea
del producto, su formato y el estudio de consumo.

Estrategia de distribucion

Aqui estan incluidos los canales por donde se distribuird el producto, el
formato del suministro, los acuerdos comerciales de venta y toda aquella
actividad relacionada con la gestion de los productos, su manipulacion y
arribo al cliente final.

Estrategia de promocion y publicidad

Es el turno que la compafiia presente el producto y servicio al mercado
objetivo, directamente o indirectamente. Se utilizaran: television, radio,
prensa, internet, folletos directos, vallas, publicidad personal, telemercadeo
etc.

Estrategia de ventas

¢Como se va a vender?, ;Qué tipo de fuerza de ventas se va a utilizar?,
¢Cudles seran las politicas de crédito y pago?, ;Cuales seran los rangos de
ventas?, ¢Cual es el nivel aceptable de ventas?, ;Cuanto se puede ofrecer?,

etc.
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Estrategia de precios

Se debe determinar el precio de un producto en base a la capacidad de compra,
nivel socioecondmico, costos de produccién, costos de distribucién, costos
financieros, costos logisticos, costos de publicidad y promocién, salarios etc.
Es fundamental comparar el precio con la competencia.

. Estrategia de comunicacion y servicio al cliente

En base a la comunicacién con el consumidor y las caracteristicas de la
mercancia, se debe crear un plan de servicio al cliente que satisfaga
continuamente sus estandares yque produzca que este mismo valore la marca.

. Estrategia de asistencia técnica 'y manejo de fallas

Siel producto puede ser utilizado con esta estrategia, es importante establecer
las diferentes formas de apoyo que se llevaran a cabo. Estas pueden incluir
coordinar reparaciones con terceros, brindar asistencia técnica de forma
directa o indirecta, establecer centros para manejar quejas y reclamos, ofrecer
centros de asistencia, y proporcionar apoyo especializado, entre otras
opciones.

Estrategia de localizacion

Decidir la ubicacion adecuada para: instalaciones de fabricacion, puntos de
venta, centros de distribucion (tanto mayoristas como minoristas), oficinas
administrativas, lugares de pago, equipo de ventas, representantes de ventas,
medios de transporte y gestion de cargas (si corresponde), teniendo en cuenta
cada caso particular.

Estrategias de branding e imagen empresarial

En la actualidad, las compafiias asignan fondos para respaldar patrocinios,

llevar a cabo acciones benéficas, obsequiar presentes a clientes y participar
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en eventos sociales, entre otros. Esto se realiza con el propdsito de proyectar
una imagen positiva, contribuir a causas nobles y, de manera indirecta,
obtener beneficios a través de una buena publicidad.

K. Estrategias de personal y calidad
Dentro de las directrices internas de la empresa se incluiran aspectos como:
sueldos, compensaciones, formacion, estdndares de calidad, produccion y

tecnologia.

1.2.2. Canales alternos.

Son procesos alternativos de relacionarse con los consumidores fueras de los
canales tradicionales, brindandoles efectuar sus operaciones frecuentes de modo
automatico, programado o remoto, acceder a informacion o alguna urgencia bancaria de
forma mas rapida y evitando acudir a una sucursal del banco (Mustafa, 2012).

1.2.21. La Banca Electronica

En la ultima década, internet ha revolucionado practicamente todas las
industrias, y el sector bancario no ha sido una excepcion. En este contexto,
practicamente todas las entidades bancarias han desarrollado sitios web que ofrecen
sus servicios en linea, con el fin de aprovechar las oportunidades que ofrecen los
nuevos canales electrénicos para realizar transacciones y comunicarse con los clientes
(Guréu, 2002).

Los nuevos avances tecnoldgicos de la informacién, redefinen las cualidades
comunes de los bancos, extendiendo sus actividades tradicionales hacia terrenos lejos
de la indole de su comercio, hasta los intentos de dominio entre entidades
pertenecientes a subsectores financieros tradicionalmente distantes, aprovechando las

oportunidades abiertas por el fuerte movimiento desregulador (Nicholas, 1984).
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La influencia del cambio tecnoldgico en la actividad financiera justifica que la
integracion de avances tecnologicos sea un componente esencial de las estrategias
bancarias para alcanzar una ventaja competitiva. Es esencial destacar que obtener una
ventaja competitiva sostenible no depende de utilizar la tecnologia mas avanzada o ser
el primero en introducirla en el mercado. En cambio, requiere adoptar en el momento
mas adecuado las innovaciones tecnoldgicas que estén alineadas con la mision
corporativa, las oportunidades y amenazas del entorno, y el perfil competitivo de cada
entidad bancaria (Sarria, 1994).

Por ende, la innovacion tecnoldgica es un recurso estratégico y, como tal, su
adopcidn y caracteristicas dptimas estan sujetas a los mismos factores que determinan
la seleccion razonada de las estrategias a seguir por la entidad financiera.

Segun Delgado y Nieto (2002), es evidente que la capacidad de adaptarse frente
a amenazas externas, cuya naturaleza e intensidad estan marcadas por un alto grado de
incertidumbre, se convierte en la principal fuente de ventaja competitiva. De hecho, la
capacidad para percibir de manera rapida y precisa la naturaleza y consecuencias de
los riesgos y cambios, junto con la flexibilidad para reaccionar eficientemente ante
ellos, son elementos imprescindibles en cualquier estrategia.

Asi pues, la banca electronica simplemente representa una nueva manera de
llevar a cabo diferentes operaciones o acceder a diversos servicios a través de nuestra
entidad bancaria favorita. Aunque el término puede parecer novedoso, en realidad es
algo que hemos venido haciendo desde hace un tiempo considerable. Sin embargo, la
creciente ampliacion de los servicios que los bancos ofrecen a través de Internet hace
que este asunto adquiera una relevancia particular.

Se observa un aumento en la variedad de productos y servicios promocionados

0 proporcionados en los sitios web de algunos bancos, lo cuales evidente en la cantidad
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de bancos que cuentan con paginas web. No obstante, es importante destacar que la
mayoria de los bancos solo utilizan sus péaginas para presentar sus productos o
servicios, yes necesario contratarlos directamente en las oficinas del banco.
Dentro de los productos y servicios disponibles en linea, se pueden clasificar
de la siguiente manera: (Piffaretti, 1998)
A. Depositos
La mayoria de los bancos ofrece una descripcién detallada de los tipos de cuentas
que los clientes potenciales pueden abrir en el banco. Algunos proporcionan
informacion sobre tarifas y cargos asociados a estas cuentas. Los bancos mas
avanzados en sus sitios web permiten a los clientes consultar saldos y
movimientos, realizar pagos de servicios desde sus cuentas, efectuar
transferencias entre sus propias cuentas y hacia terceros, incluyendo
transferencias a otros bancos. Ademas, se destaca que un banco ha desarrollado
una aplicacion instalable en la computadora del cliente que, mediante conexion
via médem, permite gestionar las cuentas localmente.
B. Pagos de cuentas
La mayoria de los bancos emite tarjetas de crédito o debito, que se utilizan en
cajeros automaticos Yy establecimientos con sistemas PDV. Estas tarjetas también
permiten realizar compras en linea debido a su asociacién con empresas como
Visa o MasterCard. Los bancos facilitan el pago de servicios publicos
(electricidad, agua, teléfono) a través de cajeros automaticos, PDV o0 sus paginas
web. Algunos bancos ofrecen servicios de pagos a terceros, como proveedores o
empleados, y servicios de cobranza electrénica de facturas y créditos a los

clientes de la empresa, recibiendo los pagos por adelantado.
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C. Tarjetas de crédito
Las tarjetas de crédito emitidas por los bancos permiten realizar transacciones en
Internet y en establecimientos con sistemas PDV. Algunos bancos incluso
ofrecen la posibilidad de comenzar la solicitud de una tarjeta de crédito en linea,
completando un formulario con los datos necesarios para que un ejecutivo del
banco se comunique con el solicitante. También, un banco ha desarrollado una
tarjeta especial disefiada para compras en linea, que funciona como un "hibrido"
entre una tarjeta de crédito y una de débito. Esta tarjeta estd vinculada a una
cuenta desde la cual se debitan los fondos, y es necesario recargarla para seguir
usandola después de agotar los fondos existentes.
D. Gestion de créditos
Al igual que con los depdsitos, las paginas web de los bancos informan sobre los
productos crediticios disponibles y sus términos y condiciones. Algunos bancos
permiten comenzar la solicitud de un crédito en linea, proporcionando los datos
necesarios para que un ejecutivo se comunique con el solicitante posteriormente.
También se permite realizar el pago en linea de tarjetas de crédito emitidas por el
mismo banco, ofreciendo la opcion de consultas electronicas con el personal del
banco a través de correo electronico.
1.2.2.2. Clases de canales alternos
Las empresas financieras destinan un capital considerable para adquirir soporte
tecnoldgico adecuado que les permita brindar a sus clientes un progresivo abanico de
productos bancarios y canales de atencion, lo que posibilita un aumento en el volumen
de consumidores de dichos productos. Cabe mencionar a la banca por internet, banca

por teléfono, banca celular (movil), cajeros electronicos y los agentes sucursales.
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A. Banca movil

La banca mdvil es una modalidad moderna y con gran potencial en la actualidad,
tanto en mercados desarrollados como en paises emergentes. Permite a los
clientes realizar operaciones bancarias a través de sus teléfonos celulares, incluso
en localidades remotas con cobertura celular. Ademas, se utiliza el dinero
electronico, que es valor monetario almacenado electrénicamente en dispositivos
como tarjetas chip o discos duros en computadoras. La banca mévil facilita el uso
de dinero electrdnico para realizar transacciones de forma virtual, prescindiendo
del efectivo u otros medios. (ASBANC, 2012)

B. Cajeros automaticos

Los cajeros automaticos son cajas fuertes equipadas con computadoras
programadas para realizar tareas financieras utiles para bancos e instituciones,
entre otros usuarios. Estos equipos cuentan con partes mecanicas seguras para el
manejo preciso del dinero, recepcion de documentos de valor y provision de
informacion. Su objetivo principal es brindar servicio a los clientes durante y
fuera del horario de oficina, sin requerir inversiones adicionales en locales o
personal. Los cajeros automaticos se instalan en diversos lugares, como
supermercados, centros comerciales, edificios de oficinas o residenciales, y
permiten a los clientes realizar diversas operaciones bancarias, como retiros en
efectivo, consultas de saldos, transferencias de fondos, depdsitos y pagos de
préstamos Yy servicios publicos.

C. Banca telefonica

La banca telefonica es una integracién agil y completa de servicios bancarios que
permite a los clientes realizar transacciones sin necesidad de ir fisicamente al

banco, brindando mayor seguridad. Los usuarios hacen una llamada telefonica y
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participan en un sistema de respuesta automatica a través de una computadora,
que los guia paso a paso seguln la transaccion que deseen realizar. Mediante este
sistema, se pueden efectuar pagos de tarjetas de crédito con fondos de cuentas de
ahorro o corrientes, pagar cuotas de fondos de pensiones o clubes sociales,
realizar consultas de saldos y tipos de cambio, obtener informacion general sobre
tasas de interés, entre otros servicios.

D. Banca por internet

La banca por internet permite acceder a un conjunto de prestaciones
personalizadas a través de conexiones seguras con el ordenador del banco
mediante la linea telefonica. Los clientes pueden realizar operaciones financieras
en tiempo real, lo que ahorra tiempo y desplazamientos. A través de internet, se
pueden efectuar diversas operaciones bancarias con los productos ya contratados,
como transferencias, traspasos, amortizaciones de prestamos, entre otros. No
obstante, para la contratacion de nuevos productos, la mayoria de entidades adn
utilizan las oficinas o el envio de documentacion por correo. El acceso a la banca
por internet se realiza mediante un cédigo de usuario y contrasefia, y muchas
operaciones son mas economicas que si se realizan en las oficinas bancarias.

E. Agentes bancarios

Un agente bancario es un socio con el que se comparte el beneficio generado. Es
un profesional especializado en temas financieros, seleccionado bajo criterios de
experiencia y cualificacién, para ofrecer un asesoramiento financiero
personalizado y de calidad. Los agentes pueden ser empresas 0 empleados que
representan al banco, aunque no son empleados directos del mismo, y reciben

una compensacion variable segun los productos que venden. (Monserrat, 2011).
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1.2.2.3. Beneficios de usar los canales alternos
A. Mayor seguridad
Las entidades financieras ofrecen canales alternativos, como la banca movil o la
banca por internet, para brindar mayor seguridad a los pequefios y medianos
empresarios que enfrentan riesgos al manejar grandes sumas de dinero en sus
pagos y transacciones. Estos canales permiten realizar diversas operaciones,
como pago de servicios, consulta de saldos y movimientos, transferencias locales
e internacionales, y pago de haberes, sin necesidad de cargar efectivo, lo que
reduce los riesgos asociados al transporte de dinero en efectivo.
B. Ahorra tiempo y dinero
El uso de canales alternativos conlleva beneficios economicos y de eficiencia. Al
utilizar la banca movil, la banca por internet u otros medios, se reducen los costos
relacionados con el transporte y, en algunos casos, con el uso de ventanillas
bancarias. Ademas, estas opciones permiten realizar transacciones sin necesidad
de desplazarse fisicamente, lo que ahorra tiempo y evita hacer filas en las
sucursales. El dinero y tiempo ahorrados pueden ser reinvertidos en el negocio
propio, generando un impacto positivo en las finanzas de la empresa.
C. Nuevas oportunidades de negocio
El uso de canales alternativos, como la banca por internet o la banca moévil, abre
nuevas posibilidades de negocio para las empresas. Estos medios facilitan la
negociacion y las transacciones con proveedores y clientes que se encuentran en
lugares distantes del negocio o la residencia. Esta ventaja es especialmente
valiosa para las pequefias y medianas empresas que buscan expandir sus servicios
y establecer relaciones comerciales con una mayor cantidad de clientes y

proveedores, ampliando asi su alcance y oportunidades de crecimiento.
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1.3.  Hipdtesis
Si, se implementa, las estrategias de marketing propuestas, entonces se incentivar el

uso de canales alternos en el banco de la nacion de Chiclayo- 2019.
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Capitulo Il1. Métodos y Materiales

2.1. Tipo de investigacion
El presente trabajo de investigacion por su enfoque pertenece altipo de investigacion

cuantitativo, por su finalidad es aplicada y por su alcance es propositiva.

2.2.  Disefio de contrastacion

Segun Baptista, Fernandez y Hernandez (2014), el disefio se refiere al plan o
estrategia concebida para obtener la informacion que se desea.

En la presente investigacion se utiliz6 como disefio de investigacion el no
Experimental de tipo transaccional o transversal, sin la manipulacion deliberada de variables
y en los que sdlo se observaron los fendmenos en su ambiente natural para analizarlos. Y la
recopilacion de datos se realiz6 en un momento Unico. (Baptista, Ferndndez y Hernandez,
2014)

Figural
Disefo de contrastacion de la investigacion

Nota: elaboracion propia
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Donde:

R= Realidad inicial.

A= Antecedentes relacionados con la realidad inicialmente observada.

Dx= Problemaética del estudio de la realidad inicialmente observada, argumentada
con antecedentes.

MT = Modelo Teodrico paratransformar la problemaética de la realidad inicial.

R” = Aspiracion de la realidad mejorada. (Transformada).

2.3.  Poblacién, muestray muestreo
2.3.1. Poblacion.
La poblacion estuvo conformada por todos los clientes del banco de la nacién-
Chiclayo, dado que no existe disponibilidad de datos respecto de esta, a la poblacion se

le considerarda como infinita.

2.3.2. Muestra.
Dado que la poblacion fue infinita. Para calcular la muestra se utiliz6 la siguiente

formula.

Z2xpxq
n=
e?

Donde:

Z=Nivel de confianza (1.96).

P=Probabilidad de éxito o proporcion esperada (0.5).

Q=Probabilidad de fracaso (0.5)

E=Error maximo admisible de proporcion (0.05).

n =384 clientes.

Unidad de analisis. Estuvo conformada por los clientes varones y mujeres (en una

proporcion de 50 % cada uno) del banco de la nacidn Chiclayo.
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2.3.3. Muestreo.

No probabilistico.

2.4.  Técnicas, instrumentos, equipos y materiales de recoleccién de datos
24.1. Técnicas.
24.1.1. Anélisis Documental
Fue utilizada para recopilar informacion relacionada con antecedentes, bases
tedricas, situacion problema, analisis de las estrategias de marketing actuales y demas
aspectos relacionados con la investigacion.
24.1.2. Encuesta

Se utiliz6 para recoger informacion de los clientes del banco.

24.2. Instrumentos.
24.2.1. Fichasy formatos
Se usaron fichas bibliogréaficas, de resumen y también formatos disefiados
especialmente para ordenar y sistematizar la informacion secundaria.
24.2.2. Cuestionario

Se aplico un instrumento de 30 preguntas a los clientes y usuarios.

24.3. Materiales.

Se usaron Utiles de escritorio y equipos de computo.

2.5.  Procesamiento y analisis de datos
25.1. Procesamiento

Se procedid con los siguientes pasos:
Definicion clara de los objetivos de la investigacion.
Seleccion adecuada de la poblacién y muestra.

Eleccion de las técnicas e instrumentos apropiados.
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Creacion y utilizacion de instrumentos para recolectar datos.
Recopilacion cuidadosa de la informacion.

Verificacion y organizacion de los datos recopilados.
Procesamiento y analisis de la informacion.

Interpretacion de los resultados obtenidos.

25.2.  Andlisis de datos

a) Eltratamiento y el procesamiento de datos, luego de la revision clasificada se hizo
en forma mecénica para lo cual se utiliz6 el formato del programa Excel XP.
SPSS-24.

b) Para el analisis de la informacion se usaron las técnicas estadisticas de cuadro de
frecuencias, gréaficos, analisis porcentual, coeficiente de Pearson y posteriormente

se analizd e interpreto, teniendo en cuenta los objetivos e hipotesis.
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3.1.  Anélisisy discusion de los resultados de los instrumentos utilizados

Tabla 3

Edad del encuestado

ORDEN ALTERNATIVA f >f %f
A 17 a 30 afos 156 156 40.63%
B 31 a 45 afios 115 271 29.95%
C 46 a 60 afos 84 355 21.88%
D Mayor a 60 afos 29 384 7.55%

TOTAL 384 100.00%

Nota: elaboracion propia

INTERPRETACION: De la totalidad de clientes encuestados el 40.63% estan en el rango

de 17 a 30 afios de edad, el 29.95% de 31 a 45 afios, el 21.88% de 46 a 60 afios y el 7.55%

mayores a 60 afos.

Tabla 4
Género del encuestado

ORDEN ALTERNATIVA f >f %of
A Femenino 219 219 57.00%
B Masculino 165 384 43.00%
TOTAL 384 100.00%

Nota: elaboracion propia

INTERPRETACION: Del total de clientes encuestados el 57% son mujeres y el 43% son

hombres.
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3.1.1. Variable dependiente: canales alternos.

Figura 2
Dimension 1: informacién de ventajas de los agentes

100%
90%
80% 46% 48%
70% 64% 61%
60%
50%
40% o
30%
20%
10%

0%

Iltem 1 Item 2 Item 3 Item 4

mAveces ®mNo = Noprecisa ©Si

Nota: elaboracion propia

item 1: Del total de clientes encuestados el 45.83% consideran que los agentes
del banco de la nacién si brindan ventajas de ahorro de dinero, el 29.95% que no, el
17.45% a veces y el 6.77% no precisa.

item 2: Del total de clientes encuestados el 47.92% consideran que los agentes
del banco de la nacion si tienen un buen nivel de garantia, el 32.55% a veces, el 15.36%
no yel 4.17% no precisa.

item 3: Del total de clientes encuestados el 64.32% consideran que los agentes
del banco de la nacion si son accesibles para realizar sus operaciones, el 27.60% a veces,

el 7.55% no yel 0.52% no precisa.
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Item 4: Del total de clientes encuestados el 60.42% manifestaron que sus
operaciones bancarias si tienen un nivel de rapidez mediante los agentes del banco de la

nacion, el 29.43% a veces, €l 9.11% no yel 0.78% no precisa.

En resumen, la mayoria de los clientes considera que los agentes del banco de la nacion
brindan ventajas de ahorro, ofrecen un buen nivel de garantia, accesibilidad y rapidez para
las transacciones.

Figura 3
Dimension 2: ventajas de la banca por internet
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Nota: elaboracion propia

item 5: Del total de clientes encuestados el 33.07% expresaron que la banca por
internet del banco de la nacion si le da ventajas para ahorrar dinero, el 29.43% no, el
22.66% no precisa y el 14.84% a veces.

item 6: Del total de clientes encuestados el 47.66% cree que la banca por internet
del banco de la nacion si le brinda un buen nivel de garantia para realizar sus operaciones,

el 20.57% a veces, el 18.23% no yel 13.54% no precisa.
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Item 7: Del total de clientes encuestados el 58.07% indicaron que la banca por
internet del banco de la nacion si es accesible para realizar sus operaciones, el 17.97% a
veces, el 14.06% no yel 9.90% no precisa.

item 8: Del total de clientes encuestados el 72.14% manifestaron que las
operaciones por internet del banco de la nacion si les permiten ahorrar tiempo, el 13.80%

a veces, el 7.29% no yel 6.77% no precisa.

En resumen, la mayoria de los usuarios indica que la banca por internet les permite ahorrar
tiempo y es de muy facil acceso para llevar a cabo sus operaciones, que ésta les da ciertas
ventajas como el de ahorrar dinero y les otorga un buen nivel de garantia para realizar sus
transacciones.

Figura 4
Dimensiones 3: ventajas del cajero multifuncion
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Item 9: Del total de clientes encuestados el 33.07% expresaron que al depositar
su dinero por el cajero multifuncion del banco de la nacién si ahorraria dinero, el 30.73%
no, el 19.27% no precisa y el 16.93% a veces.

Item 10 Del total de clientes encuestados el 41.67% cree que los depdsitos por el
cajero multifuncién del banco de la nacion si tienen garantia, el 21.88% a veces, el
20.83% no yel 15.63% no precisa.

item 11: Del total de clientes encuestados el 47.40% considera que lo dep6sitos
por el cajero multifuncion del banco de la nacion si son accesibles, el 23.44% a veces, el
17.71% no yel 11.46% no precisa.

item 12: Del total de clientes encuestados el 55.99% cree que el nivel de rapidez
si es beneficioso al realizar depositos en el cajero multifuncion del banco de la nacién, el

25% a veces, €19.90% no precisa y el 9.11% no.

En resumen, la mayoria de los clientes cree que hacer uso del cajero multifuncion les
permitiria ahorrar dinero, obtener una mejor garantia para sus depdsitos, mayor accesibilidad

y es mas beneficioso.
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Figura 5
Dimensidén 4: confianza
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item 13: Del total de clientes encuestados el 41.67% consideran que sus
operaciones en los canales alternos del banco de la nacion si les brinda seguridad, el
36.72% a veces, el 15.89% no yel 5.73% no precisa.

item 14: Del total de clientes encuestados el 31.25% consideran que no reciben
informacion necesaria de los canales alternos del banco de la nacion en la realizacion de
operaciones bancarias, el 30.47% a veces, el 29.95% si y el 8.33% no precisa.

item 15: Del total de clientes encuestados el 39.58% expresaron que el
conocimiento de los canales alternos del banco de la nacion a veces cubre su nivel de
expectativa como cliente, el 35.94% si, el 15.89% no yel 8.59% no precisa.

item 16: Del total de clientes encuestados el 40.10% manifestaron que los canales
alternos si son confiables para sus operaciones bancarias en el banco de la nacién, el

33.59% a veces, el 16.41% no yel 9.90% no precisa.
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En resumen, la mayoria de los usuarios manifiesta que las transacciones en los canales
alternos del banco de la nacién les brinda seguridad y en estas no reciben informacién

innecesaria, que sison confiables, pero solo a veces cumplen con lo que se espera de ellos.

Figura 6
Dimension 5: expectativa

100%
90%
80% 37% 43% 43% 40%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Item 17 Item 18 Item 19 Item 20

B Aveces "No " Noprecisa " Si

Nota: elaboracion propia
item 17: Del total de clientes encuestados el 37.24% expresaron que los canales
alternos del banco de la nacion si les genera capacidad de respuesta, el 31.51% a veces,
el 18.75% no yel 12.50% no precisa.
item 18: Del total de clientes encuestados el 42.97% indicaron que los servicios
de canales alternos del banco de la nacion si son accesibles las veinticuatro horas del dia,
el 28.91% a veces, el 20.57% no yel 7.55% no precisa.
item 19: Del total de clientes encuestados el 42.97% manifestaron que en los
agentes del banco de la nacion si es efectivo el nivel de comunicacion, el 33.85% a veces,

el 16.41% no yel 6.77% no precisa.
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Item 20: Del total de clientes encuestados el 40.10% expresaron que el nivel de
conocimiento de los agentes del banco de la nacion si es el adecuado, el 38.54% a veces,

el 14.84% no yel 6.51% no precisa.

En resumen, la mayoria de los clientes dijo que los canales alternos cuentan con capacidad
de respuesta, tienen accesibilidad las veinticuatro horas del dia, que en los agentes existe la
efectividad en la comunicacion y el nivel de conocimiento en estos es el adecuado.

Figura 7
Dimension 6: calidad funcional
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item 21: Del total de clientes encuestados el 35.94% creen que los canales
alternos del banco de la nacion a veces les ofrecen opciones para solucionar problemas
operacionales, el 35.68% si, el 20.57% no y el 7.81% no precisa.
item 22: Deltotal de clientes encuestados el 48.44% manifestaron que si prefieren
algin canal alterno del banco de la nacién para sus operaciones bancarias, el 30.99% a

veces, el 14.58% no yel 5.99% no precisa.
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Item 23: Del total de clientes encuestados el 46.61% expresaron que los canales
alternos del banco de la nacion si cubren sus necesidades al realizar sus operaciones
bancarias, el 37.24% a veces, el 11.20% no yel 4.95% no precisa.

Item 24: Del total de clientes encuestados el 46.61% cree que los canales alternos
del banco de la nacién a veces brindan un servicio de calidad en sus operaciones

bancarias, el 37.50% si, €19.38% no yel 6.51% no precisa.

En resumen, la mayoria de los clientes expresa que los canales alternos a veces les ofrecen
opciones para la solucién de algin problema en sus operaciones, tiene alguna preferencia
por estos ya que cubren sus necesidades cuando realizan sus transacciones, pero solo a veces

les brindan un servicio de calidad en las mismas.
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Capitulo IVV. Discusién

Huete (2017), concluyd que existen factores que inciden en el poco uso de los agentes
BANPRO; en el que destacan, la ignorancia la localizacion de los agentes, el provecho que
da utilizarlos, los clientes no confian en la manera en como se ejecutan las operaciones,
ausencia de dinero, tanto en caja y como en las cuentas propias del agente, el sistema a veces
se encuentra inoperativo, la supeditacion de internet de los suministradores para funcionar y
por ultimo, no existen ideas de los agentes para proporcionar la prestacion; lo cual contrasta
con el hallazgo del presente estudio, en donde se indica que, el 45.83% de los clientes
considera que los agentes del banco de la nacion brindan ventajas de ahorro monetario, el
47.92% que ofrecen un buen nivel de garantia y el 64.32% accesibilidad y rapidez para las

transacciones.

Uno de los hallazgos fue que, el 72.14% de los usuarios indica que la banca por internet les
permite ahorrar tiempo, el 58.07% que las operaciones que se pueden llevar a cabo son de
muy facil acceso, el 33.07% que ésta les da ciertas ventajas como el de ahorrar dinero, el
47.66% que les otorga un buen nivel de garantia para realizar sus transacciones; el 33.07%
cree que hacer uso del cajero multifuncion les permitiria ahorrar dinero, el 41.67% que les
permite obtener una mejor garantia para sus depdsitos, el 47.40% mayor accesibilidad y el
56% que es mas beneficioso en cuanto a la celeridad. Esto difiere con el estudio de Gomez
(2015), en donde se encontraron ciertos patrones de conducta en base al manejo de sus
finanzas, como el escaso uso de los productos y servicios financieros, el predominio del uso
de efectivo como principal medio de pago, al igual que los mecanismos de ahorro y préstamo
informales. Ademas de manifestar incomodidad o inseguridad en el uso de créditos

personales o en el uso de tarjetas de crédito.
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En la investigacion realizada por Bautista y Loayza (2017), se evalud la calidad de servicio
ofrecido por los canales alternativos de los canales de servicios, el mismo que ha sido
calificado como bueno y excelente por los estudiantes de la facultad de ciencias econémicas
de la universidad privada Antenor Orrego, asi mismo se ha identificado a los factores que
influye en la calidad de servicio y se han detectado algunos aspectos desfavorables como el
cobro de comision por cada operacion y la demora en la actualizacion de interface con la
UPAO en algunas oportunidades y la falta de una campafia informativa. Lo antes descrito
coincide en parte con este estudio, en donde el 41.67% de los usuarios manifiesta que las
transacciones en los canales alternos del banco de la nacion les brinda seguridad, el 31.25%
que no reciben informacion necesaria, el 40.10% que si son confiables, el 39.58% que solo
a veces cumplen con lo que se espera de ellos; el 37.24% dijo que los canales alternos
cuentan con capacidad de respuesta, el 42.97% que tienen accesibilidad las veinticuatro
horas del dia, el 42.97% que en los agentes existe la efectividad en la comunicacion, el
40.10% que el nivel de conocimiento en estos es el adecuado; y por ultimo, el 35.94%
expresa que los canales alternos a veces les ofrecen opciones para la solucién de algin
problema en sus operaciones, el 48.44% tiene alguna preferencia por estos, el 46.61% que
cubren sus necesidades cuando realizan sus transacciones y el 46.61% que solo a veces les

brindan un servicio de calidad en las mismas.
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Conclusiones

1. Se concluye que a través del otorgamiento de mayores beneficios a los agentes
MultiRED, la difusion intensiva de la banca celular, campafas de sensibilizacion y
promocidn del uso de los canales alternos, se incentivara a los clientes del banco de
la nacion — Chiclayo, a utilizarlos con mayor frecuencia.

2. Los canales alternos del banco de la nacion — Chiclayo, permiten a los agentes brindar
efectividad en la comunicacion, ventajas de ahorro, ofrecer un buen nivel de garantia,
accesibilidad y rapidez en sus transacciones; la banca por internet ahorrar tiempo a
los clientes, ya que es de muy facil acceso y segura para realizar operaciones; el
cajero multifuncion ofrece una mejor garantia en los depdsitos y mayor accesibilidad;
no muestra informacion innecesaria, son confiables, pero solo a veces cumplen con
lo que se espera de ellos, cuentan con capacidad de respuesta, tienen accesibilidad
las veinticuatro horas del dia, pero solo a veces brindan un servicio de calidad en las
transacciones.

3. El banco de la nacién para brindar sus servicios a sus clientes ha implementado dos
estrategias genéricas: una presencial a través de la red de agencias a nivel nacional y
la otra a través de canales alternos presenciales (agentes MultiRED) vy virtuales
(banca por internet, banca celular, app moévil, billetera mévil BIM, pagalo.pe).

4. La elaboracion de la propuesta se fundamenté en las evidencias empiricas
encontradas en a investigacion y en aspectos tedricos, la misma consta de cuatro
estrategias de marketing para incentivar el uso de los canales alternos en el banco de

la nacion — Chiclayo.
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Recomendaciones

Se recomienda implementar la propuesta elaborada en la presente investigacion.
Que el banco de la nacion, dada las tendencias tecnoldgicas, debe prestar mayor
atencion a los canales alternos a fin de que ofrezca un mejor servicio a sus clientes.
Que se otorguen mayores beneficios y se amplie el nGmero de operaciones a realizar

mediante los agentes MultiRED.



50

Referencias Bibliogréaficas

Alfaro, D., & Guerrero, E. (2013). Brecha de género en el ingreso: una mirada mas alla de
la media en el sector agropecuario. Consorcio de Investigacién Econémica y Social,
Universidad de San Andrés. Lima: CIES.

Avila Macedo, J. J. (2006). Economia. México: Lumbral. Recuperado el 2 de julio de 2017
Baptista Lucio, P., Fernandez Collado, C., & Hernandez Sampieri, R. (2014). Metodologia
de la investigacion (Sexta ed.). México D.F., México: Mc Graw Hill Education.
Obtenido de https://www.uca.ac.cr/wp-content/uploads/2017/10/Investigacion.pdf
Castillo, O. (2011). Economia Agraria: apuntes de clase. (F. d. Agricolas, Ed.) Monteria,
Monteria, Colombia: Universidad de Cordoba.

Chang, J. (2007). Administracion de la inversion publica. Recuperado el 02 de julio de 2017,
de https://esa.un.org/techcoop/documents/soereform_spanish.pdf

Chu Rubio, M. (2003). Fundamentos de Finanzas (Segunda ed.). Lima, Per(: Colegio de
Economistas de Lima.

Corbetta, P. (2007). Metodologia y técnicas de investigacion social. Bogota, Colombia: Mc
Graw Hill.

Del Pozo, C. (2014). Transferencias monetarias condicionadas, crédito agropecuario y
acumulacion de activos productivos de los hogares rurales en el Per(. Centro de
Estudios Regionales Andinos Bartolomé de las Casas, Consorcio de Investigacion
Econdmica y Social. Lima: CIES.

DelPozo, C. (2016). Brecha de género en el valor econémico de las unidades agropecuarias

en el Perd. Universidad Nacional de la Plata, Departamento de Economia. Lima:

CIES.
Echevarria, S. (1994). Teoria de la economia de la empresa. Espafia. Recuperado el 02 de
julio de 2017, de

https://books.google.com.pe/books?id=4Quf0Y nWVTY C&pg=PA97 &dg=teoria+d
e+la+produccion+concepto&hl=es-
419&sa=X&ved=0ahUKEwii5l_g2uvUAhXFKi

Entraigas, 1., Varni, M., Rivas, R., & Usunoff, E. (1994). Gestion integral de los recursos
hidricos en el partido de Salliquelo Argentina 2. Regionalizacién ecoldgica y

vulnerabilidad del acuifero. Buenos Aires.


http://www.uca.ac.cr/wp-content/uploads/2017/10/Investigacion.pdf
http://www.uca.ac.cr/wp-content/uploads/2017/10/Investigacion.pdf

51

Fairlie, A. (2008). Asociacion de pequefios productores y exportaciones de banano orgénico
en el valle del Chira. Consorcio de Investigacion Econdémica y Social, Programa de
Comercio yPobreza de Latinoamerica. Lima: CIES.

Gavidia, P. (2015). Determinantes y efectos del riego tecnificado: un analisis econémico
para la sierra norte de La Libertad. Universidad de San Martin de Porres - Instituto
Peru, Consorcio de Investigacion Econdmica y Social. Lima: CIES.

Hernandez R, Fernandez, C., & Baptista, M. (2014). Metodologia de la investigacion (Sexta
ed.). México., México D.F., México: McGraw-Hill.

Huamani, A., & Franco, Y. (2012). Plan de desarrollo para el turismo alternativo en
Concesion Castafiera del sector Santa Julia, distrito de Las Piedras, Tambopata,
margen derecha de la carretera interocednica de Madre de Dios. Tesis, Universidad
Nacional Amazonica de Madre de Dios, Departamento de Ecoturismo, Puerto
Maldonado.

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica. (2015). Poblacion 2010-2015 Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica. Recuperado el 02 de 07 de 2017, de
http://proyectos.inei.gob.pe/web/poblacion/

Isaza, J. (2008). Cadenas productivas enfoques y precisiones conceptuales. Facultad de
Administracion de Empresas de la Universidad Externado de Colombia,
Observatorio de Entorno de los Negocios, Colombia.

Mankiw, G., & Taylor, M. (2014). Economia. Espafia: Paraninfo. Recuperado el 02 de julio
de 2017, de
https://books.google.com.pe/books?id=DV5IDgAAQBAIJ&pg=PA104&dg=concep
to+de+lat+oferta+economiat+mankiw&hl=es-419&sa=X&ved=0ahUKEwi19

Mattos, J. L. (15 de 06 de 2015). Aprovechamiento econémico de los recursos arqueoldgicos
de la costa norte del Peril como alternativa de crecimiento del producto turistico.
Recuperado el 01 de 07 de 2017, de Pontificia Universidad Catolica Del Peru:
http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/handle/123456789/594

Méndez, J. (2011). La economia en la empresa. México, D. F., México: Mc Graw Hill.

Ministerio de Comercio Exterior y Turismo. (06 de 2004). Perx_Ancash Plan Estratégico.
Recuperado el 02 de 07 de 2017, de Ministerio de Comercio Exterior y Turismo:
http://www.mincetur.gob.pe/wp-
content/uploads/documentos/comercio_exterior/Sites/Pecex/avance_regiones/Anca
sh/PERX_Ancash.pdf


http://proyectos.inei.gob.pe/web/poblacion/
http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/handle/123456789/594
http://www.mincetur.gob.pe/wp-

52

Ministerio de Transportes y Comunicaciones. (10 de 2003). "PVPP_Huari Plan Vial
Provincial de Huari". Recuperado el 07 de 2017, de Ministerio de Transportes y
Comunicaciones:
http://lwww.proviasdes.gob.pe/planes/ancash/pvpp/PVPP_Huari.pdf

Municipalidad Provincial de Huari. (s.f.). provincia-de-huari-y-sus-distritos. Recuperado el
03 de 07 de 2017, de Municipalidad Provincial de  Huari:
http://www.munihuari.gob.pe/web/index.php/provincia/distritos/252-provincia-de-
huari-y-sus-distritos

Municipalidad Provincial de San Marcos. (02 de 2008).
PlanDesarrolloLocal2007_2021DistritoSanMarcos Macrogestion. Recuperado el
01 de 07 de 2017, de Congreso de la Republica:
http://www2.congreso.gob.pe/sicr/cendocbib/cond_uibd.nsf/COED386942F511340
5257D16005A24E8/$FILE/PlanDesarrolloLocal2007_2021DistritoSanMarcos.pdf

Navarro, S. (2006). Las TICs y el enfoque de Sen: identificando nuevas capacidades en el
medio rural. Universidad de Piura. Piura: Consorcio de Investigacion Econémica y
Social.

Pindyck, R., & Rubinfeld, D. (2013). Microeconomia. Espafia: Pearson. Recuperado el 02
de julio de 2017

Programa Redes Sostenibles para la Seguridad Alimentaria -REDESA de CARE Perd.
(2005). formacion y fortalecimiento de cadenas productivas agrarias en Ancash. (M.
E. Trujillo, Ed.) Lima: SINCO EDITORES. Recuperado el 02 de 07 de 2017, de
http://www.care.pe/pdfs/cinfo/libro/FormacionFortalecimientoCadenasProductivas.
pdf

Salas, V. (2016). El rol de la asociatividad en la participacion comercial de los productores
agrarios: el caso de Piura. Universidad de San Martin de Porres, Consorcio de
Investigacion Econdmica y Social. Lima: CIES.

Trivelli, C. (1997). Crédito en los hogares rurales del Perd. Consorcio de Investigacion

Econdmica y Social. Lima: CIES.


http://www.proviasdes.gob.pe/planes/ancash/pvpp/PVPP_Huari.pdf
http://www.munihuari.gob.pe/web/index.php/provincia/distritos/252-provincia-de-
http://www2.congreso.gob.pe/sicr/cendocbib/con4_uibd.nsf/C0ED386942F511340
http://www.care.pe/pdfs/cinfo/libro/FormacionFortalecimientoCadenasProductivas

53

Anexos

Anexo 1. Confianza y validez

Tabla 5.
Alfa de Cronbach
Alfa de Cronbach N de elementos
0,807 26

Fuente: elaboracion propia

Como 0.807 es > 0.8 minimo aceptable, entonces el instrumento Sl pasa la prueba de

confiabilidad.
N %
Valido 384 100,0
Excluido 0 0
Total 384 100,0

Fuente: elaboracién propia
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Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos

Estimado clisnte 2] prezents cueztionario tiens por finalidad recoger mformacion acerca del uso
de loz canales alternos en 2l banco de la Macion de la cmdad de Checlavo. Sus respusstas seran
tratadas en forma confidencial v no zeran utilizadas para mngin ofro propésito.
Instrucciones: Lea deterudamente cada pregunta, lnego margue con un aspa (x), las afirmaciones
enunciadas. Sirvase responder con total sincenidad, de antemanc == le agradace por su cooperacion.
E:zcoja una de laz 4 alternativas:

1. No 1.5 3. A veces 4. No preciza.

Datos gensrales: Edad: ... ... ... Sexo: Femenmao | ) Mazculine { ).

s 1 T T L o -

INFORMACION DE VENTAJAS DE LOS AGENTES.
1.- ;Considera ustad que loz agentes del banco de la nacion brindan ventajas de ahorre de dinero?
Mo () 10 Avecaz () Woprecisal )

2.- ;Cree ustad que loz Agentes del banco de la nacion tiene un buen nrvel de garantia?

Mol S10) Aveces () Mo preciza ()
3. ;Conzidera usted que loz Agentes del banco de la nacion zon accembles para realizar sus
Operacionss’

MNoi) 5100 A veces () Mo preciza ()
4. ;Cree usted que =uz operacionss bancanas tiensn un mvel de rapidez mediants los Agentes del
banco de la nacion?

Mo i) 310 Aveces () Mo preciza ()

VENTAJAS DE LA BANCA POR INTEENET

3. ;Considera usted gue la banca por internet del banco de la nacion le da ventajas para zhorrar
dinera?

Mo i) B10) A veces() Mo preciza ()

6. ;Cree ustad que la banca por intemet del banco de la naciom le brinda un boen mivel de garantia
para realizar sus operaciones”

Mo} 1) Aveces() Mo preciza ()

7. ;Conzidera usted accezble la banea por internet del banco de la nacion para realizar sus
operacionss’

Moi) S1() A veces() Mo precisa ()

g. ;Conzidera usted que las operaciones por miemet del banco de la nacion le permiten zhorrar
tiempo?

MNoi) 210 Aveces () Mo preciza ()

VENTAJAS DEL CAJERO MULTIFUNCION
9. ;Cree usted que al deposzitar su dinerc per el cajero multifuncion del bance de la nacion ahorraria
dinera?

MNoi) 210 A vacaz () Mo preciza ()
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10. ;Cree usted que los depozitos por el cajere multifuncion dsl banco de la nacion tienen garantia?
Hol) 2100 A vacaz () Mo preciza { )

11. ;Con=idara usted gue loz deposifos por el cajero multtfuncion del banco de la nacion som
accesiblesT

Hol) 2100 A vacaz () Mo preciza { )

12. ; Cree usted gue el nivel de rapidez ez beneficioso al realizar dapositos en el cajero multifuncion
del banco de la nacion?

Hol) 2100 A vacez () Mo preciza { )

CONFIANZA

13. ;Le brinda segunidad realizar sus operaciones en los canales altermos del banco de 1z nacion?
Hol) B0 A vacaz () Mo precisa )

14. ;Becibe usted informacion mecesana de loz canalez altermos del banco de la nacion en la
realizacion de operaciones bancarias?

Hol) 1) A vacaz () Mo precisa | )

13. ;Para usted el conocomiento de los canzles altermos del baneo de la nacion cubre  mivel de
expectatrva como chienta?

Hol) 10 A vacaz () Mo precisa )

16. ;Cree usted que loz canales alternos son confiables para sus operaciones bancarias en el banco
de lza nacion?

Mol 210 A vacaz () Mo precisa ()

EXPECTATIVA

17. ;Los canalss alternos del banco de la nacion le genera capacidad de respuesta?

Hol) 100 A vacaz () Mo preciza ()

1%8. ;5on accemiblaz loz zervicios de canales alternos del baneo da la nacion laz 24 horas del dia?
No() S0 A vecesz () Mo precisa ()

15, ;Cre= usted que an los Agentes del baneo de la nacion es efective el nrvel de commumnicacion?
No() 20 A veces () Mo preciza ()

20. ;Cras usted gue 2] nrvel de conocimiento de loz agentes dal banco de la nacion ez adecuade”
Mol 20 A vaces () Mo preciza ()

CALIDAD FUNCIONAL

21. ;Parz ustad, loz canales altemos del banco de lz nacién le offecen opclones para solucicnar
problemas operacionales?

Mol 20 A vepaz () Mo preciza ()
22, ;Usted prefisre algtin canal alterno del banco de la nacion para sus operaciones bancaras?
No() 21 A vacaz () Mo preciza )

23. ;Para us=ted los canales alternos del baneo de la nacion cubren sus necesidades al realizar sus
operaciones bancarias?

Mo() 810 A vacez () Mo praciza ()

24 ;Para usted lox canalas zlternos del banes de la nacidn brindan un zervicio de calidad en sus
operaclones bancarias?

No() T A vacez () Mo preciza ()

GRACIAS POR 5U COLABORACION



Anexo 3. Formato de tabulacion de datos

Formato de tabla de grupos etarios

ORDEN ALTERNATIVA f >f %f
A Grupo etario 1 156 156 40.63%
B Grupo etario 2 115 271 29.95%
C Grupo etario 3 84 355 21.88%
D Grupo etario 4 29 384 7.55%
TOTAL 384 100.00%
Formato de tabla de géneros
ORDEN  ALTERNATIVA f >f %f
A Género 1 219 219 57.00%
B Género 2 165 384 43.00%
TOTAL 384 100.00%
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Formato de figuras
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Anexo 4. Propuesta

Propuesta de Estrategias de marketfing para incrementar el uso de los canales alternos del
Banco de la Nacion
1. Objetivo general
Dhgetiar estrategias de marketing para incrementar el uso de canales alternos del Banco de la
Nacion.

. Publico objetivo

(=]

Servidores pablicos gue frabajan en enfidades publicas, gobiemos locales, regionales v
naclonales, organismoes autonomeos v publico en general.

3. Base empirica
En lz mvestizgacion se encontro que la mayoria de los clientes considera que los agentes del
banco de 1a nacion brindan ventajas de ahorro, offecen un buen nivel de garantia_ accesibilidad
v rapidez para las transacciones.
Azimismo, la mayoria de los usuarios indica que la banca por intemet les permite ahorrar
tiempo v es de muy facil acceso para llevar a cabo sus operaciones, que ésta les da ciertas
ventajas como el de ahorrar dinero v les otorga un buen nivel de garantia para realizar sus
transacclones.
También, la mayoria de los clientes cree que hacer uso del cajero multifuncion les permitiria
ghorrar dinero, obtener una mejor garantia para sus depositos, mayor accestbilidad v es mas
beneficioso.
De 1gual manera, la mayoria de los usuanios manifiesta que las fransacciones en los canales
alternos del banco de la nacion les brinda seguridad v en estas no reciben mformacion
necesaria, que =i zon confiables, pero solo a veces cumplen con lo que se espera de ellos.
Ademas, la mayoria de los clientes dijo que los canales alternos cuentan con capacidad de
respuesta; tienen accesibilidad las vemnbicuatro horas del dia, que en los agentes existe la
efectividad en la comunicacion v el mvel de conocimiento en estos es el adecuado.
Fmalmente, la mayoriz de los clientes expresa que los canales zltemos a veces les offecen
opciones para la solucion de algim problema en sus operaciones, tiene alguna preferencia por
estos ya que cubren sus necesidades cuandoe realizan sus transacclones, pero sclo a veces les
brindan un servicio de cahdad en las mismas.
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Esta realidad encontrada sigmifica que loz canales altermos del Banco de la Nacion brindan
seguridad, ahomro, rapidez, garantia en las transacclones que los clientes realizan v ademas un
ofrecen un buen servicio, esto nos penmute afirmar que a los canales alternos se les deberian
brindar mas apoyve, dado que significan un buen soporte para el Banco, facilitandole el proceso
de entrega de los productos y servicios que ofrece, en consecuencia se hace necesario plantear
esfrategias que incentiven aun mas el uso de los canales altermos.
4. Base teorica
4.1. Definiciones
4.1.1. Estrategia
Es la determmacion de las metas v objetivos de una empresa a largo plazo, las
acclones a emprender v la asignacion de recursos necesanios para el logro de dichas metas
{Chandler, 2003).
4.1.2. Estrategia de marketing
Comprende lz seleccion v el analisis del mercado, es decir, 1z eleccion y el estudio
del grupo de personas a las gue se desea llegar, asi como la creacion v permanencia de la
mezcla de mercadotecnia que las satisfaga (Laura Fischer v Jorge Espejo, 2017).
4.1.3. Canales alternos
Son maneras zlternas de mieractuar con loz clientes mas alla de loz canales
tradicionales, permitiéndoles realizar sus tramsacciones habrfuales en forma automatica,
programada o remota, obtener mformacion o cualquer otra necesidad financiera de una
manera mas rapida v sin tener que dirigirse 2 una entidad o sucursal bancaria (yustafa
2012).
4.1.4. Publico objetivo
Es un conjunto de ndividuos que comparten necesidades o caracteristicas comunes
a los que lz empresa decide servir con sus productos o servicios (Ammstrong v Kotler, 2013)
4.1.5. Incentivo
Incentivo, del latin incentivus, es aquello que mueve a desear o hacer algo. Puede
tratarse algo real (como dmero) o simbolico (la mtencion de dar u obtener una satizfaccion)
{Definicion de, 20107
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4.1.6. Cliente
Ez |z perzona, empresa u arganizacion que adguiere o compra de forma volintaria
productos o servicios gue necesita o desea para oi mismo, para ofra persona o para una
emipresa U organizacion; por lo cual, s3 el motive principal por el qus 3a crean, producsn,
fabrican v comercizlizan productos y sarvicios (Kotler, 20037,
Axpectos generales de los canales alterno:
421 App Banco de la nacion
La App BN a3 una aplicacion desarrollada exclusivaments para nusstroz clientes,
la cuzl les permite realizar las signientes operacionss: consultas de saldos v movimientos,
CCI, cuenta CTS, ampliacion de prestamos muliFED, transferencizs mizsmo banco,
interbancariaz, pago de tarjetas de credito de otros bancos (inmedistas v diferidas), pagos
de zervicios, pago 4 empresas v recargas telefomicas, retivo sin tarjeta, module de
activacion v desactivacion de servicios asociados a la tarjeta muliRED global debito viza
4211 Consideracione: de seguridad
La descarga del App inicaments =& realiza por la tienda des app’s de =:u
smartphons, Play Store en talefonos Android, App Gallery en telafonos Huawei v App
Store para telefonos 103, Recordar que ni loz 1§ digitos de la tarjsta, clave de internst
(6 digitos) clave del Token o ni lz Clave Dinamicz Digital, seran solicitadaz por
llamada telefonica, correo electronico, por SMS ni cuzlquier otro medio que ho ez
para acceder v rezlizar una transaccion mediante el App BN v/'o multiRED Virmal.
42.1.2. Beneficios para el usnario
El cliente puede consultar sl tipo de cambio (compra v venta) vizgante, sl namsro
de CCIL, el saldo disponible v zaldo contzble, loz 20 ultimos movimientos en zus

cuentas de shorros v CTS; compartir el ntmero de zu cuenta de ahorro, CCI ¥ cuentz
CTS a traves de sus redes sociales; =i tisne un prestamo vigente, puade consultar sobre
el monto de su deuda total ¥ sus tres proximas cuotas a vencer, ademas detzlla el plazo,
la fecha de otorgamiento, tasa de interas v 1a TCEA; por cada operacion exitosa gue
rezlice en la App, recibira en su comreo electromico la constancia de la tramsaccion
efeciada v compartirla a traves de sus redes sociales; registrar en la aplicacion sus
operaciones frecuentes (asizmandolss un alizs); en la opcion “perfil”, &l cliente pusde
editar v actualizar su mwmero de cehilar, operador v direccion de corrso electronico; si
10 Cuenta con 50 tarjeta pusde usar 1z opcion “retirp sin tarjata” de la App BN v generar

un codizo de retiro gque tisne una validez de 10 minutos para hacerlo efectivo en un
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ATM o agente multdRED; activar o desactivar en cualguier mormento o hngar, servicios
azocizdos 2 su tarjetz muliRED Global Debito Visa, como trapsferencias, giros v
retiros zin tarjetz; compras por internet; consumo en el extranjerc v notificacion por
operaciones con tarjetz; la herramienta “ubicancs”™ permite al clients ubicar los
ATNz, agentes mmltiRED v agenciaz dal banco de |z nacidn que se encusntran cerca
a i posicion actaal (a traves ds tecnclogtas de geclocalizacion), asi mizmo dispone
de lz herramienta “contactanos™ que muestra los telefonos dizponibles laz 24 horas,
donde el cliente puede lamar para transmitir sus consultas v'o reclamos; hacer o de
todzs las funcionzlidades antes descritas en su telefono movil desde donda ezte, en
cualguisr mamento del diz ¥ zin tener gque acudir personalments 3 una agencia del
banco de la nacion.
4.2.1.3. Requisifos

Contar con ua smartphons con sistemsz operativo Android o 103, tenar conexion
3 intermet, tener unz cuentz de shorros activa en el banco de la nacion asocizds a uns
tarjetza debito, tener clave secreta de accesso a la banca por internet de zsis digitos, st
dezaz realizar operaciones financisras con Cargo a sus cusntas de zhorro, debe contar
oblizatoriamente con ua TOKEN o la Clave Dinamica Digitzl, que le permitz
confirmar cada transaccion madiznte el ingreso de 1z clave dingmica generada por este
dispositiva.
4.2.14. Condiciones generales

Una vez gue acceds al aplicativo, el clisnte debe proporcionsr un corren
electronico a donde se le remitiran las constancias de todas las operacionss que realice;
el clients a5 el tmico v exclusivo responsable de lz proteccion v conocimiento de zu
clave secreta, ademas cualguier operacion financiers que realice debera ser confirmadz
por la clave dingmica generada por su TOEEN o la clave dinamica digitzl; lo: minimos
v maximo: de las operaciones se detallan a0 transferencias mismo banco ¥
transfarencias interbancarias en linea (munime 5/ 1, maximo 5/ 7,000 por operacion),
giros (minimo 5/ 4 v matimo 5 2,000 por operacion), pazo de Tarjetz de cradito de
ofroz bancos inmedizto (mimimo 5/ 1, maximo 5/ 2,000 por operacicn), pago de
factoras (telefonia movil, telefonia fjz, cable movistar, luz, agua, empresas (belleza);
recargas (min. Bitel v Entel 5/ 3, Claro S/ 7, Movistar 5/ 10, max. para todos 5/ 100
por operacida), retiro sin tarjeta (minime 5/ 20, maximo 5/ 2,000 por operacion) los

mportss consignados deberan zer multiplos de 10, todas las operacicnes tienen un
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limite maximo por dia de 5/ 7,000 2 excepcion da Fstiro zin tarjeta que ol limite diario
ez la del ATM; los giros tienen una comision de 5/ 3 por operacion v estan sujetas al
cobra del ITF =i al imports de estos supera los 57 1,000; las transferencias mizmo banco
tienen una comision interplaza de S/ 3 v en todos los casos estan sujetzs al cobro de
ITF =i el importe de estas supera loz 5/ 1,000; las transferencias imterbancarias
inmediatas tHenen una comision de 5/2.20 para la misma plaza, de ser otras plazas
consultar en el zsiguleate enlace: hitps.'wow. bn.com petasas-comiziones Tasas-
ahorro-uob.pdf, estan sujetas al cobro de ITF =i el importe de estas superz los 5/ 1,000
en todos los casos; para el pago de la tarjeta de credito de otros bancos inmedizto, el
imports se encuentra sujeto al limite diario maximo del canal (3 7,000} el hmite
diario maximo de 27 7,000 es compartidoe con el canzl mmltiRED virtual
4.2.1 Banca por internet (multiBED virtaal)
El ziztema de operaciones por internet del banco de la nacion brinda una zsria de
opciones para realizar consultas o transaccionss a traves de internet.
4221 Consideraciones de sepuridad
Siempre ingresar a trave: de lz pagina oficizl del Banco de la Macion:

www_ br com.pe para evitar el fraude; recordar que ni los 16 digitos de la tarjeta, clave
de internet {6 digitos) clave dal Token o ni la clave dinamica digital, seran solicitadas
por llamadz telefonica, comrso selectronico, por mensaje de texto ni cuzlguier otro
medio que no 222 la plataforma oficizl de multiPED virtual v/'o el App BIM; 1a clave
Token o la clave dinsmica digital onicaments ze ingresara para confinmar una
transaccion elsgida previamenta por el cliente una vez dentro de laz plataforma de
multiEED Virtual (v/o el App BH).

4221 Beneficios

Ofertz de zarvicios a través de un musvo canal de atencion, atencion dszde
cualgquisr punto a nivel nacional e internacional, menor uso de tiempo por parte de los
clientes 2l no trazladarze a las agencias para realizar sus consultas v pagos, realizar
operaciones sin costos adicionales, consulta de saldos, movimientos, ITF, CCI v astado
de cuenta corriente, blogueo de tarjeta, entre otros.
4223 Requisifos

Contar con una cuents de zhorros del BM, contar con la tarjetz débito multiRED

v la clave internat da= & digitos; o temsr una cuenta corriente del EM v contar con la
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clave de cuenta corriente; =i desea realizar el pago de servicios, tazas, emizion de giros,
pago de tarjetas de credito de otroz bancos v transferencias a traves de internat, el
cliente debe tener una cuenta de zhorros del EN v tener la tarjeta debito multiRED,
Toksan o la clave dinamica digital v 1a clave intemest de § digitos, esta clave se puade
generar en la pagina web del banco o en 12 app de banca movil.
4.2.3 Pagalo_pe
Pazalo.pe es 1z plataforma de pagos en linsz del estado peruanc desarrollada por el
banco de ]z nacion v que esta dizefads para simplificar el pazo de taszs, multas v servicios
de diferentes entidades publicas, asi como el pago de impuestos de SUMAT, sin necesidad
de gue el cindadano tenga que ir 3 una agencia del banco.
4.2.31. Canal de atencion
Se puede acceder a Pagalo.pe 2 traves de intemet mgresando directamente a la
signiente direccion www.pagalo.pe, ingresando previaments al portal web dal banco
de 1z nacion (www. bn.com.pe) o a traves del APP Pagzlo.pe que esta publicado en
Playv v APP Store para telefonos maoviles Android v i08.
4.2.3.1. Beneficios para el usnario
El usuario puads accedar a esta plataforma da pagos online an 30 hogar o trabajo,
dezde cualquier PC, laptop, v/o smartphone con acceso a internet; la aplicacion es
compatible con los sistemas operatives Android (version 5 en adelante) v i0OS (verszicn
10 en adelante); ahorro de tismpo v dinero; pago ds tarjetas de cradito o debito de
VISA, MazterCard o American Expressz de cualguier antidad financiera; zin costo ni
comizion adicional; los pagos efectuados a traves de esta plataforma son notificados
en linea a laz entidadss publicas; zeguridad v confidencialidad de la informacion.
4.2 3 4. Requisifos
El unico requizito para poder accedsr a Pazalope es registrarzs em ests
plataformma como wsuario de 12 misma.
4.2 4. Billetera Movil
EIM ez una billetera movil de afiliacion gratuita que te permite temer to dinero
gezura en el celular sin necesidad de cuentas bancarias,
42.41. ;Como abres tu BIM con el Banco de la Nacion?
Puedes abrir tu BIM a traves de la aplicacion, descargandola de las tendas
moviles: Play Store, App Store v App Gallery
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4242 ;Que requisito: necesitas para afiliarte a BIA?

Solo necesitas: taner un calular, ser mayor de edad, taner tu DINI a la mano.
4243 ;Que operaciones puedes realizar con BIM?

Poner, mandar v zacar dinero, pagar servicios, recarga telefonica pzgo de
prastamos, pago de compras en comercios, pago de provesdores, pago en la red Izipay,
red Digitzl v Bimers, pagar en mas de 200 tramites del Estado en la pagina de
Pazalo.pe

425 Agente MulaRED
Agents multiRED ez 2l canal de atencion en locales v tiendas comerciales gue
permite realizar transzacciones v tramites de rapida v sepuraments, sin tener que pazar por
una Agenciz del Eanco. Dizponiendo de diversos v mas puntos atencion.
4251 ;Que operaciones 3¢ pueden hacer en un agente MultiRED?

Laz operaciones multiRED qus pueden hacer madiznte el canal de atencion
multifED. Dichas operaciones estan sujetas a lz disponibilidad de caja de cada local
El horario de atencion dependera de cada establecimiento.

Zolo ze reciben v entregan soles, laz operacionss en Agentss multiRED con
carzo en cuenta de zhorros solo pueden ser con la tarjeta mnltiRED del titular, gue
debera identificarsa con DML, no se aceptan tarjetzs multiRED adicionalss,

4252 ;Estaz interesado en formar parte de la red de agentes multiRED del
banco de la nacion?

%1 m neFocio se encusnfra cerca de una instimcion estatal, cuenta con un alto
tramsito de publico ¥ te encuentras intsreszdo ea darle un valor agregado 2 T negocio
formando parte de la red de agentes multiRED. El personal del BN ze sncargarz de
evaluar tu propuoests v coordinar la vizita de un ejecutivo comercial. Asimizmo, dabes
tenar en cuenta gue los siznientes raquisitos serian necesarios:

Feguisitos basicos:

Megocio Formal (Contar con RUC sea personal natural o juridice), no tener
deudas en el ziztama Financiero desde la afiliacion v durante todo el tismpo de
parmansncia. el local debe contar con licencia de funcionamisnte definitiva
{dependiando del distrito se puedan solicitar ofros documentos adicionales),
firmz de contrato, asumiendo todas las clausulzs descritzs, apertura de cuenta

control en la oficing del BN mas cercana (la cual ze gestionz previz
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aprobacion), abono de minimo 200.00 nuevos soles en la cuenta contrel del BN
Fpermarada.

Principales Benaficios:

Zunegocio @2 asociara a la marca banco de la nacion, generacion de ingresos viz
comizipnes por las tranzaccionss rezlizadas, las cuzles se pagan & partir del zizuiente
dia atil de cada fin de mes, mayor trafice de personas (clientes v no clientes del BN,
gue, por hacer tramsacciomes, resultaran comprando algan producto em =u
estzhlecimiento.

4253 ;Que operaciones puedo hacer en um asente multiRED Banco de la
MNacion?

El Banco de la Wacion no cobra ningin tipo de comision por operaciones
mediante sus zgentss multEED 3 nivel nacional Pueden hacer las ziguientes
operaciones en agentes multiRED: inscripcion obligatoria v ordinaria ds acusrdo a lav,
renovacion de DMI v duplicados, pago de copia certificada de partidz de nacimisnto,
paeo de certificaciones, nombres izuales, cambio de lugar de enfreza de DI, mulias
Ley 37 29212, pago de rectificacion de datos sin emisicn de DML, retiro de efactive de
moneda pacionzl (maxtimo dizrio: 5/ 1500.00; maximo por transaccion: 3/, 500.00),
depositos en cuentas de ahorro v cuentas cormientes (minimo tranzaccion: 5/.5.00;

maximo por tranzaccion: 5. 500.00), recargas Moviztar, pago 2 empresas, sntrs otros.
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5. Estrategias de marketing

Tabla 6
Estrategia 1: Ampliacion de beneficios a los agentes MultiRED

Objetivo: Incrementar el nimero de agentes MultiRED a nivel nacional.

TIEMPO

MES 1 MES 2 MES 3

ACTIVIDADES A EJECUTARSE 123412341234 RESPONSABLE RECURSOS INDICADOR

Anuncios publicitarios,
1. Publicidad compartida. X X X X X X Publicidad ejecutada.
tripticos, volantes.

Agentes reciben mas

2. Otorgar mas beneficiosalosagentes. X X X X X X X X X X X X POS.
Administrador de la beneficios.
A - Capacitador y material Agentes capacitados.
o gencia

3. Capacitacién a los agentes. X

bibliogréfico.

Computador - informes Incremento de
4. Evaluar los resultados con los agentes X X X

mensuales. agentes.

Nota: elaboracién propia



Tabla7

Estrategia 2: Realizar difusion intensiva de la banca celular utilizando los diferentes medios masivos de comunicacion

Objetivo: Reimplementacién de la banca celular.

TIEMPO
MES 1 MES 2 MES 3
ACTIVIDADES A EJECUTARSE 123412341234 RESPONSABLE RECURSOS INDICADOR

Data historica y Analisis histérico

1. Andlisis histérico de la banca celular. x x
computador. realizado.

2. Evaluar relanzamiento de la banca de Matrices de Relanzamiento

X
celular. diagndstico. aprobado.

3. Ejecutar la reimplementacién de la

banca celular.

4, Evaluar resultados de la

reimplementacién de la banca celular.

X X X X X X X X

Administrador de la

Agencia

Talento humano,
tripticos, volantes,

soporte tecnolégico.

Data histérica mensual

y computador.

Banca celular

activada.

Informe mensual de

resultados.

Nota: elaboracion propia
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Tabla 8

Estrategia 3: Campafias de sensibilizacion para promover el uso de canales alternos

68

Objetivo: Realizar campafias de sensibilizacion para promover el uso de canales alternos.

CAMPANA 1: PROMOCION DE LOS CANALES ALTERNOS EN ENTIDADES PUBLICAS

TIEMPO

MES 1 MES 2 MES 3

ACTIVIDADES A EJECUTARSE

123412341234

RESPONSABLE

RECURSOS

INDICADOR

1. Designar un trabajador responsable
del banco de la nacion por cada
agencia.

2. Convocar a practicantes de
preferencia procedentes de

universidades publicas.
3. Desarrollar el proceso de

convocatoria de practicantes.

4. Admitir a 4 practicantes.

Administrador de la

agencia.

Equipo de computo

Equipo de computo,

internet, personas

Equipo de computo,
internet, personas
Equipo de computo,

internet, personas

Coordinador

designado

Convocatoria en
pagina del banco de la

nacion

Proceso desarrollado

Practicantes admitidos
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5. Conformacion del equipo de
promocion;
a) Coordinador: Trabajador del Banco.

b) Miembros del equipo: Practicantes.

6. Capacitacion a los miembros del

equipo por el coordinador.

7. Coordinar visitas a dependencias

publicas.

8. Disefiar los materiales publicitarios

(lapiceros, lapices, botones, alcancias).

9. Ejecucién de las charlas de

sensibilizacion.

10. Evaluacion de la campafia 1.

X X X X X X

Coordinador de campafia y
Administrador de la

agencia.

Equipo de computo, Equipo de promocion

personas conformado

Coordinador, materiales de

Capacitacion
capacitacion, equipo de

desarrollada
cémputo
Equipo de computo, Visitas aceptadas por

internet, personas instituciones publicas

Equipo de computo y Material publicitario

material publicitario disefiado
Personas, equipo de
cdmputo con data y Charlas realizadas

material publicitario

Data mensual, equipo de

Campanfa 1 evaluada
cémputo y personas
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CAMPANA 2: PROMOCION DE LOS CANALES ALTERNOS EN LAS AGENCIAS DEL BANCO DE LA NACION

TIEMPO

MES 1 MES 2 MES 3

ACTIVIDADES A EJECUTARSE

123412341234

RESPONSABLE

RECURSOS

NDICADOR

1. Planificar la difusion por agencia.

2. Determinar las fechas y el horario

para ejecutar la actividad.

3. Ejecucién de la campafia.

4., Evaluacion de la actividad.

a) Tomar el dato de la cantidad de
personas que utilizan actualmente los

canales alternos a fin de mes.

b) Un mes de sensibilizacion.

X X X X X X X X X X

Equipo de computo y

Administrador de la agencia material de promocién

y coordinador de campafia

Coordinador de campafa

Data, Utiles de escritorio

Material publicitario y

personas

Coordinador, equipo de

cémputo

Difusién planificada

Cronograma de

difusiéon establecido

Campafa ejecutada

Campafia 2 evaluada
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c) Volver a revisar el dato de las
personas que utilizan los canales

alternos.

Nota: elaboracién propia



Tabla9
Estrategia 4: Promocionar el uso de los canales alternos a través de los trabajadores del Banco que tengan contacto directo con el cliente
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Objetivo: Capacitar a los trabajadores del Banco que tengan contacto directo con el cliente para promocionar el uso de los canales alternos.

TIEMPO

MES1 MES2 MES3

ACTIVIDADES A EJECUTARSE 123412341234 RESPONSABLE RECURSOS INDICADOR
Personas y equipo de  Promocién
1. Programar la promocion X
Administrador de agenciay cémputo programada
Coordinador de promocion  Personas y material de Trabajadores
2. Capacitar a trabajadores X
capacitacion capacitados
Personas y material de  Promocion
3. Ejecutar promocion. XX XXXXXXX XX
promocion ejecutada
4. Evaluar la promocion. X X X
a) Llevar un control mensual tomando los datos Coordinador de promocion

Data histérica, equipo  Promocion
del reporte diario de las personas que utilizan los
de computoy personas evaluada

canales alternos.

b) Un mes de sensibilizacién.
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c) Volver atomar los datos del reporte diario de

las personas que utilizan los canales alternos.

Nota: elaboracién propia
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