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Resumen 
 

El objetivo de la investigación fue determinar de qué manera las estrategias de marketing 

permitirá incentivar el uso de canales alternos en el banco de la nación de Chiclayo- 2019. 

Investigación aplicada, cuantitativa y propositiva, con diseño no experimental-transversal. La 

población fue la totalidad de clientes del Banco de la nación de Chiclayo, la muestra 384 

clientes, las técnicas utilizadas fueron el análisis documental y la encuesta, los instrumentos 

empleados fichas, formatos y un cuestionario de 30 preguntas. Resultados: los canales alternos 

del banco de la nación otorgan ventajas de ahorro, ofrecen un buen nivel de garantía, 

accesibilidad y rapidez para las transacciones, son efectivos, permiten ahorrar tiempo y las 

operaciones que ofrece son fáciles de ejecutar, brindan seguridad y son confiables, pero solo 

a veces cumplen con lo que se espera de ellos. Se concluyó que mediante el otorgamiento de 

mayores beneficios a los agentes MultiRED, la difusión intensiva de la banca celular, 

campañas de sensibilización y promoción del uso de los canales alternos, se incentivará a los 

clientes del banco de la nación 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 of them. 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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Introducción 

 

En la actualidad, la banca en Latinoamérica, está en una fase de transformación caracterizada 

por transiciones tecnológicas y demográficas; para lo cual es necesario que las empresas 

inversionistas inicien una revolución de sus arquetipos empresariales en busca de alternativas 

ideales a largo plazo, que puedan identificar nuevos modos de negocio combinados con la 

dinámica de disminución 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 hábitat de la tecnología, economía, política-legal, socio culturalidad o 

demografía. En pocas palabras, el máximo grado de información, además del aumento de 

discernimientos y del nivel de educación de los clientes obliga a que las compañías les 

ofrezcan mayores estándares de calidad y diversidad en la mercancía 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 información, posibilita a los compradores a acceder a veloces comparativas entre 

las prestaciones ofrecidas y sus costos. 

Por los descrito líneas arriba, las empresas en el Perú han ido implementando la tecnología 

informática y la comunicación para producir modernos canales para comunicarse con sus 

consumidores; consiguiendo brindar sus servicios mediante canales alternos. 

Los canales alternos llamados “agentes bancarios” o “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 nación, 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 Perú, canales alternos estratégicos, para gestionar sus transacciones; tales como 

Agente MultiRED, billetera Móvil BIM, cajeros automáticos, banco de la nación en Línea, 

App Móvil, Págalo.pe, sucursal telefónica; 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 permitirán incentivar el uso de canales alternos en el banco de la 

Nación de Chiclayo- 2019?, asimismo se planteó como objetivo general: Determinar de qué 

manera las estrategias de marketing permitirá incentivar el uso de canales alternos en el banco 

de la Nación de Chiclayo- 2019; y objetivos específicos: Analizar las estrategias de marketing 

que el banco de la nación 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 nación 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 nación de la cuidad de Chiclayo-2019. 

La investigación fue aplicativa, cuantitativa y propositiva, de diseño no experimental- 

transversal. La población estuvo constituida por todos los clientes del banco de la nación- 

Chiclayo y se le consideró infinita. La muestra fue de 384 clientes, repartida por igual para 

cada género. Las técnicas utilizadas fueron el análisis 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 análisis de la información se utilizaron cuadro de frecuencias, gráficos, 

análisis porcentual, coeficiente de Pearson. 

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

ahorro, ofrecen un buen nivel de garantía, accesibilidad y rapidez para las transacciones, son 
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efectivos, permiten ahorrar tiempo y las operaciones que ofrece son fáciles de ejecutar, 

brindan seguridad y son confiables, pero solo a veces cumplen con lo que se espera de ellos. 

La tesis está estructurada en cinco capítulos: en el primero, se presenta la realidad 

problemática, el objeto de estudio, sus características y como se ha desarrollado en los últimos 

años, además de detalla la metodología aplicada; en el segundo, se describen los antecedentes 

y bases teóricas de la investigación; en el tercero, se presentan los hallazgos y en la discusión 

se contrastan los hallazgos con otras investigaciones; en el cuarto, se indican las conclusiones 

y en el quinto las recomendaciones, asimismo, las referencias bibliográficas y anexos. 

 

. 
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Capítulo I. Diseño Teórico 

 

1.1. Antecedentes de la Investigación 
 

Huete (2017), realizó una tesis de magister, en la que busca analizar la manera en la 

que incide la utilización de los canales alternos del BANPRO, en la ciudad de Matagalpa, en 

el año 2017. La investigación fue mixta (cuantitativa-cualitativa) y explicativa, de diseño no 

experimental, aplicada en 68 consumidores, 37 dueños de agentes BANPRO y un trabajador 

del área 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 

utilización de los agentes; destacando que muchos clientes desconocen donde se encuentran 

ubicados los agentes, las utilidades de su utilización, 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 decisión de estos mismos para otorgar la prestación. Con el objetivo de 

incrementar la utilización de los agentes BANPRO se presenta el diseño de una propuesta 

publicitaria, concientización a los dueños de los comercios y educación a sus consumidores 

en cuanto al manejo de dichos canales. 

Lado (2010), llevó a cabo una tesis de maestría en España, pretende corroborar la 

correlación entre la estimación de recursos del banco santander y el predominio de sus 

hallazgos económico-financieros, asimismo, verificar si la valoración de los recursos 

disponibles para el banco implica a mejorar la estimación de sus estrategias de marketing. 

La técnica aplicada fue el cuestionario. Se logró establecer resoluciones respecto a la 

correlación entre los recursos del banco y sus resultados; y, además, en cuanto a la conexión 

que existe entre la valorización de las estrategias del banco y sus recursos. 

Martínez (2016), desarrolló un artículo científico en la ciudad de Maracaibo – 

Venezuela, buscando determinar los componentes imprescindibles para triunfar en la 
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mercadotecnia y puntualizar su relación gerencial directa con las organizaciones que 

busquen situarse en los más alto del mundo empresarial, con un rendimiento sostenido. El 

estudio es descriptivo-no experimental de corte transversal, desarrollado en una muestra del 

tipo no probabilístico. Los resultados evidencian 15 elementos de soporte, previsión y 

observación denominados “factores clave de éxito (FCE)” del marketing, como socios 

estratégicos de las compañías que ofrecen algún servicio de seguridad, vigilancia y 

protección a nivel industrial, comercial y residencial. 

Gómez (2015), presentó una tesis maestral en la ciudad de San Luis Potosí – México, 

en la que pretende proponer un plan para incrementar la cultura financiera en alumnos de 

dos universidades de la ciudad antes mencionada. La investigación fue descriptiva de diseño 

no experimental, aplicada a 150 estudiantes a través de encuestas con escala tipo likert. Se 

concluyó 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 

socioeconómico 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, más que nada porque pagan casi todo con efectivo y recurren a 

herramientas no convencionales para ahorrar y pedir algún tipo de crédito; se sienten 

inseguros e incómodos usando préstamos personales o tarjetas de crédito, creen que no 

cuentan con dinero suficiente para su ahorro. 

Espinoza (2016), logró llevar a cabo una tesis de magister en el país 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 análisis 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 más que nada, pagan en sucursales de las entidades. 

Álvarez et. al. (2017), desarrollaron una investigación en la ciudad del Cusco, 

buscaron aumentar la rentabilidad y contribuir con la región a incrementar su capacidad 

competitiva. Las conclusiones finales muestran un muy bajo nivel de bancarización en la 

región Cusco, con un índice de 29.6% a finales del año 2016; los bancos cuentan con 

procesos automatizados, infraestructura y tecnología 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 UPAO. 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, además, se identificaron elementos que influyen en la calidad de 

servicio y se detectaron cobros de comisiones en cada transacción y el retraso con el que, a 

veces, se actualiza el sistema de la universidad y, por último, la inexistencia de una campaña 

informativa. 
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1.2. Base Teórica 

Tabla 1 

Definiciones de marketing 
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Tabla 2 

Definiciones de estrategia de marketing 
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1.2.1. Elementos de la estrategia de marketing. 

 

1.2.1.1. El mercado meta 

 

Es un conjunto suficientemente uniforme de consumidores, a los cuales una 

entidad específica, desea captar. 

1.2.1.2. El posicionamiento 

 

Radica en causar que una mercancía llegue a ocupar un eslabón propio, 

definido y atractivo, en comparación con otras mercancías con las que compite, en la 

mente de un mercado meta. 

1.2.1.3. La combinación de mercadotecnia 

 

Son los productos, plazas, precios y promociones que una compañía acopla y 

supervisa para cubrir los requerimientos de la población. 

1.2.1.4. La determinación de los niveles de gastos en mercadotecnia 

 

Requiere de un presupuesto general que da una idea global acerca de cuánto 

dinero se necesitará 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 compañía 

cubrirá los intereses y requerimientos de sus consumidores, además podría abarcar 

tareas que tengan relación 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 están incluidos en el plan de mercadotecnia, sus fines y tareas son distintas. 

El primero establece un plan general, el segundo un plan operativo. 



23 
 

 

 

1.2.1.6. Estrategias de marketing. 

 

A. Estrategia de selección del mercado objetivo 

 

Es necesario definir el merado objetivo, su capacidad, propiedades y maneras 

de adquirir un servicio, sus estándares de consumo y tendencias para empezar 

correctamente. 

B. Estrategia de desarrollo del producto 
 

Se debe desarrollar la mercancía que se ofrecerá en el mercado objetivo. 

Asimismo, precisar la producción, elaboración idónea del producto, la línea 

del producto, su formato y el estudio de consumo. 

C. Estrategia de distribución 

 

Aquí están incluidos los canales por donde se distribuirá el producto, el 

formato del suministro, los acuerdos comerciales de venta y toda aquella 

actividad relacionada con la gestión de los productos, su manipulación y 

arribo al cliente final. 

D. Estrategia de promoción y publicidad 

 

Es el turno que la compañía presente el producto y servicio al mercado 

objetivo, directamente o indirectamente. Se utilizarán: televisión, radio, 

prensa, internet, folletos directos, vallas, publicidad personal, telemercadeo 

etc. 

E. Estrategia de ventas 

 

¿Cómo se va a vender?, ¿Qué tipo de fuerza de ventas se va a utilizar?, 

 

¿Cuáles serán las políticas de crédito y pago?, ¿Cuáles serán los rangos de 

ventas?, ¿Cuál es el nivel aceptable de ventas?, ¿Cuánto se puede ofrecer?, 

etc. 



24 
 

 

 

F. Estrategia de precios 
 

Se debe determinar el precio de un producto en base a la capacidad de compra, 

nivel socioeconómico, costos de producción, costos de distribución, costos 

financieros, costos logísticos, costos de publicidad y promoción, salarios etc. 

Es fundamental comparar el precio con la competencia. 

G. Estrategia de comunicación y servicio al cliente 
 

En base a la comunicación con el consumidor y las características de la 

mercancía, se debe crear un plan de servicio al cliente que satisfaga 

continuamente sus estándares yque produzca que este mismo valore la marca. 

H. Estrategia de asistencia técnica y manejo de fallas 

 

Si el producto puede ser utilizado con esta estrategia, es importante establecer 

las diferentes formas de apoyo que se llevarán 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. 

I. Estrategia de localización 

 

Decidir la ubicación adecuada para: instalaciones de fabricación, puntos de 

venta, centros de distribución (tanto mayoristas como minoristas), oficinas 

administrativas, lugares de pago, equipo de ventas, representantes de ventas, 

medios de transporte y gestión de cargas (si corresponde), teniendo en cuenta 

cada caso particular. 

J. Estrategias de branding e imagen empresarial 

 

En la actualidad, las compañías 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 propósito 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 incluirán aspectos como: 

sueldos, compensaciones, formación, estándares de calidad, producción y 

tecnología. 

 

1.2.2. Canales alternos. 

 

Son procesos alternativos de relacionarse con los consumidores fueras de los 

canales tradicionales, brindándoles efectuar sus operaciones frecuentes de modo 

automático, programado o remoto, acceder a información o alguna urgencia bancaria de 

forma más rápida y evitando acudir a una sucursal del banco (Mustafá, 2012). 

1.2.2.1. La Banca Electrónica 

 

En la última década, internet ha revolucionado prácticamente todas las 

industrias, y el sector bancario no ha sido una excepción. En este contexto, 

prácticamente todas las entidades bancarias han desarrollado sitios web que ofrecen 

sus servicios en línea, con el fin de aprovechar las oportunidades que ofrecen los 

nuevos canales electrónicos para realizar transacciones y comunicarse con los clientes 

(Gurãu, 2002). 

Los nuevos avances tecnológicos de la información, redefinen las cualidades 

comunes de los bancos, extendiendo sus actividades tradicionales hacia terrenos lejos 

de la índole 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). 



26 
 

 

 

La influencia del cambio tecnológico en la actividad financiera justifica que la 

integración de avances tecnológicos 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 tecnología más avanzada o ser 

el primero en introducirla en el mercado. En cambio, requiere adoptar en el momento 

más adecuado las innovaciones tecnológicas que estén alineadas con la misión 

corporativa, las oportunidades y amenazas del entorno, y el perfil competitivo de cada 

entidad bancaria (Sarriá, 1994). 

Por ende, la innovación tecnológica es un recurso estratégico y, como tal, su 

adopción y características óptimas están sujetas a los mismos factores que determinan 

la selección razonada de las estrategias a seguir por la entidad financiera. 

Según Delgado y Nieto (2002), es evidente que la capacidad de adaptarse frente 

a amenazas externas, cuya naturaleza e intensidad están marcadas por un alto grado de 

incertidumbre, se convierte en la principal fuente de ventaja competitiva. De hecho, la 

capacidad para percibir de manera rápida 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. 

Así pues, la banca electrónica 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 ampliación 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 

o proporcionados en los sitios web de algunos bancos, lo cual es evidente en la cantidad 
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de bancos que cuentan con páginas web. No obstante, es importante destacar que la 

mayoría de los bancos solo utilizan sus páginas para presentar sus productos o 

servicios, y es necesario contratarlos directamente en las oficinas del banco. 

Dentro de los productos y servicios disponibles en línea, se pueden clasificar 

de la siguiente manera: (Piffaretti, 1998) 

A. Depósitos 
 

La mayoría de los bancos ofrece una descripción detallada de los tipos de cuentas 

que los clientes potenciales pueden abrir en el banco. Algunos proporcionan 

información sobre tarifas y cargos asociados a estas cuentas. Los bancos más 

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. Además, se destaca que un banco ha desarrollado 

una aplicación instalable en la computadora del cliente que, mediante conexión 

vía módem, permite gestionar las cuentas localmente. 

B. Pagos de cuentas 

 

La mayoría de los bancos emite tarjetas de crédito o débito, que se utilizan en 

cajeros automáticos y establecimientos con sistemas PDV. Estas tarjetas también 

permiten realizar compras en línea debido a su asociación con empresas como 

Visa o MasterCard. Los bancos facilitan el pago de servicios públicos 

(electricidad, agua, teléfono) a través de cajeros automáticos, PDV o sus páginas 

web. Algunos bancos ofrecen servicios de pagos a terceros, como proveedores o 

empleados, y servicios de cobranza electrónica 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 línea, 

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 diseñada para compras en línea, que funciona como un "híbrido" 

entre una tarjeta de crédito y una de débito. Esta tarjeta está vinculada a una 

cuenta desde la cual se debitan los fondos, y es necesario recargarla para seguir 

usándola después de agotar los fondos existentes. 

D. Gestión de créditos 

 

Al igual que con los depósitos, las páginas 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 línea, proporcionando los datos 

necesarios para que un ejecutivo se comunique con el solicitante posteriormente. 

También se permite realizar el pago en línea de tarjetas de crédito emitidas por el 

mismo banco, ofreciendo la opción de consultas electrónicas con el personal del 

banco a través de correo electrónico. 

1.2.2.2. Clases de canales alternos 

 

Las empresas financieras destinan un capital considerable para adquirir soporte 

tecnológico adecuado que les permita brindar a sus clientes un progresivo abanico de 

productos bancarios y canales de atención, 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 (móvil), cajeros electrónicos y los agentes sucursales. 
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A. Banca móvil 
 

La banca móvil es una modalidad moderna y con gran potencial en la actualidad, 

tanto en mercados desarrollados como en países emergentes. Permite a los 

clientes realizar operaciones bancarias a través de sus teléfonos celulares, incluso 

en localidades remotas con cobertura celular. Además, se utiliza el dinero 

electrónico, que es valor monetario almacenado electrónicamente en dispositivos 

como tarjetas chip o discos duros en computadoras. La banca móvil facilita el uso 

de dinero electrónico para realizar transacciones de forma virtual, prescindiendo 

del efectivo u otros medios. (ASBANC, 2012) 

B. Cajeros automáticos 
 

Los cajeros automáticos son cajas fuertes equipadas con computadoras 

programadas para realizar tareas financieras útiles para bancos e instituciones, 

entre otros usuarios. Estos equipos cuentan con partes mecánicas seguras para el 

manejo preciso del dinero, recepción de documentos de valor y provisión de 

información. 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 automáticos 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, depósitos y pagos de 

préstamos y servicios públicos. 

C. Banca telefónica 

 

La banca telefónica es una integración ágil y completa de servicios bancarios que 

permite a los clientes realizar transacciones sin necesidad de ir físicamente al 

banco, brindando mayor seguridad. Los usuarios hacen una llamada telefónica y 
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participan en un sistema de respuesta automática a través de una computadora, 

que los guía paso a paso según la transacción 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 información 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 línea telefónica. 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 préstamos, entre otros. No 

obstante, para la contratación de nuevos productos, la mayoría de entidades aún 

utilizan las oficinas o el envío de documentación por correo. El acceso a la banca 

por internet se realiza mediante un código de usuario y contraseña, y muchas 

operaciones son más económicas 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 cualificación, para ofrecer un asesoramiento financiero 

personalizado y de calidad. Los agentes pueden ser empresas o empleados que 

representan al banco, aunque no son empleados directos del mismo, y reciben 

una compensación variable según 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 móvil o la 

banca por internet, para brindar mayor seguridad a los pequeños 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 económicos y de eficiencia. Al 

utilizar la banca móvil, 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. Además, estas opciones permiten realizar transacciones sin necesidad 

de desplazarse físicamente, 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 móvil, abre 

nuevas posibilidades de negocio para las empresas. Estos medios facilitan la 

negociación 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 pequeñas y medianas empresas que buscan expandir sus servicios 

y establecer relaciones comerciales con una mayor cantidad de clientes y 

proveedores, ampliando así su alcance y oportunidades de crecimiento. 
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1.3. Hipótesis 
 

Si, se implementa, las estrategias de marketing propuestas, entonces se incentivará el 

uso de canales alternos en el banco de la nación de Chiclayo- 2019. 
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Capítulo II. Métodos y Materiales 

 

2.1. Tipo de investigación 
 

El presente trabajo de investigación por su enfoque pertenece al tipo de investigación 

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

 

2.2. Diseño de contrastación 

 

Según Baptista, Fernández y Hernández (2014), el diseño se refiere al plan o 

estrategia concebida para obtener la información que se desea. 

En la presente investigación se utilizó como diseño de investigación el no 

Experimental de tipo transaccional o transversal, sin la manipulación deliberada de variables 

y en los que sólo se observaron los fenómenos en su ambiente natural para analizarlos. Y la 

recopilación de datos se realizó en un momento único. (Baptista, Fernández y Hernández, 

2014) 

Figura 1 

Diseño de contrastación de la investigación 
 

Nota: elaboración propia 
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Donde: 
 

R= Realidad inicial. 

 

A= Antecedentes relacionados con la realidad inicialmente observada. 

 

Dx= Problemática del estudio de la realidad inicialmente observada, argumentada 

con antecedentes. 

MT = Modelo Teórico para transformar la problemática de la realidad inicial. 

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

 

2.3. Población, muestra y muestreo 

 

2.3.1. Población. 

 

La población estuvo conformada por todos los clientes del banco de la nación- 

Chiclayo, dado que no existe disponibilidad de datos respecto de esta, a la población se 

le considerará como infinita. 

 

2.3.2. Muestra. 

 

Dado que la población fue infinita. Para calcular la muestra se utilizó la siguiente 

fórmula. 

 

 
 

Donde: 

 

Z=Nivel de confianza (1.96). 

𝑛 = 
𝑍2𝑥𝑝𝑥𝑞 

 
 

𝑒2 

 

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

Q=Probabilidad de fracaso (0.5) 

E=Error máximo admisible de proporción (0.05). 

n =384 clientes. 

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

proporción de 50 % cada uno) del banco de la nación Chiclayo. 
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2.3.3. Muestreo. 
 

No probabilístico. 

 
 

2.4. Técnicas, instrumentos, equipos y materiales de recolección de datos 

 

2.4.1. Técnicas. 

 

2.4.1.1. Análisis Documental 

 

Fue utilizada para recopilar información relacionada con antecedentes, bases 

teóricas, situación problema, análisis de las estrategias de marketing actuales y demás 

aspectos relacionados con la investigación. 

2.4.1.2. Encuesta 

 

Se utilizó para recoger información de los clientes del banco. 

 

2.4.2. Instrumentos. 

 

2.4.2.1. Fichas y formatos 

 

Se usaron fichas bibliográficas, de resumen y también formatos diseñados 

especialmente para ordenar y sistematizar la información secundaria. 

2.4.2.2. Cuestionario 

 

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

 

2.4.3. Materiales. 
 

Se usaron útiles de escritorio y equipos de cómputo. 

 
 

2.5. Procesamiento y análisis de datos 

 

2.5.1. Procesamiento 
 

Se procedió con los siguientes pasos: 

Definición clara de los objetivos de la investigación. 

Selección adecuada de la población y muestra. 

Elección de las técnicas e instrumentos apropiados. 
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Creación y utilización de instrumentos para recolectar datos. 

Recopilación cuidadosa de la información. 

Verificación y organización de los datos recopilados. 

Procesamiento y análisis de la información. 

Interpretación de los resultados obtenidos. 

 
2.5.2. Análisis de datos 

 

a) El tratamiento y el procesamiento de datos, luego de la revisión clasificada se hizo 

en forma mecánica para lo cual se utilizó el formato del programa Excel XP. 

SPSS-24. 

b) Para el análisis de la información se usaron las técnicas estadísticas de cuadro de 

frecuencias, gráficos, análisis porcentual, coeficiente de Pearson y posteriormente 

se analizó e interpretó, teniendo en cuenta los objetivos e hipótesis. 
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Capítulo III. Resultados 

3.1. Análisis y discusión de los resultados de los instrumentos utilizados 

Tabla 3 

Edad del encuestado 
 

ORDEN ALTERNATIVA f ∑f %f 

A 17 a 30 años 156 156 40.63% 

B 31 a 45 años 115 271 29.95% 

C 46 a 60 años 84 355 21.88% 

D Mayor a 60 años 29 384 7.55% 

 TOTAL 384  100.00% 

Nota: elaboración propia 

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

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

mayores a 60 años. 

Tabla 4 

Género del encuestado 
 

ORDEN ALTERNATIVA f ∑f %f 

A Femenino 219 219 57.00% 

B Masculino 165 384 43.00% 

 TOTAL 384  100.00% 

Nota: elaboración 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 

Dimensión 1: información de ventajas de los agentes 
 

Nota: elaboración propia 

Ítem 1: Del total de clientes encuestados el 45.83% consideran que los agentes 

del banco de la nación sí brindan ventajas de ahorro de dinero, el 29.95% que no, el 

17.45% a veces y el 6.77% no precisa. 

Ítem 2: Del total de clientes encuestados el 47.92% consideran que los agentes 

del banco de la nación sí tienen un buen nivel de garantía, el 32.55% a veces, el 15.36% 

no y el 4.17% no precisa. 

Ítem 3: Del total de clientes encuestados el 64.32% consideran que los agentes 

del banco de la nación sí son accesibles para realizar sus operaciones, el 27.60% a veces, 

el 7.55% no y el 0.52% no precisa. 
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Ítem 4: Del total de clientes encuestados el 60.42% manifestaron que sus 

operaciones bancarias sí tienen un nivel de rapidez mediante los agentes del banco de la 

nación, el 29.43% a veces, el 9.11% no y el 0.78% no precisa. 

En resumen, la mayoría de los clientes considera que los agentes del banco de la nación 

brindan ventajas de ahorro, ofrecen un buen nivel de garantía, accesibilidad y rapidez para 

las transacciones. 

Figura 3 

Dimensión 2: ventajas de la banca por internet 
 

Nota: elaboración propia 

Ítem 5: Del total de clientes encuestados el 33.07% expresaron que la banca por 

internet del banco de la nación sí le da ventajas para ahorrar dinero, el 29.43% no, el 

22.66% no precisa y el 14.84% a veces. 

Ítem 6: Del total de clientes encuestados el 47.66% cree que la banca por internet 

del banco de la nación sí le brinda un buen nivel de garantía para realizar sus operaciones, 

el 20.57% a veces, el 18.23% no y el 13.54% no precisa. 
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Ítem 7: Del total de clientes encuestados el 58.07% indicaron que la banca por 

internet del banco de la nación sí es accesible para realizar sus operaciones, el 17.97% a 

veces, el 14.06% no y el 9.90% no precisa. 

Ítem 8: Del total de clientes encuestados el 72.14% manifestaron que las 

operaciones por internet del banco de la nación sí les permiten ahorrar tiempo, el 13.80% 

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

En resumen, la mayoría de los usuarios indica que la banca por internet les permite ahorrar 

tiempo y es de muy fácil 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 garantía para realizar sus 

transacciones. 

Figura 4 

Dimensiones 3: ventajas del cajero multifunción 
 

Nota: elaboración propia 

100% 
 

90% 
33% 

80% 42% 
47% 

56% 
70% 
 

60% 19% 

50% 
15% 

12% 

40% 10% 

31% 21% 18% 
30% 9% 

20% 

22% 23% 25% 
10% 17% 

0% 
Item 9 Item 10 Item 11 Item 12 

A veces No No precisa Si 



41 
 

 

 

Ítem 9: Del total de clientes encuestados el 33.07% expresaron que al depositar 

su dinero por el cajero multifunción del banco de la nación sí ahorraría dinero, el 30.73% 

no, el 19.27% no precisa y el 16.93% a veces. 

Ítem 10 Del total de clientes encuestados el 41.67% cree que los depósitos por el 

cajero multifunción del banco de la nación sí tienen garantía, el 21.88% a veces, el 

20.83% no y el 15.63% no precisa. 

Ítem 11: Del total de clientes encuestados el 47.40% considera que lo depósitos 

por el cajero multifunción del banco de la nación sí son accesibles, el 23.44% a veces, el 

17.71% no y el 11.46% no precisa. 

Ítem 12: Del total de clientes encuestados el 55.99% cree que el nivel de rapidez 

sí es beneficioso al realizar depósitos en el cajero multifunción del banco de la nación, el 

25% a veces, el 9.90% no precisa y el 9.11% no. 

En resumen, la mayoría de los clientes cree que hacer uso del cajero multifunción les 

permitiría ahorrar dinero, obtener una mejor garantía para sus depósitos, mayor accesibilidad 

y es más beneficioso. 
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Figura 5 

Dimensión 4: confianza 
 

Nota: elaboración propia 

 

Ítem 13: Del total de clientes encuestados el 41.67% consideran que sus 

operaciones en los canales alternos del banco de la nación sí les brinda seguridad, el 

36.72% a veces, el 15.89% no y el 5.73% no precisa. 

Ítem 14: Del total de clientes encuestados el 31.25% consideran que no reciben 

información necesaria de los canales alternos del banco de la nación en la realización de 

operaciones bancarias, el 30.47% a veces, el 29.95% sí y el 8.33% no precisa. 

Ítem 15: Del total de clientes encuestados el 39.58% expresaron que el 

conocimiento de los canales alternos del banco de la nación a veces cubre su nivel de 

expectativa como cliente, el 35.94% sí, el 15.89% no y el 8.59% no precisa. 

Ítem 16: Del total de clientes encuestados el 40.10% manifestaron que los canales 

alternos sí son confiables para sus operaciones bancarias en el banco de la nación, el 

33.59% a veces, el 16.41% no y el 9.90% no precisa. 
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En resumen, la mayoría de los usuarios manifiesta que las transacciones en los canales 

alternos del banco de la nación les brinda seguridad y en estas no reciben información 

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

Figura 6 

Dimensión 5: expectativa 
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Nota: elaboración propia 

 
Ítem 17: Del total de clientes encuestados el 37.24% expresaron que los canales 

alternos del banco de la nación sí les genera capacidad de respuesta, el 31.51% a veces, 

el 18.75% no y el 12.50% no precisa. 

Ítem 18: Del total de clientes encuestados el 42.97% indicaron que los servicios 

de canales alternos del banco de la nación sí son accesibles las veinticuatro horas del día, 

el 28.91% a veces, el 20.57% no y el 7.55% no precisa. 

Ítem 19: Del total de clientes encuestados el 42.97% manifestaron que en los 

agentes del banco de la nación sí es efectivo el nivel de comunicación, el 33.85% a veces, 

el 16.41% no y el 6.77% no precisa. 
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Ítem 20: Del total de clientes encuestados el 40.10% expresaron que el nivel de 

conocimiento de los agentes del banco de la nación sí es el adecuado, el 38.54% a veces, 

el 14.84% no y el 6.51% no precisa. 

En resumen, la mayoría de los clientes dijo que los canales alternos cuentan con capacidad 

de respuesta, tienen accesibilidad las veinticuatro horas del día, que en los agentes existe la 

efectividad en la comunicación y el nivel de conocimiento en estos es el adecuado. 

Figura 7 

Dimensión 6: calidad funcional 
 

Nota: elaboración propia 

 
Ítem 21: Del total de clientes encuestados el 35.94% creen que los canales 

alternos del banco de la nación a veces les ofrecen opciones para solucionar problemas 

operacionales, el 35.68% si, el 20.57% no y el 7.81% no precisa. 

Ítem 22: Del total de clientes encuestados el 48.44% manifestaron que sí prefieren 

algún canal alterno del banco de la nación para sus operaciones bancarias, el 30.99% a 

veces, el 14.58% no y el 5.99% no precisa. 
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Ítem 23: Del total de clientes encuestados el 46.61% expresaron que los canales 

alternos del banco de la nación sí cubren sus necesidades al realizar sus operaciones 

bancarias, el 37.24% a veces, el 11.20% no y el 4.95% no precisa. 

Ítem 24: Del total de clientes encuestados el 46.61% cree que los canales alternos 

del banco de la nación a veces brindan un servicio de calidad en sus operaciones 

bancarias, el 37.50% sí, el 9.38% no y el 6.51% no precisa. 

En resumen, la mayoría de los clientes expresa que los canales alternos a veces les ofrecen 

opciones para la solución de algún 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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Capítulo IV. Discusión 

 

Huete (2017), concluyó que existen factores que inciden en el poco uso de los agentes 

BANPRO; en el que destacan, la ignorancia la localización de los agentes, el provecho que 

da utilizarlos, los clientes no confían en la manera en cómo 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 supeditación de internet de los suministradores para funcionar y 

por último, no existen ideas de los agentes para proporcionar la prestación; 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 nación brindan ventajas de ahorro monetario, el 

47.92% que ofrecen un buen nivel de garantía 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 fácil 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 garantía para realizar sus transacciones; el 33.07% 

cree que hacer uso del cajero multifunción les permitiría ahorrar dinero, el 41.67% que les 

permite obtener una mejor garantía para sus depósitos, el 47.40% mayor accesibilidad y el 

56% que es más beneficioso en cuanto a la celeridad. Esto difiere con el estudio de Gómez 

(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. Además 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 investigación realizada por Bautista y Loayza (2017), se evaluó 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 económicas 

de la universidad privada Antenor Orrego, así 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 comisión por cada operación y la demora en la actualización de interface con la 

UPAO en algunas oportunidades y la falta de una campaña 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 nación les brinda seguridad, el 31.25% 

que no reciben información necesaria, el 40.10% que sí 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 día, el 42.97% que en los agentes existe la efectividad en la comunicación, el 

40.10% que el nivel de conocimiento en estos es el adecuado; y por último, el 35.94% 

expresa que los canales alternos a veces les ofrecen opciones para la solución de algún 

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 difusión intensiva de la banca celular, campañas de sensibilización y 

promoción del uso de los canales alternos, se incentivará a los clientes del banco de 

la nación – Chiclayo, a utilizarlos con mayor frecuencia. 

2. Los canales alternos del banco de la nación – Chiclayo, permiten a los agentes brindar 

efectividad en la comunicación, ventajas de ahorro, ofrecer un buen nivel de garantía, 

accesibilidad y rapidez en sus transacciones; la banca por internet ahorrar tiempo a 

los clientes, ya que es de muy fácil acceso y segura para realizar operaciones; el 

cajero multifunción ofrece una mejor garantía en los depósitos y mayor accesibilidad; 

no muestra información 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 día, pero solo a veces brindan un servicio de calidad en las 

transacciones. 

3. El banco de la nación 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) y virtuales 

(banca por internet, banca celular, app móvil, billetera móvil BIM, págalo.pe). 

4. La elaboración de la propuesta se fundamentó en las evidencias empíricas 

encontradas en a investigación y en aspectos teóricos, la misma consta de cuatro 

estrategias de marketing para incentivar el uso de los canales alternos en el banco de 

la nación – Chiclayo. 
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Recomendaciones 

 

1. Se recomienda implementar la propuesta elaborada en la presente investigación. 

 

2. Que el banco de la nación, dada las tendencias tecnológicas, debe prestar mayor 

atención a los canales alternos a fin de que ofrezca un mejor servicio a sus clientes. 

3. Que se otorguen mayores beneficios y se amplie el número de operaciones a realizar 

mediante los agentes MultiRED. 
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Anexos 

 

Anexo 1. Confianza y validez 
 

Tabla 5. 

Alfa de Cronbach 
 

 
 

 

Alfa de Cronbach 

 

N de elementos 

0,807 26 

Fuente: elaboración propia 

 

Como 0.807 es > 0.8 mínimo aceptable, entonces el instrumento SI pasa la prueba de 

confiabilidad. 

 

 
Casos 

ITEM N % 

Válido 384 100,0 

Excluido 0 ,0 

Total 384 100,0 

Fuente: elaboración propia 
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Anexo 2. Instrumentos de recolección de datos 

 



55 
 

 

 

 
 

 



56 
 

 

 

Anexo 3. Formato de tabulación 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 
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5. Estrategias de marketing 

Tabla 6 

Estrategia 1: Ampliación de beneficios a los agentes MultiRED 
 

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

TIEMPO 

 MES 1  MES 2  MES 3    

ACTIVIDADES A EJECUTARSE 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 RESPONSABLE RECURSOS INDICADOR 

 

1. Publicidad compartida. 
 

x 
 

x 
   

x 
 

x 
   

x 
 

x 
   Anuncios publicitarios, 

 

trípticos, volantes. 

 

Publicidad ejecutada. 

 
2. Otorgar más beneficios a los agentes. 

 
x 

 
x 

 
x 

 
x 

 
x 

 
x 

 
x 

 
x 

 
x 

 
x 

 
x 

 
x 

  
POS. 

Agentes reciben más 
 

beneficios.              Administrador de la 

Agencia 

 

            
Capacitador y material 

 

bibliográfico. 

Agentes capacitados. 

3. Capacitación a los agentes. x            

 

4. Evaluar los resultados con los agentes 

    

x 

    

x 

    

x 

  

Computador - informes 

mensuales. 

Incremento de 

agentes. 

Nota: elaboración propia 
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Tabla 7 

Estrategia 2: Realizar difusión intensiva de la banca celular utilizando los diferentes medios masivos de comunicación 
 

 
Objetivo: Reimplementación de la banca celular. 

TIEMPO 

 MES 1  MES 2  MES 3    

ACTIVIDADES A EJECUTARSE 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 RESPONSABLE RECURSOS INDICADOR 

 

1. Análisis histórico de la banca celular. 
 

x 
 

x 

           Data histórica y 
 

computador. 

Análisis histórico 
 

realizado. 

2. Evaluar relanzamiento de la banca de 
 

celular. 

   
x 

 
x 

         
Matrices de 

 

diagnóstico. 

Relanzamiento 
 

aprobado. 

 

3. Ejecutar la reimplementación de la 

banca celular. 

     
 

x 

 
 

x 

 
 

x 

 
 

x 

 
 

x 

 
 

x 

 
 

x 

 
 

x 

Administrador de la 

Agencia 

 

Talento humano, 

trípticos, volantes, 

soporte tecnológico. 

 

Banca celular 

activada. 

 

4. Evaluar resultados de la 

reimplementación de la banca celular. 

        

x 

    

x 

  

Data histórica mensual 

y computador. 

 

Informe mensual de 

resultados. 

Nota: elaboración propia 
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Tabla 8 

Estrategia 3: Campañas de sensibilización para promover el uso de canales alternos 
 

Objetivo: Realizar campañas de sensibilización para promover el uso de canales alternos. 

CAMPAÑA 1: PROMOCIÓN DE LOS CANALES ALTERNOS EN ENTIDADES PUBLICAS 

TIEMPO 

 
MES 1 

 
MES 2 

 
MES 3 

   

ACTIVIDADES A EJECUTARSE 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 RESPONSABLE RECURSOS INDICADOR 

1. Designar un trabajador responsable 

del banco de la nación por cada 

agencia. 

 
 

x 

             
 

Equipo de cómputo 

 

Coordinador 

designado 

2. Convocar a practicantes de 

preferencia procedentes de 

universidades públicas. 

 

 
x 

 

 
x 

           

Administrador de la 

agencia. 

 
Equipo de cómputo, 

internet, personas 

Convocatoria en 

página del banco de la 

nación 

3. Desarrollar el proceso de 
 

convocatoria de practicantes. 

   
x 

 
x 

         
Equipo de cómputo, 

 

internet, personas 

 
Proceso desarrollado 

 
4. Admitir a 4 practicantes. 

    
x 

         
Equipo de cómputo, 

internet, personas 

 
Practicantes admitidos 
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5. Conformación del equipo de 
 

promoción: 

 
x 

       

      Equipo de cómputo, 
 

personas 

Equipo de promoción 
 

conformado a) Coordinador: Trabajador del Banco. 

b) Miembros del equipo: Practicantes. 
        

 
6. Capacitación a los miembros del 

equipo por el coordinador. 

 

 
x 

     
Coordinador, materiales de 

capacitación, equipo de 

cómputo 

 
Capacitación 

desarrollada 

7. Coordinar visitas a dependencias 
 

públicas. 

 
x 

     
Equipo de cómputo, 

 

internet, personas 

Visitas aceptadas por 
 

instituciones públicas 

8. Diseñar los materiales publicitarios 
 

(lapiceros, lápices, botones, alcancías). 

 
x 

    
Coordinador de campaña y 

Administrador de la 

agencia. 

Equipo de cómputo y 
 

material publicitario 

Material publicitario 
 

diseñado 

  
Personas, equipo de 

cómputo con data y 

material publicitario 

 

9. Ejecución de las charlas de 

sensibilización. 

 

x 
 

x 
 

x 
 

x 
 

x 
 

x 
 

Charlas realizadas 

 

 
10. Evaluación de la campaña 1. 

      

 
x 

Data mensual, equipo de 

cómputo y personas 

 

 
Campaña 1 evaluada 
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CAMPAÑA 2: PROMOCIÓN DE LOS CANALES ALTERNOS EN LAS AGENCIAS DEL BANCO DE LA NACIÓN 

 
TIEMPO 

 

MES 1 MES 2 MES 3 
 

ACTIVIDADES A EJECUTARSE 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 RESPONSABLE RECURSOS NDICADOR 
 

 

 

1. Planificar la difusión por agencia. x 

 
 

2. Determinar las fechas y el horario 

Equipo de cómputo y 

Administrador de la agencia material de promoción 

y coordinador de campaña 

 

Difusión planificada 

 
 

Cronograma de 
 

para ejecutar la actividad. 
x x Data, útiles de escritorio  

difusión establecido 
 

 
3. Ejecución de la campaña. x x x x x x x x x x 

Material publicitario y 

personas 

 
Campaña ejecutada 

4. Evaluación de la actividad. x x x 

 

a) Tomar el dato de la cantidad de 

personas que utilizan actualmente los 

canales alternos a fin de mes. 

b) Un mes de sensibilización. 

Coordinador de campaña  
Coordinador, equipo de 

cómputo 

 

 
Campaña 2 evaluada 
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c) Volver a revisar el dato de las 

personas que utilizan los canales 

alternos. 

 

Nota: elaboración propia 
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Tabla 9 

Estrategia 4: Promocionar el uso de los canales alternos a través de los trabajadores del Banco que tengan contacto directo con el cliente 
 

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

TIEMPO 
 

MES 1 MES 2 MES 3 
 

ACTIVIDADES A EJECUTARSE 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 RESPONSABLE RECURSOS INDICADOR 

 

1. Programar la promoción x 

 
 

2. Capacitar a trabajadores x 

 
 

Administrador de agencia y 

Coordinador de promoción 

Personas y equipo de 

cómputo 

Personas y material de 

capacitación 

Promoción 

programada 

Trabajadores 

capacitados 

 

3. Ejecutar promoción. x x x x x x x x x x x 
Personas y material de 

promoción 

Promoción 

ejecutada 

4. Evaluar la promoción. x x x 

 

a) Llevar un control mensual tomando los datos 

del reporte diario de las personas que utilizan los 

canales alternos. 

b) Un mes de sensibilización. 

Coordinador de promoción  
Data histórica, equipo 

de cómputo y personas 

 
Promoción 

evaluada 
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c) Volver a tomar los datos del reporte diario de 

las personas que utilizan los canales alternos. 

Nota: elaboración propia 
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