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Resumen

El Banco Interamericano de Finanzas (BanBif) es el quinto banco comercial mas grande del
Perti y con mas de 30 afios en el mercado. Fue fundado en el afio 1990 y con sede en Lima,
forma parte del grupo empresarial de origen espafiol de Ignacio Fierro. Este grupo, mejor
conocido como Grupo Fierro, surgio en la década de los 50 y hoy cuenta con presencia en
diferentes paises. Actualmente, ofrece productos de ahorro (cuenta de ahorro digital, deposito
a plazo, CTS, haberes, etc.), de crédito (tarjetas de crédito, préstamos de libre disponibilidad,
hipotecario, etc.), seguros y productos de inversion entre otros. Su publico objetivo en este caso

esta compuesto por adultos mayores de 65 afios, a lo que se refieren como clientes Silver.

BanBif propone el reto de crear una campafa de fidelizacion, pero sin olvidar el branding para
crear una propuesta de valor orientada a sus clientes Silver con el objetivo de que sea
rentabilizado y tenga una relacion a largo plazo con el banco con un tono de comunicacién
cercano, amable y confiable. Para lograr este objetivo, se desarrollé un estudio de mercado con
adultos mayores de 65 afios de Lima. Esto se realiz6 para conocer el estilo de vida, necesidades
y problemas de los adultos mayores, sobre todo, en el ambito financiero. Para ello, se emplea
una metodologia mixta, utilizando como instrumentos el social listening, encuestas y
entrevistas. Los hallazgos de la investigacion permitieron detectar oportunidades y necesidades
en el publico objetivo que conllevaron al desarrollo estratégico de la campafia de comunicacion
publicitaria para BanBif denominada “Sigue disfrutando con BanBif”. Esta propuesta vincula
los productos del banco con las necesidades de los clientes Silver logrando comunicar su rol

como aliado financiero.



Abstract

The ‘Banco Interamericano de Finanzas’ (BanBif) is the fifth largest commercial bank in Peru
and has been in the market for more than 30 years. Founded in 1990 and based in Lima, it is
part of the Ignacio Fierro business group of Spanish origin. This group, better known as Grupo
Fierro, emerged in the 1950s and today is present in different countries. Currently, it offers
savings products (digital savings account, term deposit, CTS, assets, etc.), credit products
(credit cards, freely available loans, mortgages, etc.), insurance and investment products,
among others. In this case, their target audience is made up of adults over the age of 63, which

they refer to as Silver clients.

BanBif proposes the challenge of creating a customer loyalty campaign but without forgetting
the branding, to create a value proposition aimed at its Silver clients. The aim of the campaign
is to make their money profitable and establish a long-term relationship with the bank with a
close communication tone, friendly and trustworthy. To achieve this objective, a market study
was developed with adults over the age of 63 in Lima. This was done to learn about the lifestyle,
needs and problems of older adults, especially in the financial field. For this, a mixed
methodology was used, like social listening with surveys and interviews as instruments. The
research findings made it possible to detect opportunities and needs in the public objective that
led to the strategic development of the advertising communication campaign for BanBif called
"Keep enjoying with BanBif". This proposal links the bank's products with the needs of the

Silver clients, managing to communicate its role as a financial partner.
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1. Introduccion

La publicidad ha tenido una evolucion constante durante el paso de los afios. Por lo que, segin
Carlos Ruiz, en un comienzo, esta se centraba en informar a través de volantes y afiches
impresos sobre las noticias de la sociedad. Posteriormente, se enfocaba en ofertar productos y,
luego, se centrd en las marcas. No obstante, con la llegada de los medios tradicionales como
radio, TV, prensa, etc. toda la comunicacion publicitaria cambio, pues se volvio unidireccional
y masiva. Finalmente, con el auge de la tecnologia y, con ello el internet y las redes sociales,
las personas pueden acceder a una gran cantidad de mensajes e informacion, lo cual Castells
(1997) denomina “la era de la informacion”. Por ello, se concluye que los consumidores estan
frente a una saturacion de mensajes publicitarios, es decir, que el exceso del porcentaje de
tiempo o espacios destinados a la publicidad en relacion con los limites recomendables, legales,
o bien en relacion con los contenidos informativos y/o divulgativos del medio o soporte
correspondiente (Marketing Directo). Esto se debe a que las fuentes de informacion han
aumentado, pues ya no son solo los medios tradicionales, sino también los digitales que
incluyen otra gama de formatos. Sin embargo, a diferencia de la publicidad en sus comienzos,
ahora esta es masiva, pero personalizada y bidireccional, lo cual ocasiona que las personas
puedan rechazarla. Por esta razon, como explica Del Pino (2007), la publicidad se enfrenta a

un gran problema que es la falta de recuerdo y notoriedad que tienen en los consumidores.

1.1.  Nombre de la agencia: The Rabbit Hole

The Rabbit Hole es una agencia publicitaria cuyo nombre nace en base a su posicionamiento y
diferencial. Por esta razon, su equipo de publicistas se inspira en la famosa novela de Lewis
Carrol: Alicia en el Pais de las Maravillas. Historia en la que, Alicia “la protagonista” siguiendo

a un conejo blanco cae a través de un agujero, y llega al Pais de las Maravillas, lugar en el que



contempla y descubre el mundo que le rodea, viajando a través de un camino, y conociendo a

diversos personajes que la ayudaran en su recorrido (Carrol, 1865).

De esta manera, The Rabbit Hole, a través de su estrategia de storytelling, la cual es definida
como “el arte de contar relatos por medio de una herramienta comunicacional estructurada en
una secuencia de acontecimientos que estimulan y activan nuestros sentidos y emociones”
(Dioses, Rojas, Russo, 2020), logra conectar a las marcas con su publico objetivo. Esto es
“aquella proporcion del mercado que se analiza en base a una segmentacion previa y se
caracteriza por tener en comun el consumo o necesidad de un producto o servicio, poder

adquisitivo, localizacion geografica, actitud y/o habitos frente a la compra” (Duthilleul, 2008).

1.2.  Posicionamiento y diferencial

En la actualidad, en el Pert existen multiples agencias publicitarias fuertemente posicionadas
en el mercado. Entre las mas destacadas en el ambito de la creatividad se encuentran la agencia
Fahrenheit y Circus Grey por su destacada trayectoria y participacion en 4 afios seguidos en el
festival Cannes Lions, el cual es “considerado uno de los eventos de publicidad mas grande del
mundo, donde se retnen y participan agencias de publicidad, disefiadores, innovadores
digitales y de marketing de diferentes paises” (Sandoval, 2011); ademas, han creado campafias
destacadas como “The life Saving Soap Operas” para el Ministerio de Salud y América TV.
Por otro lado, se encuentran agencias mas orientadas a lo digital y/o target, terminologia
utilizada para definir el “grupo de consumidores potenciales de un producto o servicio”
(Olamendi, 2012), como Mood, Monkey o Havas, el cual tiene un sistema {inico para contactar
a la marca con su publico objetivo dentro de su contexto habitual y mediante contenidos que

atraigan su atencion. (Anexo 1)

Sin embargo, las nuevas herramientas digitales han permitido que las marcas y los usuarios

puedan desarrollar y comunicar sus publicidades en diferentes medios. Como consecuencia,



los consumidores estan altamente expuestos a distintas piezas publicitarias en su vida cotidiana,

al punto de haber desarrollado un rechazo a la publicidad y a las marcas que lo ofrecen.

Basandonos en la tesis de Ruibal y Beloso titulada Nuevos paradigmas en la comunicacion:
Del periodista al inforluencer “las marcas no escuchan a los consumidores” y apoyado en que
“los consumidores ya no tienen la misma confianza en la publicidad, ya que buscan un informe
mas confiable, cercano y alcanzable” (2019) se traduce en la premisa de que las personas se
encuentran en constante saturacion de mensajes publicitarios, vale decir con saturacion ‘el
incremento exponencial de medios y soportes que se traducen a una creciente superabundancia
publicitaria a la cual se encuentra expuesto el ciudadano tanto de manera digital como fisica
”(Marti, Cabreray Aldas, 2012), lo cual explica la situacion actual de los consumidores: estan

cansados de la publicidad actual.

Por esta razon, The Rabbit Hole trabaja bajo el diferencial de desempefiarse como una agencia
de publicidad enfocada en la realizacion de publicidad que no se perciba como publicidad en
la mente de los consumidores a través de una estrategia de storytelling disefiada por nosotros
en la cual el protagonista de la historia seran los consumidores y sus problemas del dia a dia,
mientras que la marca es aquella entidad que los acompafia, mas no les roba protagonismo. De
tal manera, no buscamos vender un producto, sino vender historias que nos permitan empatizar

con el publico objetivo con el fin de desarrollar un vinculo entre ellos y nuestros clientes.

Es importante recalcar que la agencia, escogio el storytelling como herramienta para cumplir
su promesa debido a que en las principales redes sociales como Tik Tok se observa un interés
por consumir contenido de caracter no publicitario, lo cual se ve apoyado por la plataforma con
“la seccion ‘para ti’ y ‘seguidores’ que marcan el tipo de videos que te mostrara la plataforma

(Morais, 2020)”. Asimismo, “desean ver ‘gente real’ en lugar de celebridades en la publicidad



y no el tipo de publicidad ya marcada en otras plataformas (Mendoza, 2022)” sino que sean

narradas como historias que logran identificar a los consumidores y captar su atencion.

Con todo ello, la agencia brinda la posibilidad de que sus clientes puedan convertirse en una
(lovemark), es decir, “los consumidores, al sentirse impulsados por el sentimiento de amor y
carifio, refieren a la adquisicion de productos y/o servicios de las marcas” (Arenas, Villegas,
2020) a largo plazo, llevando la metodologia y la estrategia a un nuevo nivel de innovacion

mas acorde a la publicidad actual.

1.3.  Fortalezas

La mayor fortaleza de la agencia es su equipo de trabajo, la cual estd conformada por cinco
publicistas de la Pontificia Universidad Catolica del Perd (PUCP) que estan divididos en
diferentes areas de trabajo: Direccion de Arte, Direccion Creativa, Planning, Medios y Cuentas.
Como explica Kaufmann, el Departamento de Cuentas se encarga de contactar, conseguir y
mantener a los clientes de la agencia; el area de planning investigar los consumer insights
valiosos para crear una estrategia de comunicacion que se ajuste a las necesidades del publico;
el Departamento Creativo generar ideas que puedan servir de base para la comunicacion; el
Director de Arte se hace cargo de la parte no verbal del anuncio, es decir, le corresponde el
disefio visual, ya sea impreso o audiovisual; finalmente, el area de medios se ocupa de

planificar, organizar y comprar espacios en los medios de comunicacion (2016).

Asi, Paula Ramos es la encargada de la Direccion de Arte, pues cuenta con experiencia en ello
en la Facultad de Arte y Disefio y en el Centro de la Imagen. Ademas, ha sido cabeza del area
de imagen y disefio del proyecto de estudiantes: Tiempos de Arte. La responsable de
planificacion estratégica es Valery Pefia quien ha participado en diferentes campafias
publicitarias en las que se ha desempenado creando historias como soluciones. Entre sus logros

se encuentra el ser finalista en el concurso del Ojo de Iberoamérica, el cual es “el festival



internacional que, desde hace dieciocho afos, se ha destacado por encabezar la lista de
festivales de la industria publicitaria” (Martinez, 2015). EI 4rea de medios esta a cargo de
Alexandra Prieto que cuenta con experiencia en marketing digital en la agencia Bear, en donde
participd en diversas campanas desde dicho departamento. A su vez, Farah Sacsa es la
responsable del area de creatividad. Ella se ha desempefiado anteriormente como copywriter,
persona encargada de la creacion de textos para hacer atractivo los productos (Cordero, 2018),
y disefiadora. Ademas, cuenta con un master en creatividad obtenido en Madrid. Asimismo, ha
participado en diferentes concursos desde el area creativa obteniendo como logros ser dos veces
finalista con las marcas Entel y Tottus en los Effie Collage, el cual es “un programa que brinda
la oportunidad a estudiantes universitarios a trabajar con requerimientos de clientes reales en
donde cada marca aporta un reto creativo que los alumnos deberan solucionar” (Effie Awards,
2021). Finalmente, el area de cuentas es liderada por Adriano Ramirez quien ha ejercido de
manera profesional en este departamento para las empresas Gpo Vallas, empresa internacional
dedicada al rubro de publicidad exterior (OOH) que cuenta con representacion en ocho paises
de latinoamérica actualmente (Suito, 2022)” y Dharma Consulting en donde ha cumplido la

funcion de realizar reportes, timings, presupuestos, planificacion y facturacion de campaifias.

1.4.  Me¢étodo de trabajo

El método de trabajo de Rabbit Hole es el storytelling, una herramienta que usara para lograr
la promesa propuesta. Este es un recurso utilizado en el marketing y la publicidad para construir
marcas debido a la conexion emocional que logra generar con los usuarios (Miami ad School,
2022). Por esta razon, se cred “El viaje de Alicia” una estrategia personalizada por la agencia
para contar historias que estan enfocadas en tener siempre como personaje principal al
consumidor de la marca y, a la marca, como la entidad que lo acompafia y no destaca, sino que

esta al servicio del protagonista.



Con el fin de lograr su objetivo, las historias contaran la trayectoria del consumidor para
resolver el problema o necesidad que lo aquejan y la marca sera su acompafiante y soporte
durante su recorrido. Asi, “El viaje de Alicia” consta de tres etapas flexibles, es decir, que el
orden en el que seran explicados no son cronoldgicos ni estaticos, sino que pueden variar segin
la estrategia creativa que se proponga. Estos son el problema, la presentacion de la marca y la

solucion.

1.4.1.  El Viaje de Alicia

En la primera etapa se contextualiza el problema o necesidad del consumidor. Para ello, se
analizara el P.O. (publico objetivo) de la marca a través de distintas herramientas que permitan
conocerlo a profundidad y no solo tener la informacion del brief, el cual es un “documento que
sirve como referencia para empezar el proceso creativo de una campana. Contiene toda la
informacion y requerimientos para determinar las estrategias para la campaina publicitaria"
(Godoy, 2016), ya que se desea representar al consumidor de la manera méas cercana sin caer

en estereotipos.

Las areas encargadas de esta etapa son planning, cuentas y medios. Posteriormente, se
presentard a la marca como soporte del consumidor, por lo que el planner, el ejecutivo de
cuentas y el director creativo examinaran el brief con el fin de encontrar como la marca puede
ayudar y encajar en la historia del consumidor sin robarle protagonismo. Finalmente, los
consumidores junto con la marca podran resolver el problema de una manera eficaz, viable,
creativa y empatica. Por lo tanto, el equipo The Rabbit Hole se propone encontrar el insight, el
cual es definido como “cualquier verdad oculta sobre el consumidor cuya inclusion en un
mensaje publicitario hace que este gane notoriedad, veracidad, relevancia y persuasion por

parte del consumidor” (Mufioz, Sebastian y Nufiez, 2020), del target para conectar con el



espectador y generar una inmersion hacia la historia que se cuenta y, asi, puedan sentirse parte

de ella al sentirse identificados y representados.

2. Objetivo, problema a resolver: Brief del cliente

El Banco Interamericano de Finanzas (BanBif) es un banco con mas de 30 afios, que forma
parte del Grupo Fierro, Espafia. Cuenta con productos tanto para Persona Natural como
Juridica. Asimismo, tiene productos de ahorro (cuenta de ahorro digital, deposito a plazo, CTS,
haberes, etc.), de crédito (tarjetas de crédito, préstamos de libre disponibilidad hipotecario,

etc.), seguros y productos de inversion.

El pedido de BanBif es crear una propuesta de valor y comunicacion orientada a sus clientes
Silver: hombres y mujeres mayores de 65 afios, trabajadores dependientes/independientes o
recién jubilados que estén dentro del segmento Arena, el cual comprende a personas mayores
de 35 afios que ganan mas de S/ 3.500. Con el objetivo de que dicho publico sea rentabilizado
y tenga una relacion a largo plazo con el banco. Ademas, de crear una oportunidad de

colocacion y captacion de sus diferentes productos.

Por ello, The Rabbit Hole, tiene como reto crear la campana Silver Economy, la cual esta
centrada en el performance, es decir, “todas aquellas acciones que monitorean, mantienen y
aseguran que la organizacion adopte estrategias con foco de alcanzar todas las metas y objetivos
que la organizacion se ha planteado asegurar y lograr para su desarrollo” (Zegpi, 2018), pero
teniendo en cuenta el branding, el cual segin Gomez es una “herramienta que permite gestionar
la identidad de una empresa, especificamente, definir, estructurar y comunicar (2016). Esto con
el fin de establecer un vinculo de cercania, y lograr que BanBif sea visto como un aliado
financiero que los acompaiie a largo plazo por parte de los clientes Silver. Es asi que, el banco

plantea el reto de rentabilizar a personas mayores de 65 afnos. Sin embargo, no cuentan con



investigaciones previas de los clientes Silver, por lo que no saben como interactiian con este

sector financiero ni como es su comunicacion digital con las redes sociales.

2.1.  Objetivo Comunicacional

The Rabbit Hole, tiene como objetivo que los clientes Silver conozcan, recomienden y vean a

BanBif como un aliado que los acompaia en todo momento.

2.2.  Entregables Solicitados

BanBif solicito a The Rabbit Hole, los siguientes entregables como requisito para realizar la

campana Silver Economy:

a. Landing page propia para la campaia. La landing page, es una pagina dentro de un sitio
web, desarrollada con el objetivo de convertir los visitantes en leads o prospectos de
ventas por medio de una oferta determinada. Cuenta con un disefio sencillo, pocos
enlaces e informacion basica” (Blanco, 2023)

b. Spot publicitario “es una herramienta comunicacional destinada para dar a conocer un
producto o servicio con la intencion de persuadir o estimular la intencidon del usuario
(Abellan, 2022)”

c. Aviso publicitario

d. Reels para Instagram y Tiktok. Son videos de breve duracion en donde se expresan de
forma creativa y divertida a través de varios clips pregrabados o grabados en el
momento. Ademas, se les puede anadir filtros, musica, sonidos, stickers, temporizador,
efectos especiales, cambios de velocidad de reproduccion, etc. (Diaz, 2022)”

e. Menciones en TV

f. Arte del Panel

g. Arte para oficinas (afiches, volantes)



h. Arte para Facebook, Instagram

i.  Video para YouTube que se pueda replicar en otros medios

2.3.  Timing y presupuesto

El timing del proyecto se desarrollard en todo el ciclo 2023-1, lo cual abarca los meses de
marzo, abril, mayo, junio y parte de julio del presente afio. No obstante, la duracién de la
campafia se desarrollard en los meses de agosto, septiembre y octubre. El presupuesto para

realizar la campana sera de S/. 1,5 millones ($500 mil) para ATL y $100 mil para redes sociales.

3.  Estado de la cuestion

La presente investigacion, le otorga relevancia a la indagacion para obtener resultados 6ptimos,
de modo que analizar el estado de la cuestion es un paso necesario dentro de este proyecto. De
acuerdo con Esquivel, el estado de la cuestion es un estudio detallado y critico de la
investigacion existente del objeto de estudio con el objetivo de tener como resultado trascender

el saber existente; dicho de otro modo, “avanzar de lo conocido a lo desconocido” (2013, p.68).

Por esta razon, el estado de la cuestion se dividio en dos: fuentes secundarias y primarias. En
relacion a las fuentes secundarias, se realizo una recopilacion de los antecedentes de la marca,
los cuales se resumieron en una matriz FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas). Asimismo, se realizo el analisis del contexto a profundidad; ademas, del estudio de
la competencia nacional e internacional mediante el benchmark, el cual se refiere al analisis
estratégico profundo de los competidores que las empresas que tiene el objetivo de identificar
oportunidades de mejora (Pursell, s.f.). Por otro lado, para las fuentes primarias, se desarrollo
un exhaustivo estudio del publico objetivo de la campaiia solicitada por BanBif; por lo que, se
analizé la estrategia de marketing de la empresa; es decir, el producto, precio, plaza y

promocion.
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3.1. Fuentes secundarias

Como se explico anteriormente, el proyecto analizo las investigaciones previas de la empresa
mediante la recoleccion de datos de diversas fuentes de informacién que se pueden dividir
segun el nivel de informacién que contenga, por lo que dentro de ellas se encuentran las fuentes
secundarias. Estas son investigaciones que se obtienen de las fuentes primarias; es decir, no
contienen informacidn nueva ni acabada y se remiten a documentos primario, las cuales pueden
ser bibliografias, boletines, base de datos referenciales y recursos de internet (Gallego y Juanca,
2009). Con estas herramientas, se realizo la estrategia FODA, el andlisis del contexto y

Benchmark.

3.1.1.  Antecedentes relevantes: analisis FODA

Con el fin de conocer los antecedentes del banco BanBif, se desarrollo su analisis de la matriz
FODA para obtener informacién estratégica para la campaina en cuestion. Sarli (2015, p.18)
explica que dicha matriz consiste en realizar una evaluacion de factores fuertes y débiles que
otorgan un panorama de la situacion interna de la empresa (sus fortalezas y debilidades), asi
como su condicion externa (oportunidades y amenazas). Asi, se analiz6 la matriz FODA de la

empresa que sera explicada a continuacion y resumida en el siguiente cuadro.

3.1.1.1.  Fortalezas

Una de las principales fortalezas que tiene BanBif es que la mayoria de sus clientes estan
fidelizados por su calidad de servicio. Segliin Vizcaino (2021), el banco tiene el reconocimiento
mas alto del mercado del Net Promoter Score, el cual es una herramienta para medir la
satisfaccion del cliente. Esto se debe, a que su organizacion y productos son adecuados para
sus usuarios y tienen una comunicacion simple y entendible con ellos, pues no usan palabras

técnicas del sistema financiero (Redes sociales BanBif, 2023).
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Asimismo, su segunda fortaleza, es que su propio equipo de trabajo esta conformado por
personas que tienen una extendida trayectoria en el sistema financiero como el Sr. Sandro
Fuentes Acurio, quien es el Presidente del Directorio; asi como, otros directores: Juan Carlos
Garcia Vizcainoico, Kathleen Collins Barclayico, Vinka Samohod de la Villa, etc. (BanBif,

2023).

Por otro lado, su tercera fortaleza es que cuenta con diversos puntos de contacto con sus
clientes, tanto fisicas como digitales. BanBif tiene una de la mayor cantidad de red de agencias
en el pais con mas de 2,300 cajeros automaticos del banco y Global Net como sefiala en su
pagina web (2023). Del mismo modo, tiene una gran presencia en el &mbito digital con su
pagina web y en sus diferentes redes sociales como: Facebook (328,178), Instagram (70,600),

Tik Tok (6,595), YouTube (4,520), Twitter (4,328) y LinkedIn (161,424).

Finalmente, otra de sus fortalezas es la diversidad y gran cantidad de servicios que ofrece como
se explico lineas arriba, lo cual proporciona que tenga un gran significado dentro de su

mercado.

3.1.1.2.  Oportunidades

Entre las principales oportunidades que se han podido identificar que BanBif se encuentra en
operacion bancaria en un entorno de libre mercado cumplen la funcion de “garantizar la
seguridad y solidez de los bancos”, ya que las instituciones financieras evolucionan de una
manera rapida y constante y tener una entidad que cuide el entorno de libre mercado, esta en la
labor de asegurar una competencia justa y una solidez en sus acciones. Ademads, se cuenta con
poca bancarizacion por parte de las personas mayores de 65 afos tal como se indica en el
documento del INEI de brechas de la inclusion financiera en el Peru: “a finales del 2020 mas
del 50% de adultos no poseia una cuenta bancaria y que hasta el momento atun persiste el

problema de desconocimiento de los distintos beneficios financieros (INEI, 2022)”.
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A su vez, cabe mencionar que “el 39% de los consumidores mayores a 65 afios, pertenecen a
los NSE A y B” (Indecopi, 2021), lo cual es importante para poder identificar que los clientes
Silver son personas que les gusta consumir, ya que cuentan con los recursos econdmicos para
ello. Ademas, se puede inferir que a estas personas aun les gusta realizar actividades que

cuenten como experiencias para ellos.

Por otro lado, BanBif actualmente cuenta con un entorno macroeconomico estable, es decir,
que “en caso fuese lo contrario, traeria consigo una inversion privada débil, trabajar con alta

inflacion y un tipo de cambio inestable (Ramirez, 2010)”.

3.1.1.3.  Debilidades

Enrelacion a las principales debilidades que se han podido identificar en BanBif, se encuentran,
principalmente, las tasas de intereses competitivas en comparacion con otros bancos, los cuales
cuentan con una gran capacidad financiera; mientras que, BanBif brinda tasas de interés por

encima del promedio, segun la comparacion realizada en la pagina Comparabien.com.pe .

Por otro lado, revisando el mapa de oficinas de BanBif, se identifica que presenta pocas
agencias y, en ciertos casos, se encuentran alejadas de las zonas donde estan agrupados la
mayoria de bancos como en los centros comerciales, etc. Tal como se muestra en la pagina web

de BanBif en la seccion de mapa de oficinas

Finalmente, al revisar la cartera de productos de BanBif especificada en su pagina web en la
seccion productos, se muestra una falta de productos especificos para las personas mayores de
65 afos. Por ello, este publico no puede identificar de manera sencilla los productos que son

ofrecidos para ellos, y los beneficios que se les brinda.

3.1.1.4. Amenazas
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Para concluir con el analisis FODA, se encuentran las amenazas que pueden perjudicar a
BanBif, tales como la crisis econdmica y financiera a nivel mundial, causado por la “pandemia
de COVID - 19, la guerra entre Ucrania y Rusia, el aumento de inflacion, etc, prevé una
desaceleracion de produccion al 1.9% este 2023 (ONU, 2023)”. Este porcentaje representa una

de las tasas de crecimiento mas bajas de las ultimas décadas.

La segunda amenaza es la inestabilidad que vive el Pert por consecuencia de los cambios de
politicas gubernamentales que impactan en el rumbo econémico del pais. “La concentracién
del poder del Congreso de la Republica, la normalizacion de asesinatos en las protestas y la
polarizacion en la élite peruana y en parte de la poblacion (Zegarra, 2023)”, lo cual significa
que la sociedad se encuentra disconforme y las empresas presentan una reduccidn en su interés

de inversion en el capital peruano.

3.1.2.  Analisis del contexto

En la actualidad, las entidades bancarias se encuentran en rapido y constante desarrollo, ya que
se enfrentan a una sociedad muy cambiante, por lo cual se tienen que adecuar rapidamente a
las necesidades fluctuantes de sus diversos publicos. Por eso, se ha realizado un analisis del

contexto econdmico, social, tecnologico, ecoldgico y legal.

Sobre el contexto econdmico en el sector bancario peruano, la dificil coyuntura de la pandemia
fue un golpe muy fuerte; sin embargo, la suma de medidas y la alta capacidad de respuesta de
las entidades financieras fueron claves para mantener la estabilidad del sistema financiero
peruano. Se destaco la adecuada gestion de riesgos y entrega de créditos que se realizé por
parte del gobierno (ASBANC, 2021). Por eso, en el afio 2022 el sistema financiero ha logrado

consolidar su recuperacion tras la complicada situacion de la pandemia.
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En el &mbito de créditos, se observan evoluciones heterogéneas, con un mayor crecimiento en
las MYPE y en los hogares. Debido a la rapida recuperacion de los diversos sectores
economicos que habian sido afectados por la crisis sanitaria y la recuperacion del mercado
laboral, lo cual impulsa la incorporaciéon de nuevas personas al sistema crediticio (BCRP,

2022).

Respecto a la situacion de las entidades financieras en el &mbito crediticio, muestran altas tasas
de crecimiento de las colocaciones con tarjetas de crédito en los ultimos doce meses, excepto
en bancos medianos (BCRP, 2022). En el caso de los bancos grandes y los bancos
especializados, también se ha observado un mayor dinamismo en el proceso de incorporacion
de nuevos clientes al sistema financiero (BCRP, 2022). Ademas, las medidas y normas emitidas
en los ultimos afios permitieron un incremento de los excedentes de las personas como la
posibilidad de retirar fondos previsionales de las AFP y la disponibilidad parcial de fondos de

CTS (ASBANC, 2021).

Por otro lado, pasando a analizar el contexto social, en el &mbito laboral se registrd que la
produccion nacional tuvo un crecimiento de 1.41% en el afio 2022. Este resultado se sustenta
en el mayor aporte de la actividad agropecuaria, minera, telecomunicaciones y financiero

(INEI, 2023).

Por su parte, en los ultimos cuatro afios, la poblacién econdmicamente activa (PEA) viene
creciendo a tasas moderadas, ya que “comparada con el afno 2021 aumento6 en 6.4%, lo cual
equivale a 327 mil personas y respecto al afio 2019, super6 los niveles obtenidos aumentando

en 3.4%, lo equivalente a 180 mil 900 personas” (INEI, 2023).

De manera similar, los puestos de trabajos formales también tuvieron un crecimiento en estos
ultimos afios “debido a la gradual flexibilizacion de restricciones sanitarias desde fines del

2021, lo cual permitié que en agosto del 2022 se registrara un valor de 4.7% por encima de
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niveles registrados en el 2019” (IPE, 2022). Sin embargo, “debido a la aprobacion de
regulaciones que incrementan la rigidez del mercado laboral formal se tiene perspectivas
menores en este 2023” (IPE, 2022), ya que estos problemas, restricciones y mayor control se
traducen en menor confianza empresarial, lo cual conlleva con una caida de inversion privada

y menor demanda por trabajadores formales.

En consecuencia, si bien la PEA se encuentra en un constante crecimiento hasta el momento,
puede que se vea afectada este afio 2023. Sin embargo, es posible que esté sujeta a créditos e
ingresos mensuales mayores, lo cual se puede considerar como un factor relevante en el sistema

financiero para el otorgamiento de créditos a personas de caracter natural.

En relacion, al aspecto demografico de la sociedad actual peruana, en el informe técnico de la
situacion de la poblacion adulta mayor, en donde se considera personas adultas mayores a la
poblacion de 60 afios a mas, indica que “en el afio 2022, 24 de cada 100 habitantes son menores
de 15 afios. En este proceso de envejecimiento se aumenta la proporcioén adulta mayor a 13.3%”

(INEI, 2023).

Asimismo, se sefiala que dentro de “los hogares de Lima Metropolitana cuentan con al menos
un miembro perteneciente al grupo de adulto mayor el 42.2% de los hogares” (INEI, 2023), lo
cual refleja la gran cantidad de personas pertenecientes a este rango etario. Ademas, cuentan
con un maximo nivel educativo alcanzado de secundaria, en su mayoria. Sin embargo, el nivel

superior universitario cuenta con un importante porcentaje 114.9% del total.

Los adultos mayores pertenecientes a la PEA actualmente son el 57.1%. Asimismo, en la PEA,
“presenta un incremento de 0.9 puntos porcentuales al realizar la comparacion con los meses
de octubre, noviembre y diciembre del 2021; el 3.8% en relacion a los mismos meses en 2020;

y, una disminucion de 2.9% respecto al mismo trimestre en el afio 2019 (INEI, 2023).
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Enrelacion al uso del teléfono celular, se present6d que en los adultos mayores el 86.9% de ellos
cuentan con algun teléfono celular. Esto se debe a un aumento del 0.9% respecto al afio 2021.
A su vez, de acuerdo al registro segtn el uso de Internet por parte de este sector demografico,
se obtuvo que el 37.6% hacia uso de este medio. No obstante, también se registré que existe
una brecha digital entre hombres y mujeres de esta edad respecto al uso de Internet del 9.5%,

siendo los varones adultos mayores quienes mayor consumo realizaban (INEI, 2023)

En relacion, al contexto tecnoldgico, la digitalizacion del sistema financiero en el Pert ha
avanzado significativamente en los ultimos afios. Segiin el informe Banca digital de Ipsos
(2021), se estima que el 69% de las personas bancarizadas de 18 - 70 afios de Lima

Metropolitana utiliza banca movil, el 65% banca por internet y el 56% billetera movil.

Ademas, se ha identificado que el avance acelerado de las plataformas digitales de inversion
local ha contribuido significativamente al crecimiento de la participacion de los inversionistas
retail (personas que compran y venden valores por cuenta propia y no para otras empresas) en
la Bolsa de valores de Lima. Entre 2018 y abril de 2022, el nimero de inversionistas personas

naturales activos (aquellos que reportan un saldo mayor a cero) se elevo en 67% (BCRP, 2022).

Sobre los productos de inversion, se ha despertado un interés por la inversion en fondos mutuos
por el creciente numero de soluciones digitales para acceder a fondos mutuos disponibles en
los bancos. Incluso algunas sociedades administradoras de fondos mutuos apuntan hacia un
enfoque 100% digital para recaudar recursos, ya que el proceso de acceso a estos instrumentos
estd siendo facilitado constantemente por la digitalizacion. Por ejemplo, mejores sistemas
permiten que los usuarios inviertan con menores montos minimos y de manera mas rapida a
través de aplicaciones moviles. También debe notarse que algunas instituciones financieras
permiten la inversion en fondos mutuos directamente desde sus aplicaciones de banca movil

(BCRP, 2022).
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Por consiguiente, estas plataformas digitales han desarrollado una serie de contenidos e
informacion financiera con la intencion de familiarizar a los usuarios con los mercados
financieros. Mediante esto fomentan una mejor toma de decisiones y amplian el interés por

otros productos disponibles (BCRP, 2022).

Respecto al contexto ecologico, BanBif lleva a cabo acciones para reducir y mitigar el impacto
ambiental, es decir, realizan acciones para aprovechar de una manera 6ptima y responsable los
recursos (BanBif, 2022). Por ello, BanBif tiene inicialmente cuatro iniciativas de sostenibilidad
ambiental. La primera, es que se encuentran registrados en el portal Huella de Carbono Pert
del Ministerio del Ambiente, por haber cumplido con los requisitos correspondientes al sector
financiero para la medicion de sus emisiones, siendo reconocido por el Ministerio del Ambiente
como ‘“organizacion pionera y lider en el uso de la herramienta Huella de Carbono Peru”
(BanBif, 2022). La segunda, es que realizaron una alianza con la ONG ARBIO Perti para la
adopcion de 30 hectéareas de bosque en Madre de Dios (BanBif, 2022). La tercera iniciativa, es
un programa de reciclaje para posteriormente entregar a organizaciones que utilizan el reciclaje
para financiar sus programas sociales (BanBif, 2022). Finalmente, la cuarta iniciativa es ser
parte del Protocolo verde promovido por el Ministerio del Ambiente y la Asociacion de Bancos
del Pert, buscando apoyar proyectos ambientales verdes en el largo plazo (BanBif, 2022).

Es asi que, BanBif (a) ha logrado generar lineamientos e instrumentos para promover el
financiamiento del desarrollo con sostenibilidad, a través de crédito y/o inversion y programas
que promuevan el uso sostenible de los recursos naturales renovables, la proteccion del medio

ambiente y la competitividad de los sectores productivos del pais (BanBif, 2022).

Por otro lado, respecto al contexto legal, es importante resaltar que el Banco BanBif cuenta con
diferentes acuerdos y normas legales, entre ellas esta la Atencion Preferente (Directiva y Ley

27408), la cual tiene como objetivo comunicar el establecimiento de requerimientos relativos
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a la atencion preferente y de accesibilidad a las mujeres embarazadas, las nifias, nifios, los

adultos mayores y con discapacidad, en los lugares de atencién al ptblico (BanBif, 2022).

Asimismo, maneja el Fondo de Seguro de Deposito (FSD), el cual tiene el monto maximo de
cobertura: S/125,714.00 para el trimestre marzo 2023 — mayo 2023, y de acuerdo, a la Circular
N° B-2265-2023 - SBS, reajustable trimestralmente. Dicho fondo, es una asociacion con
personeria juridica de derecho privado cuyo objeto es proteger a quienes realicen depdsitos en
las empresas del sistema financiero autorizadas a captar depositos del publico de acuerdo a la

Ley 26702 (BanBif, 2022).

3.1.3.  Analisis de la competencia directa

Luego de haber revisado el contexto general se pasara a investigar sobre la competencia de la
marca BanBif en el sector bancario en el Peru, asi como internacionalmente, para asi consolidar

una propuesta de estrategia mas efectiva.

3.1.3.1. Benchmark nacional

Se ha realizado el analisis de la principal competencia nacional de BanBif para tener una vision
mas clara de qué cualidades tienen en comun y qué los hace destacar. Los bancos a analizar

serian el Banco Pichincha, Interbank, BBV A y Scotiabank.

3.1.3.1.1. Banco Pichincha

Uno de los bancos que es la competencia directa de BanBif es el Banco Financiero (Banco
Pichincha). Este es el mayor banco privado de Ecuador. Su propietario es el Grupo Pichincha,
grupo empresarial ecuatoriano que incluye las companias asociadas con el banco y empresas
relacionadas con Fidel Egas Grijalva y familia, que incluye Diners Club del Ecuador,

PICAVAL Casa de Valores, Seguros del , Delta Publicidad, entre otras (Banco Pichincha, s.f.).


https://www.banbif.com.pe/Portals/0/PortalOld/informaciontransparencia/info_productos_pasivos.htm
https://es.wikipedia.org/wiki/Fidel_Egas_Grijalva
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El Banco Financiero, esta presente en la regiéon andina en Per, Panamd, Estados Unidos y
Espafia. En el Pert, Banco Pichincha se constituye como banco comercial en 1986 bajo el
nombre de Banco Financiero, con el que operd hasta agosto de 2018. Asimismo, en 2001,
Banco Financiero adquiri6 el NBK Bank, lo que le permiti6 diversificar sus lineas de negocio,
muy enfocadas hasta entonces en el sector empresarial (Banco Pichincha, 2023). A finales de
2014, logré un importante up grade de su calificacion de riesgo al pasar A- a A en la evaluacion

realizada por la calificadora PCR Pacific Credit Rating.

El Banco Financiero se consolida como el sexto banco en colocaciones y octavo en depdsitos
del sistema financiero peruano. Posee diferentes productos, principalmente de la Banca
Mayorista y Minorista que permitieron que crezca dentro del sistema financiero (Banco
Pichincha, 2023). Gracias a un acuerdo con las tiendas de electrodomésticos Carsa, lograron
duplicar su inicial nimero de sucursales, y extenderse por todo el territorio nacional peruano

(Banco Pichincha, 2023).

La misiéon que propone Banco Pichincha es crear soluciones y ofrecer servicios que generen
valor a sus clientes y a la sociedad. Y como vision ellos buscan ser reconocidos como el
mejor grupo financiero por sus clientes y sus comunidades. Su propdsito es inspirar y

retribuir confianza.

Banco Pichincha cuenta con ciertos productos como el Seguro de tratamiento oncologico,
Riesgo oncologico - no vigente, Microseguro salud plus - no vigente y Fondo jubilacion usan
un estilo de comunicacion que se enfoca en promocionar beneficios en torno a la salud de su
publico objetivo, el cual es personas mayores de 60 afos y aquellas que se encuentren

cercanos a la jubilacion.

3.1.3.1.2. Interbank


https://es.wikipedia.org/wiki/Banco
https://es.wikipedia.org/wiki/2001
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Carsa&action=edit&redlink=1
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El banco se fund6 en 1897 en Lima con el nombre de Banco Internacional del Peru. Cambi6
de nombre a Interbank en el afio 1996, con el proposito nuevo de fomentar una nueva forma de
hacer banca en el Peru. Su objetivo era hacer de cada agencia una auténtica tienda financiera y
que el cliente sintiera que encontraba un banco confiable con atencion agil cercana e

innovadora (Interbank, s.f.).

La inauguracion de la torre Interbank en el 2001 da el inicio a una era de mejora en el lado
tecnologico: con mejores servicios y tecnologia avanzada. También, ha logrado una constante
expansion internacional desde el 2007 que abri6é una oficina de representacion comercial en
Shanghai. Y en 2012 abri6 otra en Sao Paulo, Brasil. Asi, se ha convertido en una de las

principales instituciones financieras del pais (Interbank, s.f.).

Como proposito, Interbank es el banco que acompana a los peruanos a alcanzar sus suefios,
hoy. Y su misidn es brindar productos innovadores y un servicio conveniente y agil a mas de 2

millones de clientes (Interbank, s.f.).

Asimismo, segun un estudio de IPSOS (2021), en una encuesta realizada a personas
bancarizadas de 18 a 70 anos de nivel socioeconémico ABCD, Interbank es uno de los bancos
mas recordados por los limefios, junto con el BCP, BBV A, Scotiabank, Pichincha y Banco de
la nacion.

Interbank también cuenta con productos que se enfocan en promocionar productos en torno a
la salud, pero, a diferencia de Banco Pichincha, la mayoria de sus productos cuenta con un
limite de edad de 70 afios para su inscripcion. Sin embargo, entre los beneficios que brindan
sus productos se destacan Gira la ruleta millonaria y gana, Cabe resaltar que, en aquellas
publicaciones que brindan premios como viajes, salidas, etc, se utilizan personas jovenes para

referenciar la aventura.

3.1.3.1.3. BBVA - Banco Continental
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El BBVA fue fundado en 1951, anteriormente llamado Banco Continental, es un banco peruano
cuyos accionistas son BBVA Perti Holding S.A.C. Sus operaciones son autorizadas por la
Superintendencia de Banca, Seguros y AFP (SBS). Desde el 2011, se ha caracterizado por el

patrocinio a actividades culturales y de difusion de la gastronomia peruana (BBVA, 2023).

Tienen diversos productos y servicios que ofrecen. Dentro de sus productos tienen una Cuenta
Senior, creada para generar interés de los aportes de su vida laboral. Pueden vincular esta
cuenta a plazo super depdsito soles de un 1 afio, deposito plazo a soles por 3 afios y/o fondos
mutuos. Asimismo, poseen productos de rentabilizacidon tienen depdsitos a plazo, Fondos
mutuos, BBV A plan destino jubilacion, BBV A plan jubilacion sostenible 2025 y se caracteriza
por ofrecer tasas de rendimiento efectivo anual y bonos de interés cada fin de semana (BBVA,
2023).

Por otro lado, sus clientes reconocen que ademds de ser un banco que les ofrece varios
beneficios también brindan educacion financiera con el fin de ser una Banca més cercana a sus
clientes, preocupados por brindarles lo mejor (BBVA, 2023). El banco asume como
compromisos principales satisfacer oportunamente las necesidades de los clientes y aportar
valor al patrimonio de los accionistas, sin dejar de pensar en el progreso en las sociedades en
las que esta presente.

3.1.3.1.4. Scotiabank

Scotiabank es el banco de origen canadiense que forma parte de The Bank of Nova Scotia o
Scotiabank, una de las instituciones financieras mas importantes de Norteamérica. Inici6 sus
operaciones en Peru en 2006 como resultado de la integracion del Banco Wiese Sudameris y
del Banco Sudamericano (Scotiabank, 2023). Como parte de una estrategia en 2017, amplid su
red de cajeros mediante convenios con otros bancos para que sus clientes puedan hacer uso de

dichos cajeros sin un costo adicional. Asi como, en cuanto a cobertura, Scotiabank ha tenido
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una fuerte expansion de su cobertura a través de agencias, ATM’s y cajeros corresponsales
(Scotiabank, s.f.).

Como proposito, Scotiabank promete a sus clientes un servicio de calidad gracias a sus
especializadas fuerzas de venta, la capacidad de su personal y su cobertura a nivel nacional
(Scotiabank, s.f.). Seguidamente, se realizé un cuadro comparativo de la competencia nacional

en el anexo 2.

3.1.3.2. Benchmark internacional

Se llevo a cabo un benchmark internacional para que se conozca la perspectiva a nivel
latinoamericano y europeo sobre los productos y servicios bancarios con los que cuentan los
adultos mayores. Por ello, se eligieron dos bancos de paises diferentes que cuentan con
productos especificamente para este segmento. Se considera importante revisar esta
informacion porque asi se podra elegir el producto mas adecuado de BanBif que beneficie a
los clientes Silver. De igual manera, al recopilar esta informacion nos ayudara a desarrollar la

estrategia de la campana.

3.1.3.2.1.  Santander Espafia

El Banco Santander oficialmente se cre6 como banco de emision mediante un Real Decreto de
fecha 15 de mayo de 1857, publicado en la Gaceta de Madrid el 24 de mayo siguiente, bajo el
reinado de Isabel I de Espafia y siendo Ministro de Hacienda don Manuel Garcia Barzanallana,
marqués de Barzanallana (Santander, s.f.). Tienen como mision contribuir al progreso de las
personas y de las empresas y como vision, ser el mejor banco comercial ganandose la confianza

y la fidelidad de nuestros empleados, clientes, accionistas y de la sociedad (Santander, s.1.).


https://es.wikipedia.org/wiki/Real_Decreto
https://es.wikipedia.org/wiki/Gaceta_de_Madrid
https://es.wikipedia.org/wiki/Ministro_de_Hacienda
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El banco Santander Espafia ofrece una cuenta Senior, la cual incluye servicios de caracter
financiero, como transferencias ilimitadas desde las oficinas de la entidad, un seguro Garantia
para accidentes en caso de quemaduras, fracturas o traumatismos, entre otros, al que pueden

acceder entre los 60 y los 80 afios (Expansion, 2023).

El Banco Santander tiene una amplia experiencia en el segmento senior, un colectivo en el que
cuenta con mas de 3,3 millones de clientes en Espana, de los que el 52% ya operan a través de
canales digitales. De esta manera, el Banco responde a las necesidades especificas y a los
habitos de este segmento creciente de poblacion que, segun las proyecciones demograficas,
tendra un peso del 25% en 2030 (Arias, 2022). Se prevé que sean mas de 11,5 millones de
personas con la incorporacion de los baby boomers. Segln el articulo publicado en Iberdrola,
los baby boomers son personas nacidas entre 1945 y 1964 y su nombre se debe a que nacieron
durante el periodo del baby boom, esto es, la época en la que la tasa de natalidad se vio
disparada en varios paises anglosajones, sobre todo Estados Unidos, Canad4 y Nueva Zelanda,

después de que la Segunda Guerra Mundial llegara a su fin (2023).

3.1.3.2.2. Santander Chile

Este banco esta presente desde 1978, es parte de la familia del Banco Santander Espafia, uno
de los mayores grupos financieros del mundo. En el afio 2000 se incorporo6 al Grupo el Banco
Santiago, de esta manera se consolido la posicion del grupo como primera franquicia financiera
en Latinoamérica, para luego dos afios después fusionarse con el Banco Santiago, dando vida

al mayor banco del pais, con liderazgo en todos los segmentos de negocio (Santander-Chile,

2023).

En la actualidad, esté especializado en el negocio financiero, innovacidn en productos, calidad

de servicio hacia el cliente. Su mision esta centrada en contribuir al progreso de las personas.
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Por lo que su promesa marca es ser un banco que actua de manera responsable y ganando la
lealtad de sus clientes, accionistas, colaboradores y comunidades con un estilo simple, personal
y fair. Se caracteriza por tener un estilo simple, es decir ofrece productos faciles de entender a
sus clientes. También se presentan como agiles y resolutivos en las respuestas a las necesidades
de los clientes y tienen valores particulares a este banco en Chile sin desvincularse de su grupo

Santander (Santander-Chile, 2023).

Asimismo, ofrecen una cuenta corriente senior life, que es sin requisitos de renta y gratis desde
los 70 afios. Puedes depositar el sueldo y/o pensiones y realizar transferencias a terceros,

ilimitadas y sin costo (Santander-Chile, 2023).

Seguidamente, se realizé un cuadro comparativo de la competencia internacional que se puede

observar en el anexo 3.

3.2.  Fuentes primarias

Como se mencion6 anteriormente, las fuentes de informaciéon se dividen segun el grado de
informacion, de modo que la otra clasificacion son las fuentes primarias. Segun Gallego y
Juanca, estas fuentes son aquellas que proporcionan informacion nueva y original, y no remiten
a ninguna otra fuente como son los libros, tesis doctorales, publicaciones periddicas,
diccionarios, enciclopedias, etc. Dichas herramientas se usaran para el analisis del publico

objetivo y del producto.

3.2.1.  Analisis del publico objetivo

Como se indica en el pedido de cliente el publico objetivo por el que se tiene interés son los
adultos mayores. En la actualidad en el Peru, los adultos mayores de un segmento con alto
poder adquisitivo concentran una importante demanda por bienes y servicios. Son aquellos

adultos que tienen mas de 60 afios, de los cuales destacan los que ya pasaron la edad de
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jubilacidn, es decir los 65 afios; y que ademas pertenecen al nivel socioeconomico (NSE) A,
con un ingreso promedio de entre S/. 3,000 y S/. 4,000 por rentas o pension de jubilacion

(Zapatel, 2013).

Los adultos mayores que estan incluidos en la poblacion econdmicamente activa representan
el 57,1%, sin embargo, el porcentaje de los que no estdn econdémicamente activos es similar,
pues representan el 42,9% (INEIL, 2022). Ademas, el 85% de adultos mayores no tiene
dependientes, por lo que tendrian un excedente econdmico cuantioso para actividades de

consumo (Zapatel, 2013).

Asi, los adultos mayores estan en busca de donde o en qué invertir su dinero. Del total de la
poblacion de 60 y mas afios de edad, el 87,9% tiene algun seguro de salud (publico o privado).
Segun el lugar de residencia se destaco que el 86,3% viven en Lima Metropolitana (INEI,
2022). Ademas, el sector inmobiliario destaca mucho para los adultos mayores limefios, pues

algunos se encuentran invirtiendo en inmuebles (Zapatel, 2013).

Segun el estudio "Perfil del adulto mayor", realizado por Ipsos Pert, el 64% de los adultos
mayores de NSE A y B destinan parte sustancial de sus ingresos al cuidado y aseo personal.
Dicho porcentaje supera al de quienes ain gastan en servicios del hogar como electricidad,
agua y otros (60%) incluso es el segundo rubro después de alimentacion, en los mismos NSE

(citado en Gestion, 2014).

Sin embargo, otro rubro importante de gasto es la salud. Segln el estudio, el 27% de adultos
mayores de Lima guarda parte de sus ingresos y, de ese grupo, mas del 60% lo hace para

financiar atenciones médicas, medicinas y tratamientos (Ipsos citado en Gestion, 2014).

De otro lado, el estudio revela que el 32% de adultos mayores de Lima va a pasear al menos

una vez al mes a centros comerciales, y el mismo porcentaje acude a comprar a supermercados.
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Ademas, la asistencia a peluquerias y restaurantes de comida rapida también se encuentra entre
las 10 primeras actividades que realizan las personas de la tercera edad en Lima (Ipsos citado

en Gestion, 2014).

Asimismo, sobre sus tiempos de ocio los adultos mayores suelen realizar actividades dentro
del hogar: ver television o hacer quehaceres del dia a dia. Sin embargo, en los niveles
socioecondomicos A y B, se encontré que mas adultos mayores realizan actividades fuera de
casa como ir a misa, visitar a un familiar, ir de compras, ir a restaurantes o cafés, etc. (otros
(Ipsos, 2016). Ademas, los adultos mayores también demandan mas servicios y formatos de
entretenimiento, el 60% de los de nivel socioecondmico A hace visible su intencion de viajar

en el presente aio (Ipsos, 2016).

Sobre sus habitos, la poblacion adulta mayor que hace uso de Internet es de 37,6%. En el caso
de los hombres el 42,6% usa Internet, mientras que en el caso de las mujeres el 33,1% (INEI,
2023). Por otro lado, dentro de esta poblacion de 58 a 76 afios se encuentran los bancarizados
que mas usan las ventanillas o plataformas de las agencias, son el 67% y son parte de la

generacion que mas usa radio tradicional y que mas leen diarios impresos (Ipsos, 2023).

3.2.2.  Analisis del producto, servicio o promesa

Las 4P 's del marketing (producto, promocion, precio y plaza) es una estrategia que usan las
compaiiias para analizar su situacion interna mediante estos cuatro factores. Asimismo, es
conocida también como Marketing Mix y fue creada en 1960 por Jerome McCarthy (Castafieda,
2019). Por ello, con las conclusiones obtenidas de la investigacion rigurosa de este recurso, se
podra conocer el panorama actual de BanBif en el mercado y crear una estrategia adecuada que

le otorgue una ventaja competitiva.

3.2.2.1.  Producto
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El banco tiene una amplia gama de productos y servicios para personas naturales y juridicas.
Para fines de esta investigacion, se centrara en aquellos destinados para personas naturales.
Asi, en su pagina web sus productos estan divididos en las siguientes categorias: cuentas de
ahorro, tarjetas, préstamos y créditos, seguros y otros (BanBif, 2023). Estas seran explicadas a
continuacion y se resaltara aquellos productos que sirvan para dicha investigacion; es decir,

aquellos que pueden rentabilizar al usuario.

3.2.2.1.1. Cuentas de ahorro

Segiun el BBVA, una cuenta de ahorro es un producto financiero que genera una rentabilidad
con un tipo de interés variable a cambio de depositar el dinero en la cuenta, a la cual puedes
acceder solo cuando sea necesario (2023). Asi, entre los servicios de ahorro que ofrece BanBif
se destaca la Cuenta de Ahorro de Renta Libre y Cuenta a Plazo Renta Control que ya no se
ofrecen, pero es necesario para la presente investigacion. La primera es una cuenta de ahorro
sin cobro por mantenimiento que no necesita un monto minimo para abrirla y permite que tu
dinero crezca de una manera facil y segura pudiendo acceder a ella cuando se necesite. Los
intereses se abonan en la cuenta al cierre del Gltimo dia de cada mes y son calculados sobre
saldos diarios disponibles (hasta 2.5% TREA por montos a partir de S/100,000). Por otro lado,
el segundo producto te ofrece una mayor rentabilidad de tus fondos en la plaza que mas
convenga (desde 30 hasta 1,080 dias). Se puede abrir desde s/. 50,000 o $15,000 con pagos
flexibles de interés que se abonan en la cuenta mensualmente o al final del periodo (BanBif,

2023).

3.2.2.1.2. Tarjetas

Existen dos tipos de tarjetas: de crédito y de débito. En una tarjeta de débito el pago se carga
directamente a la cuenta del titular y los pagos se descuentan directamente de los saldos;

mientras que la tarjeta de crédito es posible pagar en plazos incluso si no hay fondos, de modo
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que los cobros se pueden aplazar hasta el mes siguiente (Santander,2023). BanBif ofrece una
tarjeta de débito y 8 tipos de tarjetas de crédito. Estas son la Tarjeta de Crédito Clésica, Oro,
Platinum, Platinum MasterCard, Signature, Infinite, Cero Membresia y Méas efectivo. Estas
pueden ser usadas en mas de 36 millones de establecimientos a nivel mundial y 57 000

establecimientos a nivel nacional (BanBif, 2023).

3.2.2.1.3.  Préstamos y créditos

Segun el banco Santander, el préstamo y crédito son mecanismos diferentes de financiacion
que otorgan capital al cliente. Mientras que un préstamo brinda todo el dinero solicitado de una
sola vez al usuario, en un crédito el banco pone a disposicion del cliente una cantidad prestada,
de una parte, o nada de dinero que puede utilizarla en funcion de sus necesidades. Usualmente
los créditos suelen ser mas altos que un préstamo, pero a diferencia que en el préstamo se pagan
en cuotas, en el de crédito solo se pagan intereses por la cantidad usada (2023). El banco de
foco de esta investigacion cuenta con préstamos Efectivo, Compra de Deuda, Vehicular, por
Convenios, Maestria y Créditos Hipotecario, MiVivienda e Hipotecario entre dos

(BanBif,2023).

3.2.2.1.4. Seguros

“Los seguros son contratos mediante los cuales, a cambio del cobro de una prima, la entidad
aseguradora se compromete, en caso de siniestro, a indemnizar el dafno producido o satisfacer
un capital o renta” (BBVA, 2023). BanBif ofrece diferentes tipos de seguro para cuidar
diferentes entidades que valora el cliente. Respecto a la salud, cuenta con el Seguro Proteccion
en tus manos y el Seguro Plus Salud que tiene una renta diaria por hospitalizacion en caso de
accidente o enfermedad del asegurado. Esta se divide en dos planos con caracteristicas
diferentes. Asimismo, cuenta con el Microseguro de Sepelio que indemniza por fallecimiento,

cubre el Desamparo Familiar Subito y otorga una Indemnizacion Adicional por Muerte
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Accidental. Por otro lado, BanBif también brinda el Seguro Pet Lover que brinda reembolsos
de gastos médicos en caso de accidentes sufridos por la mascota, ademas de cubrir asistencias
médicas, estéticas, psicoldgicas y funerarios. El Seguro de Proteccion de Tarjetas, protege hasta
5 tarjetas de crédito y/o débito de BanBif ante robos, asaltos, secuestros, hurtos y/o pérdidas.
Finalmente, estan los seguros de desempleo y aquellos que estan asociados a la contratacion de

un producto (BanBif, 2023).

3.2.2.1.5. Otros servicios

Entre sus otros productos se encuentran sus Puntos BanBif que otorga la posibilidad de viajar,
el verified by Visa, su Banca Digital, el pago de servicios, transferencias, portal inmobiliario y

bienes adjudicados (BanBif, 2023).

3.2.2.2. Promocion

Actualmente, en BanBif su estrategia de promocion se distribuye de diferentes maneras en
distintas plataformas digitales. BanBif cuenta con un fanpage (Un fanpage en Facebook es una

pagina especifica de marcas, empresas, blogs y otros).

En Facebook cuentan con 328,4 mil seguidores y 56 anuncios activos hasta el momento
(Biblioteca Meta, 2023). Asimismo, en Instagram cuentan con 70,6 mil seguidores y un total
de 997 publicaciones, en las que brindan informacion acerca de sus productos, servicios,
educacion financiera y mucho mas. En Twitter cuentan con 4327 seguidores mientras que en
YouTube tienen 4550 suscriptores y 231 videos subidos a su plataforma. En el 2023, crearon
su cuenta en TikTok y actualmente cuentan con 6579 seguidores. Mediante esta plataforma
invitan a sus clientes a ser parte del banco abriendo una cuenta con ellos. Da a conocer sus

atributos principales como: rapido, sencillo y facil.
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Por otro lado, poseen un blog llamado “Reinventa”. Es la plataforma de innovacién de BanBif
que busca ser el facilitador de una cultura de innovacién en todas las areas del banco. Su
propdsito es crear una mejor experiencia para sus clientes. En el 2021, crearon un podcast en
la plataforma de Spotify llamado “Reinventa Podcast", el cual posee 30 episodios con
diferentes tematicas como bienestar financiero, emprendimientos, estrategias de negocio,
educacion ambiental, consejos de ahorro. Asi como entrevistas con especialistas financieros,

entre otros.

Finalmente, de manera fisica, la marca muestra sus promociones en diferentes activaciones y
eventos con otras marcas donde suelen compartir su mercaderia (merch). BanBif proyecta su
identidad a través de catalogos que se encuentran en sus locales fisicos. De igual manera, en
las piezas graficas ubicadas en cada una de sus agentes a nivel nacional y en sus productos

(tarjetas de crédito, débitos, etc.) se sigue la linea grafica del banco (brandeados).

3.2.2.3.  Precio

BanBif cuenta con una gran variedad de productos que, luego de hacer una comparacion de
precios frente a otros bancos, se muestran adaptables y de facil acceso a las necesidades de sus
clientes y personas interesadas en migrar a este banco.

Entre los productos que podemos identificar en BanBif, se encuentran las “tarjetas de débito
sin costo de mantenimiento alguno y las tarjetas de crédito que cuentan con un mantenimiento,
el cual es exonerable al realizar un consumo minimo de S/ 1.00” (BanBif, 2022). Ademas, al
realizar una comparacion de tarjetas de crédito en la pagina Comparabien.com se muestra que
“las tarjetas de crédito de BanBif cuentan con un monto menor de renovacion anual frente a
otros bancos, el cual es de S/ 83.25 a comparacion de los S/ 170 en otras entidades bancarias

como el Interbank, Scotiabank y BCP”. (Comparabien, 2023)
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Por ultimo, en relacion a los servicios adicionales que ofrecen como “proteccion de tarjetas
frente a robo y fraude BanBif ofrece este servicio por el precio mensual de S/ 5.90” (BanBif,
2023). Mientras que en otras entidades bancarias como “Scotiabank lo ofrecen a un precio de

S/ 19.90 mensuales”. (Scotiabank, 2023)

3.2.2.4. Plaza

Entre los canales de distribucion se encuentran principalmente tres que cumplen la condicion
de brindar una atencion personalizada, el cual es el factor que mas desean y rescatan los adultos
mayores de 65 afos: establecimientos presenciales de BanBif, pagina web, aplicativo BanBif
y atencion por llamada telefonica. Se consideran estos tres, ya que, en la investigacion realizada
sobre nuestro publico objetivo, el cual es las personas mayores de 65 afos, se identificé que
“estos consumidores son fieles a sus marcas, aunque tengan que gastar mas. Prefieren atencion
personalizada y estan dispuestos a realizar compras y actividades virtuales si se les ofrece de

manera sencilla (Santander, 2022)”.

Como primer canal de distribucion se encuentran los establecimientos presenciales de BanBif,
ya que, si bien es cierto “han entrado con éxito en el manejo de lo digital, prefieren la atencién
bancaria presencial (El Pais, 2022)” Por tal motivo, la atencion presencial a este publico es
fundamental para conseguir una fidelizacion y que sientan el atractivo de querer volver al sentir

una buena atencidon de manera cordial y personalizada.

En segundo lugar, se encuentra la pagina web y el aplicativo de BanBif, ya que, al encontrarse
en una constante evolucion por parte de la tecnologia y el avance de beneficios que brinda a
través de la web y aplicaciones moviles, las personas mayores de 65 afios “se sienten excluidos,
ya que algunos aun cuentan con dificultades técnicas para manejar las aplicaciones y la web

(Torija, 2022)”. Ademads, en caso de no contar con una ayuda o alguien quien los ayude,
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ocasionalmente caen en el “temor a lo desconocido, la complejidad y el desconocimiento o
falta de informacién sobre las funciones y el modo de ejecutarlas” (Obando, 2019). Por estos
motivos, sera necesario que la interfaz sea de manera sencilla y que cuente con una ayuda, en

caso se requiera, para poder facilitar la experiencia de usuario de nuestro publico objetivo.

Por ultimo, la atencién por llamada telefonica debe ser personalizada y que se le brinde
informacion de aquellos productos o servicios que encajen con las caracteristicas y condiciones
que presenta cada una de las personas que pertenecen a nuestro publico objetivo, ya que “el
83% de las personas mayores de 65 afos prefieren la atencidon personalizada a la hora de
realizar gestiones o consultas bancarias (Bigas, 2021)”. Esto es primordial, ya que las personas
de esta edad, en su mayoria, los caracteriza “la necesidad de hablar con otra persona o la mayor

utilizacion de los canales de voz para resolver consultas o dudas (Santander, 2022)”.

En conclusion, se debe trabajar en base a unos canales de distribucion que permitan la asesoria
y atencion personalizada, ya que las personas de este rango etario “son personas que prefieren
el tipo de contacto mas humanizado porque les ayuda a sentirse mas seguros” (Santander,
2022). Sin embargo, no se debe descuidar el ambito tecnoldgico, ya que “la utilizacion de la
tecnologia ha crecido en estos ultimos afios por parte de los adultos mayores” (Santander,

2022).

3.3.  Disefio de investigacion propia

Con el objetivo de ampliar el conocimiento sobre el publico objetivo de la campafia, se disefid

una investigaciéon que recolecta informacion sobre los clientes Silver a través de diversas

herramientas que se detallaran més adelante.

3.3.1. Planteamiento
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Este proyecto tiene el objetivo de conocer las conductas, conocimientos y preferencias en el
ambito financiero, asi como su estilo de vida y modo de consumo de los adultos mayores que
tienen mas de 63 afios de edad y viven en Lima Moderna. Ello con el propdsito de comprender
las necesidades y problemas que aquejan a este grupo de personas, de modo que se incorporen
y creen estrategias creativas y sostenibles para la propuesta planteada del banco BanBif. Con
el fin de lograr lo mencionado, se utilizara una metodologia de investigacion mixta que trabaja
con herramientas cualitativas y cuantitativas como encuestas, entrevistas y método de

observacion, las cuales seran detalladas a continuacion.

3.3.2. Instrumentos

Las herramientas utilizadas para la recoleccion de informacion por la utilidad que tenian para

la investigacion fueron tres: encuestas, entrevistas y método de observacion.

3.3.2.1.  Encuestas
The Rabbit Hole escogido como una de sus principales herramientas las encuestas. Hernandez
y otros explican que este instrumento es una técnica de investigacion que busca obtener
informacion de la muestra mediante cuestionarios disefiados y estructurados previamente
(2010). Asi, el equipo de la agencia publicitaria ird a realizar las encuestas a las afueras de los
bancos, asi como del establecimiento de BanBif en los distritos de San Miguel y San Isidro, de

modo que como el tiempo es corto, estas son de tipo verbal con preguntas cerradas (Quispe y

otros, 2011).

Esté sera aplicada a 24 personas del publico objetivo con un total de 13 preguntas divididas en

dos secciones: consultas sobre bancos en general y consultas sobre BanBif en especifico. Con
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ello, se espera conocer las preferencias financieras de los encuestados, asi como sus gustos

personales. Dicho cuestionario podré observarse en el Anexo 4.

3.3.2.2.  Entrevistas
La entrevista es un método de recoleccion de datos primarios que consiste en preguntar a una
0 varias personas su opinion sobre una empresa, un producto o un tema. Las entrevistas tienen
un cardcter cualitativo por lo que se centran en la experiencia personal. El objetivo principal
de las entrevistas es conocer los comportamientos, actitudes y opiniones de las personas. En
comparacion con otros tipos de investigacion primaria, las entrevistas suelen tener un mayor
indice de respuesta y proporcionan resultados mas fiables (Questionpro, 2023). En el presente
trabajo utilizaremos esta herramienta para descubrir experiencias, preferencias financieras y el
conocimiento que tienen acerca de la rentabilidad de los adultos mayores que residen en Lima

desde los 65 afios.

La agencia, The Rabbit Hole, seleccion6 esta herramienta para que se aplique en 15 personas.
Esté4 dividida en dos bloques, el primero se elabord con el objetivo de conocer a este publico
objetivo, los bancos que prefieren, los atributos que mds valoran de estos bancos, sus
actividades del dia a dia, entre otras cosas. El segundo bloque, tuvo como objetivo principal de
conocer a personas que estdn actualmente afiliadas al banco BanBif. Para poder revisar las

preguntas seleccionadas para las entrevistas, se debera revisar el Anexo 5.

3.3.2.3. Método de Observacion
La tercera herramienta que se utilizara es el método de observacion, herramienta en la cual se
observa al participante para posteriormente analizar la informacidon que se registre. Diaz
(2011), define la observacién como “la inspeccion y estudio realizado por el investigador,

mediante el empleo de sus propios sentidos, con o sin ayuda de aparatos técnicos, de las cosas


https://www.questionpro.com/blog/es/metodos-de-recoleccion-de-datos/
https://www.questionpro.com/blog/es/que-es-la-investigacion-primaria-y-secundaria/
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o hechos de interés social, tal como son o tienen lugar espontdneamente”. Es asi, que The
Rabbit Hole, plantea utilizar estd herramienta en el Alta Gama Open Fest, feria de vinos de alta
gama que se realizard en Country Club Lima Hotel. Con el objetivo de observar el
comportamiento, y la experiencia del usuario de nuestro target. Ademas, cabe resaltar que una

de las marcas invitadas es BanBif.

3.3.3.  Muestra

En la primera fase, se realizaron encuestas virtuales, las cuales son consideradas por diversos
autores como un disefio o método de investigaciones no experimental, transversal o
transeccional, descriptiva o correlacional-causal (Sampieri, 2003). Las encuestas estan
disefiadas en la plataforma de Google Forms. Asimismo, el publico al que estan dirigidas son
hombres y mujeres mayores de 63 afios, que residan en la ciudad de Lima. La entrevista
cualitativa es mas intima, flexible y abierta que la cuantitativa, y se define como una reunion
para conversar e intercambiar ideas entre una persona (entrevistador/a) y otra (el/la
entrevistado/a) u otras (entrevistados/as) (Savin-Baden y Major, 2013; y King y Horrocks,
2010 citados por Sampieri, 2003). En este caso, pudimos realizar las entrevistas de manera
presencial en diferentes puntos de encuentro. Estas entrevistas fueron realizadas en tres lugares
diferentes, el centro comercial Plaza San Miguel, afueras del Banco de la Nacion y en el

supermercado Wong de la Avenida Dos de Mayo 1099, San Isidro 15073.

4.  Resultados
De acuerdo a la recoleccion de informacién que obtuvimos de las fuentes primarias y
secundarias, a los cuales llamaremos en conjunto investigacion, asi como de los instrumentos
usados para el disefio propio de la agencia, tales como encuestas, entrevistas y métodos de

observacion, se pudo obtener de cada uno de ellos los siguientes resultados que seran
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posteriormente analizados para descubrir el hallazgo.

4.1.  Descubrimiento de hallazgos

De las cuatro fuentes que se obtuvieron informacion sobre la marca, empresa y clientes, se
encontraron diversos hallazgos. En las encuestas se encontraron dos descubrimientos, de las
entrevistas dos, del método de observacion tres descubrimientos y de la investigacion cinco,

cada uno detallado a continuacién.
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4.1.1. Encuestas

Primer hallazgo:

El 58,3% de los encuestados manifestd que se entera de los beneficios de los bancos mediante
los canales de atencion del propio banco, asi como 66,7% sabe sobre las novedades de BanBif
por los medios tradicionales. Ademas, el 83,3% prefiere la atencion por ventanilla que por
aplicativos moviles, bancas en internet, cajeros y agentes. Por estas razones, se entiende que
los adultos mayores prefieren y confian mas en el contacto humano, asi como la atencion

presencial que los medios digitales.

Segundo hallazgo:

De los encuestados que usan BanBif, el 63,6% cuenta con una cuenta de ahorro, de modo que

este producto es el mas usado y preferido por esta poblacion para rentabilizar su dinero.

4.1.2 Entrevistas

Primer hallazgo:

De las entrevistas, se pudo notar que estas personas estan enfocadas en ellas mismas. Esto es,
buscan y hacen hincapié en viajar y divertirse, pues es el momento de cuidarse a ellos mismos.
Una de las entrevistadas menciond lo siguiente: “Siempre he cuidado a alguien, mis hijos, mis

papas, ahora me toca a mi”.
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Segundo hallazgo:

Los adultos mayores entrevistados mencionaron que, a pesar de que ellos si utilizan medios
digitales, no confian en ésta, de modo que solo algunos usan las bancas méviles y la mayoria
prefiere la atencion mas humanizada, ya sea yendo a los propios bancos, asi como mediante
llamadas telefonicas, pero con una persona. No obstante, esto no significa que les guste ir a los
bancos a hacer sus tramites u otros, sino que su desconfianza les motiva a ir. Asimismo, uno
de los entrevistados explicd que no confia en las bancas moviles por las “letras chiquitas”; es
decir, consideran que las promociones que se observan en las bancas digitales, asi como en las
redes sociales tienen muchos términos y condiciones que estdn ocultos, por lo que las

promociones no son como aparece en el banner y eso origina su desconfianza con estos medios.

4.1.3 Método de Observacion

Primer hallazgo:

En un primer momento, el pedido del cliente fue una campafa dirigida a adultos mayores que
pertenecen a Lima Moderna, el cual es un sector A, B y C1. No obstante, desde el método de
observacion en la activacion de BanBif la agencia pudo notar que estdn mas enfocados en el
sector A, los cuales cumplen con los ingresos por persona que espera el banco como explican
en su brief. Asi, la investigacion se centré mas en dicho publico, pero sin dejar de lado los otros

sectores que comprenden Lima Moderna.

Segundo hallazgo:
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En este evento, se notd una gran mayoria de personas adultas mayores quienes, a diferencia del
imaginario comun de cémo se ven, tanto mujeres como hombres estaban bien vestidos,
arreglados, maquillados, por lo que se llegd a conclusion que este sector cuida también su

apariencia fisica.

Tercer hallazgo:

Un hecho que llamo la atencidn del observador fue que la mayoria de los adultos mayores que

fueron al evento estaban solos o acompafiados por su pareja, pero no iban con hijos ni nietos,

los cuales demuestran la independencia de su familia.

4.1.4 Investigacion

Primer hallazgo:

Segun el INEI el 57.1% de los adultos mayores son economicamente activos (2022). Ademas,
el 85% de adultos mayores no tiene dependientes, por lo que tendrian un excedente economico
cuantioso para actividades de consumo (Zapatel, 2013). Asi, se puede concluir que esta
poblacion, a pesar de su edad, se solventan a si mismos, sin necesidad de pedir ayuda a alguien

y tiene el dinero para otras actividades.

Segundo hallazgo:
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Seglin Zapatalel, el 85% de los adultos mayores tienen excedentes econdmicos para actividades
de consumo (2013), y para el sector econémico A y B el principal el 64% de los adultos
mayores de NSE A y B destinan parte sustancial de sus ingresos al cuidado y aseo personal
(citado en Gestion, 2014). Asimismo, realizan actividades como ir de compras, ir a cafés o
restaurantes, viajes, entretenimiento, etc. (Ipsos). Por ello, se deduce que estd poblacion busca

su propio cuidado personal, ya sea en salud fisica como mental.

Tercer hallazgo:

El 32% del publico objetivo en cuestion va a pasear al menos una vez a centros comerciales y
también acuden a comprar a los supermercados (Ipsos, 2014). Asi, estos espacios son ideales

para llegar a los adultos mayores.

Cuarto hallazgo:

El brief de BanBif solicité escoger el producto apto para rentabilizar a los adultos mayores. Por
ende, desde la investigacion de la empresa, la Cuenta de Ahorro Renta Libre es aquella que
cumplird el objetivo. Esto se debe a que esta poblacion pertenece al sector A como se explico
lineas arriba, de modo que cuenta con ingresos suficientes para abrirla desde S/. 50,000 vy, asi,
su rentabilizacion es aun mayor. Ademas, la renovacion es automatica, lo cual evita que los
adultos mayores estén yendo al banco constantemente, una preocupacion que se menciono

anteriormente (BanBif, 2023).

Quinto hallazgo:
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Desde el analisis del benchmarking, se pudo notar que los beneficios que ofrecen otros bancos
para los clientes mayores de 63 afos estan centrados en su salud fisica. Asimismo, en la

comunicacion dirigida hacia estas personas, se observa que estan acompanados con alguien.

4.2 Insights o datos relevantes

En base a los resultados y hallazgos sefialados anteriormente, se muestra que los adultos
mayores del sector A y B piensan, se preocupan y cuidan a si mismos, pues pasaron toda su
vida atendiendo a otros. Dicho cuidado no solo es de acuerdo a su salud, pues contratan o tienen
seguros, sino también es mental (saliendo con sus amigos, yendo a eventos o de compras) y de
su apariencia fisica (que se nota en el evento asistido, asi como en que la mayoria de sus
compras son de cuidado personal). Asimismo, este cuidado se lo hacen ellos mismos sin ayuda
de sus hijos o familiares; todo lo contrario, son suficientemente independientes para seguir
invirtiendo y cuiddndose. Por ello, el insight encontrado es el siguiente: “No estoy viejo para

disfrutar de lo que me merezco”.

5  Estrategia planteada:

Asi, segun los hallazgos obtenidos en la recoleccion de datos, asi como el insight planteado, a

continuacion, se explica la estrategia general de comunicacion.

5.1 Estrategia general de comunicacion

La estrategia general de comunicacion propone el desarrollo de una campaiia de intriga y oferta

de producto centrada en performance, sin que se olvide el branding de la marca. Asi, se
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conseguird posicionar a BanBif como el banco adecuado para los clientes Silver, es decir, de
personas mayores de 65 afios, pues este serd el aliado financiero mediante la rentabilizacion
del dinero de los adultos mayores. Para ello, se parte del insight “No estoy viejo para disfrutar

de lo que me merezco”, del cual se obtiene el concepto creativo “Sigue disfrutando”.

Entonces, BanBif ayudara a sus clientes Silver a seguir disfrutando de lo que se merecen a
través de la apertura de la Cuenta de Ahorro Renta Libre, pues con ello podran rentabilizar su
dinero para que sigan haciendo lo que les gusta y, asimismo, pueden acceder a un programa
de beneficios. Este programa de beneficios incluye promociones y descuentos en eventos
exclusivos, restaurantes, salones y spa, y viajes, los cuales dentro de la investigacion realizada,
son las que mas disfruta el P.O. Todo ello, con el proposito de seguir apoyando la idea de que

la mejor inversion que un adulto mayor puede tener es en si mismo y esta bien.

Para dar a conocer lo mencionado anteriormente, se realizara una campaia transmedia, el cual
es una nueva estrategia de produccion de contenidos que ha emergido en un contexto
hipermedidtico y le apuesta a la expansion de relatos a través de diversos medios verbales,
iconicos, audiovisuales e interactivos (Saavedra y otros, 2017, pp.8). El relato de la presente
campafa serd contada en un spot publicitario que se grabara y contard a través de un video
narrativo usando el método de la agencia “El Viaje de Alicia”. Ello sera difundido en medios
tradicionales como ATL y en redes sociales, los cuales tendran una comunicacion directa,

sencilla y sin predmbulos, pues es lo que el target prefiere, asi como una estética que sigue la



43

linea grafica de BanBif. Ademads, se comunicara y explicard la utilidad del producto y el

programa de beneficios.

5.2 Concepto Creativo

A partir de los hallazgos y descubrimientos que tuvimos de los clientes Silver, entendimos que
estas personas pasaron muchos afos de su vida cuidando a una persona y compartiendo casi
toda su vida con alguien, sabemos que disfrutaron de estos momentos pero en la actualidad, los
adultos mayores valoran mucho su independencia. Por ello, cuando encontramos en los
hallazgos que a estas personas les gusta invertir en productos de belleza, moda y lugares que
les brinden conocer nuevas experiencias como: teatros, eventos, viajes entre otros. Es asi como
nace la campana “Sigue disfrutando con BanBif”, una propuesta que asocia el producto con un
plan de beneficios que les interesara adquirir, atendiendo sus necesidades y brindandoles el

valor que s€ merecen.

5.3 El Viaje de Alicia para BanBif

Como se senalo anteriormente, The Rabbit Hole plantea que, para que los clientes de una
empresa no sientan que estan frente a una publicidad que solo busca vender el producto, es
necesario ponerlos en el centro de la comunicacion, la cual debe tener una historia con la que
conecten. Por ello, para esta estrategia con el método del Viaje de Alicia, se narra la historia

de Isabella, una personificacion del cliente Silver:

“Mi nombre es Isabella, tengo 32 afios y vivo con mi hijo

Julian. En mi dia a dia cumplo con diferentes actividades. Por
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la mafana voy al trabajo y cuando regreso encuentro a Julian

con una hermosa sonrisa que me llena de alegria.

Los fines de semana vamos al parque y jugamos hasta
cansarnos, en casa siempre suelo bailar al ritmo de alguna
cancidn que suena en la radio, me doy tiempo para todo. Asi
como compartir tiempo con Julian me gusta darme espacio
para disfrutar de cocinar, salir con mis amigas e ir de

compras, disfruto de cada momento.

Han pasado muchos afios y entendi que todo lo que pase me
ayudo a crecer pero también a reconocer que todo lo que
tengo me costd mucho esfuerzo, s€ que merezco seguir
disfrutando de cada cosa. Los pasos que di me llevaron hasta
aqui, y no s€ qué pasara mafiana pero estoy segura que me

queda mucho por descubrir”.

5.4 ;Como lo contaremos?

Mediante un spot publicitario y una activacion los clientes Silver se podran enterar de los

beneficios que les ofrece BanBif con la Cuenta de Ahorro Renta Libre. Ademas, viviran una

experiencia diferente a través de una activacion.

54.3 Spot
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Mediante un spot publicitario, el cual serd nuestra pieza madre, mostraremos a nuestro publico
objetivo el placer de seguir disfrutando lo que tanto les gusta. Los adultos mayores disfrutaban
de la compania de las personas que los acompanaron y crearon momentos valiosos y recuerdos
que nunca se iran, pero también son conscientes que durante gran parte del tiempo estuvieron
para alguien mas. Les recordamos que de lo que un dia disfrutd, hoy lo puede seguir haciendo
con la misma pasion y las mismas ganas. BanBif reconoce ello y, por eso, los ayuda a que sigan

disfrutando.

5.4.4 Activacion

Se realizara una activacion donde se invitara a los clientes Silver a que abran su Cuenta de
Ahorro Renta Libre por los beneficios que tiene y, porque podran acceder a un evento exclusivo
el 23 y 30 de septiembre en el Westin de San Isidro. Puesto que encontramos que una de las
actividades que mas disfrutan los adultos mayores es bailar, el evento consistira en un baileton
que estara ambientado bajo el concepto de los 80’s. Asimismo, en este evento habra sorteos y
premios de las categorias mencionadas en los beneficios, asi como stands donde el equipo de
BanBif les ayudara a usar su programa de beneficios, teniendo en cuenta que prefieren el

contacto humano.

6  Plan de Medios

Para el presente plan de medios, se desarrollard la estrategia para la campafia “Silver
Economy”. Para esto, se utilizardan los tres niveles de Funnel de conversion, en el cual
Salesforce (2022) menciona que, es el proceso que identifica las fases que llevan al consumidor

a adquirir un producto o servicio de una marca. Ademas, a medida que van avanzando por las
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diferentes etapas del funnel se informan y fidelizan con esta.

De acuerdo al autor Stoican (2020), este embudo se compone de tres niveles. El primero es
conocido como “TOFU”, que responde a la abreviatura de “top of the funnel” (parte superior
del embudo). En esta fase inicial, el objetivo es llegar a la mayor cantidad de personas, lo cual
es medido por los impactos obtenidos. En segundo lugar, se encuentra la etapa del “MOFU”,
que significa “middle of the funnel” (parte media del embudo). En esta etapa se presentan
incentivos o atracciones que motiven a los usuarios a realizar acciones finales deseadas por la
campana, con el fin de generar fidelizacion. Por Ultimo, en tercer lugar, se encuentra la etapa
del “BOFU” o “bottom of the funnel” (parte inferior del embudo), etapa en la cual se fomenta

la conversion y llamado a la accion por parte de las personas.

Es importante mencionar, que segin los hallazgos encontrados en el trabajo de campo, nuestro
publico objetivo prefiere los medios offline como la television, radio, prensa, etc. Por ello, se
distribuiran los medios de comunicacién mas utilizados por el publico objetivo en las tres
etapas: alcance, consideracion y conversion. Asimismo, para los medios offline, se destina el
83% de la inversion; mientras que para los medios online el presupuesto sera del 17% durante

el periodo de 3 meses (agosto, septiembre y octubre).

6.1 Medios Online

Para implementar la estrategia de medios de BanBif y asegurar de que la marca esté presente
en los lugares y espacios donde se encuentran las personas mayores de 65 afios, se trabajaran
los medios online. Cabe mencionar que, del total de personas mayores de 65 afios, “mas de un
tercio de ellos utilizan las redes sociales” (65ymas.com, 2019). Ademas, como menciona la
ONTSI (2022) “es importante resaltar que no usan unicamente el internet para el consumo de

redes sociales, sino también para realizar videollamadas (20,2%), leer noticias (20,2%), buscar
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informacion sobre temas de salud (16,7%), realizar operaciones por banca por internet (13%).”

En base a estos resultados, se propone un entorno digital compuesto por los siguientes canales:
Facebook, YouTube y RPP digital. En la fase inicial de generacion de alcance, se emplearan
todos los medios mencionados, mientras que en la etapa de consideracion se emplearan los
medios de Facebook y YouTube. Por ultimo, para la fase de conversion se emplearan de igual
manera Facebook y YouTube. El grafico siguiente muestra los medios utilizados en cada etapa,
asi como los formatos correspondientes. En la siguiente seccion se presentard una explicacion
detallada de estos canales y formatos. Asimismo, para un mayor detalle se tendré la siguiente

grilla de contenido (Ver anexo 5).

6.1.3 Facebook

En el Peru, Facebook es una de las redes sociales mas utilizadas con el 83% de los usuarios
(Mendez, 2022 ). Por ello, investigaciones previas sobre los usos y preferencias de nuestro

publico objetivo; asi como, la investigacion realizada durante el trabajo de campo, indican que
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Facebook es un medio importante para la estrategia propuesta, ya que es una de las aplicaciones
favoritas de los adultos mayores de 60 afios (El comercio, 2017). Asimismo, “las personas

mayores de 65 afios prefieren dicha plataforma a comparacion de otras” (Cuideo, 2020)

Los formatos que se utilizaran para este medio han sido escogidos estratégicamente segun los
objetivos y el funnel de conversion. Por esta razon, Facebook se presenta en las 3 etapas:

Awareness, consideracion y conversion; por lo que estard presente durante toda la campaia.

Para la etapa de awareness, se tiene como objetivo generar alcance mediante impresiones y
reproducciones. Por lo que, se utilizara los formatos de imagen, video, story, carrusel y video,
el cual logrard un estimado de 15,388,888 impresiones y 500,000 reproducciones, y un

presupuesto de $16,100.

Para la etapa de consideracion se ha seleccionado los formatos de imagen, video y story con

un estimado de 14,333,333 impresiones, 300,000 reproducciones y un presupuesto de $18,000.

Finalmente, para la etapa de conversion se tendra los formatos de imagen, video y story de

43,583,333 impresiones, 600,000 reproducciones y 15,530 adquisiciones, y un presupuesto de

$49,300
Funnel Formato Objetivo Resultado Presupuesto
Alcance imagen, video, | Impresiones y 15,388,888 $16,100
story, carrusel reproducciones | impresiones y
500,000
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reproducciones
Consideracién imagen, video y [ Impresiones y 14,333,333 $18,000
story reproducciones | impresiones,
300,000
reproducciones
Conversion imagen, video y | Impresiones, 43,583,333 $49,300
story reproducciones | impresiones,
y adquisiciones | 600,000
reproducciones
y 15,530
adquisiciones

6.1.4 YouTube

De acuerdo con Kolsquare (2023) “YouTube es la tercera red social mas usada en el Peru con

74% de usuarios activos.” Asimismo, “las personas mayores de 65 afios, el 49% de ellos

consumen activamente YouTube de distintas maneras” (Smart Commerce 21, 2022)

Estas son las razones por las cuales BanBif estara presente en YouTube durante las fases de

generacion de alcance, consideracion y conversion. La campana en este medio tendrd una

duracion de 3 meses y especificamente 11 semanas.

En la etapa de awareness, el objetivo es lograr alcance por medio de impresiones y

reproducciones. Para lograrlo, se utilizaran los formatos de Bumper Ads, los cuales son los

videos de 6 segundos que no pueden ser omitidos por parte del usuario y Trueview for reach,

los cuales, a diferencia del anterior formato, si pueden ser omitidos, pero pueden ser videos de
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mayor duraciéon con un maximo de 30 segundos y solo se paga cuando el video es visto de

manera completa.

En la etapa de consideracion se propone el formato de Trueview in stream, el cual son anuncios
que pueden ser omitidos a partir de los 5 segundos de reproduccion, pero Google solo cobrara

cuando las personas reproduzcan el anuncio por 30 segundos o interactiuen con €l.

Por ultimo, en la etapa de conversion se busca como objetivo las impresiones, reproducciones

y adquisiciones. Por ello, se proponen los formatos de Trueview for action y trueview in stream.

En relacion al presupuesto asignado en awareness es de $3,100, esto dara como resultado
2,800,000 impresiones y 90,000 reproducciones. De igual manera, en la etapa de consideracion,
se busca generar impresiones y reproducciones con un presupuesto de $3,000, lo cual dara
como resultado impresiones y 300,000 reproducciones. Por ultimo, en la etapa de conversion,
se buscara impresiones, reproducciones y adquisiciones con un presupuesto de $7,400 con unos

resultados de 7,833,333 impresiones, 400,000 reproducciones y 600 adquisiciones.

Funnel Formato Objetivo Impresiones o Presupuesto
resultados
Alcance Bumper Ads, alcance 2,800,000 $3,100
Trueview for impresiones y
reach 90,000
reproducciones
Consideracion Trueview in alcance 5,000,000 $3,000
stream impresiones y
300,000
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reproducciones
Conversion True view for Trafico y 7,833,333 $7,400
action, reproducciones | impresiones,
Trueview in 400,000
stream reproducciones
y 600
adquisiciones

6.1.5 RPP Digital

En el Peru, el 69% lee perioddicos y/o revistas de alguna manera tanto digital como en fisico.

Sin embargo, segin Estatista, en el afio 2022 el 43% de las personas mayores de 65 afios lee

portales de noticias y revistas digitales. Esto evidencia que casi la mitad de nuestro ptblico

objetivo se encuentra en los portales de noticias y revistas digitales.

Por este motivo, BanBif estara presente en RPP digital durante la fase de awareness. La

campafia tendra una duracion de un mes y especificamente 4 semanas. En esta etapa se tendra

como objetivo principal el de generar impresiones y para lograrlo se proponen los formatos de

Top 1 traditional y widget 1 — Rich media. Por Gltimo, en relacion al presupuesto asignado es

$3,100, esto dara como resultado 608,679 impresiones.

Funnel Formato Objetivo Impresiones o Presupuesto
resultados
Awareness Top 1 Impresiones 350,877 $1,200
traditional impresiones
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Widget 1 - rich | Impresiones 257,801 $1,900

media impresiones

6.2 Medios Offline
Se desarroll6 una estrategia de medios offline principalmente porque nuestro publico objetivo
prefiere el contacto cercano, interactuar con las personas con lo que ve y le rodea ya que esto
les da mayor confianza. Ademas, consideramos que la publicidad offline goza de una serie de

ventajas.

Por ejemplo, en cuanto a alcance, este medio nos permite llegar a una audiencia amplia y
aumentar la visibilidad de una marca o producto. La publicidad offline es una forma efectiva
de lograr este objetivo, ya que se puede llegar a una audiencia masiva a través de medios
tradicionales como television, radio, periddicos y vallas publicitarias. Estos medios tienen un
alcance geografico mas amplio y pueden alcanzar a personas de todas las edades y niveles
socioeconomicos (Chicano, 2023). Es por ello, que decidimos escoger este medio como uno
de los mas importantes dentro de nuestra investigacion, ya que contamos con un publico de

mayores de 63 afios de nivel socioeconémico A, By C.

Nuestra pieza madre se realiza en television porque mas del 97% de las personas mayores de
65 anos ve television (Contar TV). Ademas, los anuncios televisivos pueden ser muy efectivos
en la promocion de productos y servicios. También tienen la ventaja de permitir la inclusion

de elementos visuales y auditivos para capturar la atencion de la audiencia (Chicano,2023).
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Asimismo, este medio nos permitid realizar activaciones, algo que nos interesa mucho porque
segun Chicano el contacto cara a cara con los clientes sigue generando credibilidad y confianza,

mas aun que cualquier herramienta de publicidad online.

En esta activacion se decidio implementar opciones de venta ya que se pueden resolver las
dudas de manera inmediata, lo que puede ser determinante en la toma de decision de compra
del cliente (Chicano, 2023). Por otro lado, elegimos formatos como vallas publicitarias, paletas,

entre otras porque tienen la ventaja de ser llamativos y faciles de leer para la audiencia.

Finalmente, en términos de inversion, se destinard un 83% del presupuesto total, lo cual

equivale a $500,000.

623 TV

En el Pert, segtin el Consejo Consultivo de Radio y Television (2016), el 97% de las personas
mayores de 65 afios ve television con un consumo promedio de tres horas al dia. Ademas, entre
los programas que mas consumen se encuentran los noticieros (43%), entretenimiento (41%) y
peliculas (29%). Por ello, al ser un porcentaje tan grande que abarca nuestro publico objetivo

es importante que BanBif cuente con este medio para la campaiia.

En el medio de TV se propone estar presente desde la semana 3 hasta la semana 6 dentro de
los siguientes canales y programas. El primero es América TV en los programas de Al Fondo
Hay Sitio y Novela Estelar; los programas Punto Final y El Gran Chef Famosos en Latina. Por

ultimo, Magaly TV La Firme, Dia D y ATV Noticias en ATV.

Respecto al presupuesto, se evalud los GRP’s de cada medio. Los GRP’s, es decir, los Gross
Rating Point son la suma total, en bruto, de los porcentajes de audiencia conseguidos por un

plan de medios para un periodo de tiempo y un publico objetivo determinado (Marketing
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Directo, 1999). En total, en TV es de $237,290, el cual dara un total de 61 avisos y 498 GRP’s.
Asimismo, el presupuesto individual para América TV es de $113,331 con resultado de 28
avisos y 214 GRP’s en el tiempo estimado. A su vez, en Latina es de $23,308 con resultado de
8 avisos y 50 GRP’s. Por ultimo, $136,649 de inversion en ATV con resultados de 25 avisos y

232 en el periodo de tiempo estimado.

Canal Programa Resultados Presupuesto
América TV Al Fondo Hay Sitio | 15 avisos/ 118 $60,713
GRP’s
Novela Estelar 13 avisos / 96 GRP’s | $52,618
Latina Punto Final 4 avisos /29 GRP’s | $10,301
El Gran Chef 4 avisos /20 GRP’s | $13,006
Famosos
ATV Magaly TV La 15 avisos / 155 $87,652
Firme GRP’s
Dia D 3 avisos /17 GRP’s | $17,530
ATV Noticias 7 avisos / 60 GRP’s | $31,465
6.2.4 Radio

En el Pert, segtn el Consejo Consultivo de Radio y Television (2016), el 78% de las personas

mayores de 65 afios escucha radio con un consumo promedio de tres horas al dia. Ademas,
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entre los programas que mas escuchan se encuentran los musicales (75%), noticiarios (64%) y
consejos de salud (10%). Por ello, al ser un porcentaje tan grande que abarca nuestro publico

objetivo es importante que BanBif se encuentre en este medio para la campana.

En el medio de radio se proponen dos formatos para BanBif: Spots 20” y menciones. El primero
es un “formato pregrabado, el cual es transmitido durante momentos del dia sin importar el
contexto previo de la emisora. Suele ser comprado para transmitir varias veces al dia” (IPP,
2020). En cambio, las menciones, como su nombre lo indica, consiste en “el locutor se

encargara de mencionar lo pautado en vivo durante los programas de radio.” (IPP, 2020)

Se propone una duracion de campaiia de 7 semanas en el medio de radio, especificamente desde
la semana 3 hasta la semana 9 de la campana general. Asimismo, estard distribuida por el
formato de spots 20” desde la semana 3 hasta la semana 5 y luego, el mismo formato, desde la
semana 7 hasta la semana 8. Por otro lado, el formato de menciones tendra una duracion desde

la semana 4 hasta la semana 9.

Respecto al presupuesto el total en radio es de $86,315, el cual dard un total de 1,374 avisos y
19,240 impactos. Asimismo, el presupuesto individual para spots 20” es de $77,324 con
resultado de 1,260 avisos y 17,438 impactos en el tiempo estimado. Por ultimo, $8,991 de

inversion en menciones brindara como resultados 114 avisos y 1,802 impactos.

Formato Resultado Presupuesto
Spots 20” 1,260 avisos / 17,438 $77,324
impactos

Menciones 114 avisos / 1,802 impactos | $8,991
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6.2.5 Prensa

En el Peru, segin Concor TV “el 69% de las personas mayores 65 afios lee periddicos y/o
revistas”. Ademas, esta informacion es complementada mas detalladamente con lo mencionado
por Sanchez en Consumo y efectos de los medios de comunicacion en los mayores “un 21% de
las personas mayores de 65 afios lee el periddico todos los dias”. Asimismo, entre “lo mas leido
se encuentra la informacion académica con un 83% y las noticias con un 41%” (ConcorTV,

2016).

Por los motivos mencionados anteriormente, es importante para BanBif el estar presente en el
medio de Prensa. Por ello se proponen dos prensas a contratar: Caretas y Cosas. En la primera
se presentara el formato de 1/2 pagina con una presencia desde la semana 1 hasta la semana 4
y el formato de doble pagina de eventos con presencia desde la semana 6 hasta la semana 9.
Mientras que en Cosas los formatos seran contracaratula desde la semana 1 hasta la semana 4

y doble pagina inicial desde la semana 6 hasta la semana 9.

Respecto al presupuesto el total en prensa es de $20,108; Sin embargo, de manera mas detallada

es $9,972 en Caretas y $10,135 en Cosas.

Prensa Formato Inversion
Caretas Doble pagina de eventos $7,297
Y, pagina $2,675

Cosas Doble pagina inicial $5,405
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Contracaratula $4,729

6.2.6 Via Publica

En relacion al porqué invertir en via publica como un medio para BanBif, se cuenta con la
siguiente data. En primer lugar, como menciona Gutiérrez (2021) “las personas mayores de 65
afos son el segundo bloque de poblacion, por detras del grupo de 20 a 40 afios, que mas
actividades relacionadas al aire libre y vida social realizan.” Por ello, podemos identificar que
nuestro grupo objetivo pasa gran parte de su tiempo en la via publica, ya sea realizando alguna

actividad al aire libre o transportandose hacia el lugar donde la realizan.

Asimismo, entre las actividades que mas realizan las personas mayores de 65 afios en su tiempo
libre se encuentran “reunirse con personas de su edad (63%), ir al parque a pasear (57%),

realizar las compras (52%) y acudir a un centro social (15%)” (Gutiérrez, 2021)

Por tales motivos, se propone que BanBif invierta en formatos de via publica como lo son
pantalla digital, valla estética, paletas y paraderos con una duracion total de 8 semanas de
campafia, especificamente las pantallas digitales, paletas y paraderos estaran desde la semana
6 hasta la semana 9, mientras que las vallas estaticas estaran divididas en dos objetivos: la
primera, desde la semana 1 hasta la semana 4 y luego con un cambio de arte para el segundo
objetivo desde la semana 6 hasta la semana 9. Cabe mencionar que para poder segmentar de
una mejor manera los distritos seleccionados dentro de Lima moderna son Pueblo libre,

Miraflores, Jesus Maria, San Miguel, San Isidro, Barranco, Lince, Magdalena y San Borja.

Por ultimo, el presupuesto asignado se distribuira en $7,297 para pantallas digitales, lo cual

permitira adquirir una cantidad de 9 pantallas digitales, $8,610 para un total de 27 paletas,
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$11,481 que se distribuira entre 18 paraderos y una mayor inversion en vallas estaticas de

$65,578, lo cual permitira una adquisicion de 18 vallas estaticas incluido el costo de

produccion.
Formato Cantidad Presupuesto
Pantalla digital 9 $7,297
Valla estatica 18 $65,578
Paletas 27 $8,610
Paraderos 18 $11,841

6.2.7 Activacion

Con la finalidad de fidelizar a nuestro publico objetivo, se realizard una activacion en el Hotel

Westin de San Isidro los dias 23 y 30 de septiembre, en el cual se invitaré a los Clientes Silver

a que abran su Cuenta de Ahorro Renta Libre. Para ello, se tendra una inversion de $ 101,100,

00 la cual estara distribuido de la siguiente manera:

Elementos Cantidad Presupuesto
Musica en vivo 1 $ 30,000
Ambientacion de los 80’s 1 $ 20,000
Backing + Sand BanBif 2 $ 18,000
Sand BanBif 1 $ 9,000
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Volante

$ 400

Alquiler del Local

79

$ 23,700

7 Piezas y materiales de comunicacion

En base al plan de medios, se crearon disefios referenciales para medios online y offline que se

mostraran a continuacion.

7.1 Medios Online

Para los medios online, se prioriz6 un disefio de cada campafia (anticipacion, alcance,

impresiones, trafico y mantenimiento) y los formatos correspondientes de Facebook, YouTube

y RPP Digital. Asi, en Facebook se mostraran 12 disefios distribuidos en los formatos de post

imagen, post video, carrusel y story; en YouTube se presentaran 5 disefios de los formatos

Bumper Ads 6”, Trueview for reach, Trueview in stream, Trueview for action. Finalmente, en

RPP Digital se mostraran 2 artes de los formatos TOP y Widget - rich media.

7.1.1 Facebook

A continuacidn, se mostraran los 12 disefios elaborados para la red social Facebook.

7.1.1.1 Post imagen - Anticipacion
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Para la primera etapa del funnel, la campafia de anticipacion tiene el objetivo de avisar al
publico objetivo lo que BanBif ofrecera sin mostrar el producto como tal. Por ello, uno de los
formatos que se usé en Facebook fue el post imagen. En ella, se presenta el copy “Sabemos
que te mereces lo mejor, por eso tenemos algo que contarte”; asimismo, se puede observar el
producto Cuenta de Ahorro Renta Libre y una foto del target comiendo. Con ello, se anticipa a

los adultos mayores que BanBif tiene algo preparado para ellos con el producto en cuestion.

7.1.1.2 Post video - Anticipacion

Por otro lado, el formato post video también fue utilizado para la campana de anticipacion en

medios online. De la misma manera que el formato anterior, en esta se utiliza el mismo copy,

pero con un video de una pareja del target bailando.
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7.1.1.3  Story - Anticipacion
Finalmente, otro formato que se utiliz6 para anticipar al publico objetivo del programa de
beneficios que se obtienen con la Cuenta de Ahorro Renta Libre fue el story. Para este, el copy
es similar al anterior, pero con otras palabras “Para ti que sigues disfrutando, tenemos que

contarte algo”. Esto lo acompafia la mencion del producto con un video de una pareja de adultos



62

mayores bailando.

7.1.1.4 Post imagen - Alcance

Para la siguiente parte de la estrategia, en la campaina de alcance se tiene el objetivo de llegar

a la mayor cantidad de personas del segmento escogido, comunicando que BanBif ofrecera
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unos beneficios con su Cuenta de Ahorro Renta Libre, mostrando ahora si el nombre del

producto como tal.

7.1.1.5 Post video - Alcance

A continuacion, se muestra un formato de post video que utilizaremos como parte de nuestra
estrategia para que los clientes puedan conocer el producto de una manera mas interactiva y
cercana ya que nuestro video tiene escenas y una historia con la que se pueden sentir

identificados. El copy que acompaiara es el siguiente: “Sigue disfrutando con BanBif”

7.1.1.6 Carrusel - Alcance
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Otro de los formatos que se usara para la estrategia en Facebook es el carrusel. Se presentaran
3 imagenes en total. La primera imagen les dara a conocer el producto y uno de los principales
beneficios que tiene sacar una tarjeta de Cuenta de Ahorro Renta Libre siguiendo la linea
grafica mostrando imagenes de adultos mayores haciendo referencia al copy que utilizamos en
el encabezado que es: “BanBif tiene una tarjeta perfecta para ti”. Ademas, en las proximas dos
imagenes, recalcamos otros beneficios principales que tiene adquirir esta tarjeta como:
“Disponibilidad de tu dinero cuando lo necesites” “Sin costo por mantenimiento de cuenta, sin
importar el saldo de tu cuenta”. Esto permitird al cliente saber de una manera directa y amable

los beneficios principales del producto.

7.1.1.7 Post imagen — Impresiones

Por otro lado, se plantea una campafia de impresiones para la segunda etapa del funnel. Asi, se

utiliza el formato post imagen de Facebook, con el objetivo de que el post aparezca en la

seccion de noticias, se utiliza contenido relacionado al programa de beneficios y a la activacion.
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Junto con ello, aparece el copy “Para ti que sigues disfrutando...”.

7.1.1.8 Post video - Impresiones

Asimismo, otro formato usado para la campafia de impresiones es el post video. En este se
observa el mismo copy explicado en el post de imagen anterior, junto con una de las
promociones del programa de beneficios “20% de descuento en vuelos nacionales”. De fondo

se muestra a personas del target en una playa.
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7.1.1.9 Story - Impresiones

Finalmente, otro formato que se utilizé para impresiones fue el de story. Aqui mostramos una
pieza que tiene el objetivo de promocionar la activacion que se realizard posteriormente. Para
este, el copy es “Preparamos algo muy especial para ti” “Ven a pasar un dia increible con
nosotros en el hotel Westin jTe esperamos!”. Esto lo acompafia la mencion del producto con

un video de las instalaciones donde se dara la activacion que sera un baileton.

7.1.1.10  Post imagen - Trafico
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Para la campafia de trafico se tiene como objetivo dirigir al publico objetivo a la pagina web,
para que abran una Cuenta de Ahorro Renta Libre. Por ello, en este formato de post imagen en
Facebook se propone como copy “Con tu Cuenta Ahorro Renta Libre...” y seguidamente se

mencionan facilidades que te da la cuenta.



68

7.1.1.11 Post imagen - Mantenimiento

Como parte de nuestra estrategia de recordacion utilizamos formato de post imagen en
Facebook. En este formato, tenemos como objetivo principal, mostrarles los beneficios y
redirigirlos a la pagina de BanBif para que se enteren mas del producto por ello, colocamos el
link de la pagina oficial para que puedan acceder a ella con facilidad. En este caso, utilizamos
el nombre del producto como titular y seguimos la linea grafica como el tono comunicacional

directo y cercano.
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7.1.1.12 Post video - Mantenimiento

Para nuestra estrategia de recordacion en Facebook también decidimos usar un formato de post
video con el objetivo de mostrarles la experiencia que se vivio en la activacion que realizamos.
La idea es que el video muestre el baileton que se realizard, asi como la escenografia, el estilo
que tendra nuestros escenarios, stand entre otras cosas, les mostraremos la experiencia

completa que se vivio en el hotel Westin.

7.1.2 YouTube

A continuacion, se presentaran los 5 disefios elaborados para YouTube en los formatos

seleccionados.
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7.1.2.1 Bumper Ads 6" - Anticipacion

Para la campana de anticipacion, hemos elegido el formato Bumper Ad, que dura 5 segundos,
donde se vera a un adulto mayor como modelo posando expectante de la novedad de BanBif.
El objetivo es causar expectacion en nuestro publico objetivo, sin dejar de lado el producto
para que se sepa cual de todos los productos del banco se estd publicitando. Para ello, se plantea

ubicar sutilmente el nombre del producto ‘Cuenta de Ahorro Renta Libre’ a un costado en la

pieza.

7.1.2.2 Trueview for reach - Alcance
Para la estrategia en YouTube utilizamos el formato TrueView for Reach este formato de
anuncios en video permitird que los usuarios contintien viendo este anuncio, o pueden tomar la

decision de omitir, de esta manera nuestro objetivo generara grandes ventajas tanto para nuestra
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audiencia, que elige que anuncio ver. La introduccion de este video nos ayudara a conectar con
la audiencia, pero también les mencionaremos al producto para que relacionen la historia con

el producto.

7.1.2.3 Trueview in stream - Impresiones

Ademas, se utilizo el formato Trueview in stream en YouTube, que te permite omitir o no el
video pasados los 5 segundos iniciales. Se utilizard este formato para dar a conocer los
beneficios que ofrece BanBif con su Cuenta de Ahorro Renta Libre. Serd un video de 30
segundos que primero contara la historia de una mujer adulta para establecer una conexion con

el publico objetivo y luego se presentaran los beneficios relacionados al producto.
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7.1.2.4 Trueview for action - Trafico

Elegimos el formato de Trueview for action porque los clientes potenciales pueden realizar no
solo la accidon de compra, sino que aprovechamos este formato para mostrarles los beneficios
de nuestro producto y también nos sirve para invitar a nuestros clientes a la Activacion que
realizaremos. Este anuncio a su vez los puede redirigir a la pagina de BanBif para obtener

mayor informacion.

7.1.2.5 Trueview in stream - Mantenimiento
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Finalmente, para la tltima etapa del funnel, se utiliza una campafia de mantenimiento, cuyo
objetivo es que las personas contintien adquiriendo la Cuenta de Ahorro Renta Libre. Para ello,
se utiliza el formato Trueview in stream de YouTube que muestra el video de la activacion. En
ella, se observarda como fue la activacion, el programa de beneficios al que accedieron las
personas que obtuvieron su tarjeta. Asi, el target podra recordar como BanBif los ayuda a seguir

disfrutando con su cuenta de ahorro.

7.1.3 RPP Digital

Asimismo, decidimos realizar piezas para RPP Digital, que permite poner en display banners
animados y/o estaticos en las diversas paginas webs del Grupo RPP. Los formatos
seleccionados fueron obtenidos de la pagina web del Grupo RPP que muestran todos los

banners con las especificaciones de cada uno (Grupo RPP, 2023).
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7.1.3.1 TOP - Anticipacion

Se decidio realizar el formato de Top (Grupo como parte de la campaiia de anticipacion, donde
se mostrard una frase que generara intriga a lo nuevo que esta por salir del producto ‘Cuenta

de Ahorro Renta Libre’.

7.1.3.2 Widget - rich media - Alcance
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Con el objetivo de lograr la segunda etapa del funnel, se realizé una campaia de alcance que
utiliz6 el “Widget 1 - Rich media”, un formato de publicidad que ofrece la pagina RPP Digital.
Este tiene un ancho fijo de la caja de 300 pixeles con un arte personalizado (Grupo RPP). Por
ello, para alcanzar a més personas del target, se utilizé el copy “BanBif tiene una tarjeta perfecta
para ti”’, acompanado de uno de los beneficios del producto. De fondo, se muestra a una pareja

de adultos mayores de viaje y felices.

7.2 Medios Offline

Para los medios offline, se priorizaron los disefios de los principales formatos usados en los
diversos medios. Por ello, en TV se utilizo el spot; en prensa se usaron la contracaratula y doble
pagina; en via publica se hicieron los disefios referenciales de pantalla estatica, pantalla digital,

paletas y paraderos. Finalmente, se detalla y describe como se veria la activacion.

72.1 TV

Proximamente, se mostrara el guion del spot publicitario, la pieza madre, que se difundira en

TV, asi como el board.

7.2.1.1 Spot (Pieza Madre)

[Suena musica upbeat para acompanar las acciones cotidianas]

/ La pantalla se divide en dos y se muestra a dos mujeres: una de 30 arios y otra de 65 arnios /

/ En la izquierda, se levanta de la cama una mujer de 30 afios para realizar las siguientes

actividades: prepara el desayuno de sus hijos, se va a trabajar, va al gimnasio a hacer clases de
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baile; luego, junto con su hijo van al parque /

/ En la pantalla derecha, se levanta de la cama una mujer de 65 afos, quien realiza las
siguientes actividades: pasea a su perro en el parque, toma desayuno, baila mientras limpia, se
va a peluqueria, visita a su hijo y nietos, va a comer con sus amigas, regresa y se ve que se

alista para salir y pone musica en su celular /

[Suena musica de los 80’s]

/ La pantalla se hace grande y se enfoca solo en la sefiora mayor/

Asi como disfrutaste de compartir tu vida junto a alguien, sabemos que ahora también
disfrutas de hacer muchas cosas mas. BanBif quiere que sigas haciendo las cosas que

disfrutas.

/ Se ve a la mujer bailando, luego a varios adultos mayores bailando y adultos mayores de

paseo /

Por ello, abre tu Cuenta de Ahorro Renta Libre. disfruta de los beneficios disefiados solo

para ti.

/ Se muestran ejemplos de los beneficios que BanBif les ofrece a para los adultos mayores /

Para que tu dinero sea rentabilizado y disfrutes de hacer méas cosas que te mereces. Sigue

disfrutando, con Banbif.

/ Se muestra el copy [Sigue disfrutando] y se cierra con el logo en el centro /
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7.2.2 Prensa

Para prensa, se escogieron los formatos de contracaratula y doble pagina de las revistas Cosas
y Caretas.

7.2.2.1 Contracaratula - Anticipacion

Para prensa realizamos una contracaratula en la revista Cosas como parte de la campafia de

anticipacion. El copy que presenta la pieza es “BanBif esta preparando algo para ti ” “Estas
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listo para saber mas”.

7.2.2.2 Doble pagina - Impresiones

Ademas, realizamos el ejemplo de una doble pagina en la revista Caretas para la campana de
impresiones, donde le contamos al publico objetivo cudles son los beneficios de la Cuenta de

Ahorro Renta Libre.

7.2.3 Via Publica
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En via publica, se realizaron los siguientes disefios para los cuatro formatos principales.

7.2.3.1 Pantalla Estatica - Anticipacion.

Se integrara una valla estatica para invitarlos a conocer el producto que BanBif tiene para
nuestros clientes. No les contamos directamente de que se trataba el producto pero los
invitamos a conocer mas mediante su pagina principal. Para ello, integramos un QR dentro de

la valla para que puedan escanearlo y visitar la pagina.
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7.2.3.2 Pantalla Digital - Impresiones

Se integraran también pantallas digitales para que conozcan los beneficios y adquieran el

producto Cuenta de Ahorro Renta Libre. Con los copys ‘Abrela y disfruta de estos beneficios’.

7.2.3.3 Paletas - Impresiones

Las paletas como podran ver nos ayudaron a contar de una manera directa y cercana los
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beneficios que tendran si adquieren el producto Cuenta de Ahorro Renta Libre. Utilizamos
copys cortos como: “Tienes 2x1 en Spas y mas” para que la informacion sea totalmente clara
y directa.

7.2.3.4 Paraderos - Impresiones

Como parte de nuestra estrategia offline incorporamos carteles en diferentes paraderos para
que nuestros clientes se animen a abrir su cuenta. Mostrando el nombre del producto como
titular seguido de un copy que le muestra de manera directa el beneficio que obtendra: Tienes
40% de descuento en los mejores restaurantes. Utilizamos este tipo de copies porque les ofrece
la informacion de una manera directa. Ademas, evaluamos que les interesa a nuestros clientes

para llamar su atencidon y no sea un beneficio més sino uno que no puede perderse.

7.2.4 Activacion
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Se realizd un prototipo de como se veria la activacion, en el cual se puede observar a las

personas bailando y stand de BanBif.

& Reflexiones Finales

En The Rabbit Hole consideramos que es fundamental que la estrategia publicitaria se enfoque
directamente en su publico objetivo de manera empatica y de una manera en la cual se sientan
identificados. Por tal motivo, y a raiz de la investigacion realizada para poder responder la
solicitud del brief planteado por BanBif, pudimos explorar en las caracteristicas de las personas
mayores de 65 afios, de las cuales se pudo concluir que no se sienten representados con la
manera en la cual la publicidad los muestra frente al resto. Consideran que se tiene una imagen
estereotipada de las costumbres, problemas y gustos de ellos. Por ejemplo, el uso constante de

beneficios en torno a la salud o jubilacion por parte de los bancos.

Consideramos que el disefio del presente trabajo de investigacion se realiz6 de manera muy
acertada ya que abarcamos un estilo que ayude a nuestros clientes de una manera cercana y

directa el beneficio de adquirir el producto Cuenta de Ahorro Renta Libre. Asimismo,
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utilizamos herramientas, como el social listening y el viaje de Alicia, que permiten incentivar
una interaccion diferente con el publico objetivo ya que les demuestra sus historias han sido
escuchadas y que nos interesamos en conocer las cosas que les gusta, nos interesamos por que

sigan realizando sus actividades de forma independiente.

Si bien tuvimos un poco de dificultad realizar las entrevistas esto nos ayudo a profundizar mas
con nuestro publico objetivo y descubrir necesidades, actividades y forma de socializar con su
entorno, asi como con los medios digitales para saber que le causaria mas seguridad a la hora
de implementar una estrategia. Por esta razon, recomendamos este método de investigacion
para futuros estudios de mercado con el fin de lograr el real entendimiento del consumidor y
convertirse asi en la base de campanas publicitarias cada vez mas empaticas, que no estén
enfocadas solo en brindar beneficios sino conectar con ellos. De esta manera, podran lograr

tener clientes fieles y que elijan a la marca a largo plazo.
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10 Anexos

Anexo 1:

Anexo 2: Cuadro comparativo nacional:
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Integridad

n primero a su
cliente

Banco Interbank BBVA Scotiabank
Pichincha
Valores del Cobherencia, SN Integridad, Integridad,
Banco Esfuerzo, Co e Empéticos Respeto, Pasion
Responsabilid | Coraje,Innovaci Valientes Responsabilidad
ad on,Pasion por el o
> .. Ambiciosos,Pone
Trascendencia | S€TVICIO,
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Productos que
ofrecen
especificament
e a adultos
mayores

Fondo de
Jubilacion:

Te ofrecen un
Deposito a
Plazo de hasta
1.75%

Fondo de
jubilacion:

Deposito a
plazo en el cual
mayor tiempo
es igual a mayor

Cuenta senior:

Cuenta creada
para generar
interés de los
aportes de tu vida
laboral. Ademas,

TREA(tasa : , .
o tasa de interés | puedes vincularla
rentabilidad) ,
a Plazo super
en soles. L.
deposito soles a 1
afio, depdsito
plazo a soles a 3
afnos y/o fondos
mutuos
Productos de - Deposito a - Fondos - Depésito a - Depésito a plazo
rentabilizacion | plazo mutuos plazo digital
-Deposito a - Deposito a - Fondo mutuo - Fondos mutuos
plazo sumay | plazo - BBVA plan - Scotia Bolsa
crece - Invertir en destino jubilacion
- Fondo de bolsa - BBVA plan
jubilacion - Fondo de jubilacion
jubilacion sostenible 2025
Beneficios que | Ofrece Ofrece como Ofrece tasa de Ofrece como

ofrecen para la
rentabilizacion

préstamos con
tasas bajas y
accesibles.
Préstamos
flexibles

beneficios
invertir en el
extranjero,
plazos cortos y
grandes tasas,
asesoria
financiera, cero
costo de
mantenimiento
de cuenta 'y
sorteos de
millas.

rendimiento

efectivo anual y
bonos de interés
cada fin de mes

beneficios
atractivas
rentabilidades,
diversificacion y
reduccion de
riesgo, asesoriay
administracion
profesional de su
dinero, asi como
extra los clientes
que rentabilizan
sus utilidades en
fondos mutuos
pueden ganar por
sorteo un 1
paquete doble a
Punta Cana.
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Atributos por | Brindan Buenas tasas de | Brindan Brindar
los que son compromiso y | intereses para educacion soluciones
reconocidos seguridad ahorros financiera innovadoras e
integrales
Canales de Via Whatsapp Pagina web. Pagina web,
comunicacién | Telefonica, interbank 24 App, Banca telefonica,
Péagina web horas, TikTok, Instagram, Tiktok,
Agentes Péagina web, Facebook, YouTube,
Corresponsale | Banca Instagram, Twitter, Facebook
S, telefonica, YouTube,
Tiktok, Instagram, Blog
Instagram, Tiktok, Twitter,
Facebook, Facebook
Blog,
YouTube.
Herramientas | -Banca mévil [ - Banca por - Banca por - Banca por
digitales poco internet internet internet
amigable, los | - Billetera - Billetera digital | - Billetera digital
usuarios se digital(plin) (plin) (plin)
quejan de esto | - Banca Movil | - Banca Movil - Banca Movil
-Banca por (pago de (pago de (pago de
internet servicios, servicios, servicios, cambio,
cambio, pagos, | cambio, pagos, pagos,
transferencias) | transferencia) transferencias)

Anexo 3: Cuadro comparativo Internacional
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Santander Espafia

Santander Chile

Valores del Banco

Liderazgo
Compromiso
Seguridad
Sostenibilidad

Creatividad

Liderazgo

Excelencia en la gestion
Orientacion al cliente
Talento

Etica

Compromiso con la sociedad

Productos que
ofrecen
especificamente a
adultos mayores

Plan Santander One Senior

Servicios de caracter
financiero, como
transferencias ilimitadas
desde las oficinas de la
entidad, un seguro
Garantia para accidentes en
caso de quemaduras,
fracturas o traumatismos,
entre otros

Cuenta Corriente Senior
Life:

Cuenta sin requisitos de
renta y gratis desde los 70
anos. Puedes depositar el
sueldo y/o pensiones y
realizar transferencias a
terceros, ilimitadas y sin
costo.

Productos de
rentabilizacion

- Fondos de Inversion
- Bolsas y mercados
-Santander activa

- Seguros de ahorro

- Planes de pensiones

- Deposito a plazo fijo

- Fondos mutuos

- APV (ahorro pensionario
voluntario)

- Acciones

- Fondos de Inversion

Beneficios que
ofrecen para la
rentabilizacion

Ofrece amplia cobertura de
servicios y productos

Ofrecen productos de
inversion donde puedes
invertir 100% en activos
internacionales (dolares)

Atributos por los que
son reconocidos

Trayectoria, historia,
seguridad, confianza

Reconocido como el mejor
banco para las Pymes

Canales de
comunicacion

Péagina web
App

Correo
Péaginas web

App
Atencion telefénica
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Herramientas - Banca por internet -Banca por internet
digitales - Billetera digital - Billetera digital
- Banca movil app - Banca movil

Anexo 4: Preguntas seleccionadas para la aplicacion de las Encuestas

Seccioén I: Sobre ti

Somos estudiantes de Publicidad, en la Pontificia Universidad Catolica del Pera, estamos
realizando una investigacion sobre el sector bancario en el Peru. La participacion en esta
encuesta es voluntaria. La informacion que se recoja sera confidencial y no se usara para

ningun otro proposito fuera de esta investigacion. Esta de acuerdo

e Si, estoy de acuerdo

e No, estoy de acuerdo

1. (En qué distrito vives?: Pregunta filtro
e Barranco
e Jesus Maria
e [a Molina
e Lince
e Magdalena
e Miraflores
e Pueblo Libre
e San Borja
e San Isidro
e San Miguel
e Surco
e Surquillo

e Otro

2. (Estas jubilado?
e Si



107

3. Nos podrias contar ;Qué bancos del Perti consideras que son los mejores?
e BanBif
e BCP
e BBVA Continental
e Scotiabank
e Interbank
e Banco Pichincha

e Otros:

4. (Qu¢ atributos valoras mas de un banco?
e Red de agentes y cajeros bien distribuida
e Buenas tasas de interés para cuentas de ahorros
e Bajas tasas de interés en sus créditos
e Bajos costos de comisiones
e Banca por internet sencilla

e Otros

5. (Por qué medios de comunicacién te enteras de los beneficios que te ofrecen los
bancos?
-> Redes sociales:

e Instagram

e Facebook

e Tik Tok

e YouTube

e Linkedin

=> Medios tradicionales
o TV
e Radio
e Prensa

e Periodico



Canales de atencion del Banco

6. (Sabes que es una banca digital?

Si
No

— (si dice no, pasa a la pregunta 9)

7. Califica es tu experiencia en la banca digital del 1 al 5

1

U N S VS N \S ]

8. (Conoces el Banco BanBif?

Si
No

9. (Tienes un producto o servicio de Ban Bif?

Si
No

108

Si no conoce el banco, ni tiene un producto o servicio, la entrevista termina aqui. En caso

si, se pasa a la siguiente seccion:

Seccion I1: BanBif

10. ;Qué productos y servicios utilizas?

Tarjeta de crédito

Seguros

Cuenta de ahorro

Préstamo o Crédito

Productos de inversion (plazo fijo, fondo mutuo, cuenta creciente)

Otro:
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11. ;Qué canales de atencion prefieres?

Atencion en ventanilla
Agentes

Cajeros

Aplicacion movil

Banca por Internet

12. ;Donde te enteras de las novedades del Banco?

Canales de atencion del banco
Redes sociales

Péagina web

Medios tradicionales del banco

Otro

13. {Coémo ha sido tu experiencia con BanBif? (libre)

Anexo 5: Preguntas seleccionadas para la aplicacion de la Entrevista

Protocolo de consentimiento informado para encuesta “BanBif”

El propésito de esta ficha de consentimiento es proveer a los participantes en esta

investigacion con una clara explicacion de la naturaleza de la misma, asi como de su rol en ella

como participantes.

A o

Seccion I: Sobre ti

Hola, ;cuél es su nombre y edad?

Actualmente, ;justed se encuentra jubilado o trabaja?

(Qué medio de comunicacion usa mas: tradicionales o digitales? Podria especificarlo.

(Qué banco utiliza? ;Qué productos tiene?

(Alguna vez has abandonado un banco? Cuéntanos tu experiencia. Si no, /por qué razéon

lo abandonarias?

(Cuales son los motivos por los que te unirias a un nuevo banco?
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7. ¢Qué sabe usted sobre la rentabilizacion?
8. ¢Donde consigue su informacion sobre las novedades del banco?

Seccion I1: Sobre el BanBif:

9. (Porque elegiste a BanBif como tu banco?

10. ;Como se entera de las novedades del servicio que usa en BanBif? Si no es asi, ;como
le gustaria enterarse?

11. ;Prefieres ir a los locales o hacer tus operaciones en digital? ;Por qué?

12. ;Qué productos y servicios del banco son los que usas o mas prefieres?

13. ;Qué es lo que mas valoras de BanBif? (Seguridad, Orden, Beneficios, La atencion,
simplicidad de servicios)

14. ;Qué sabe usted sobre la rentabilizacion y qué opina de ello?

15. ;Tiene o ha pensado alguna vez tener alguno de estos productos? (plazo renta control,
ahorro renta libre, depdsito a plazo, cuenta creciente)

16. ;Qué recomendacion le daria al banco?

Consentimiento Informado para Participantes de Investigacion

El proposito de esta ficha de consentimiento es proveer a los participantes en esta
investigacion con una clara explicacion de la naturaleza de la misma, asi como de su rol en ella

como participantes.

La presente investigacion es conducida por alumnos de la Pontificia Universidad
Catolica del Peru. La meta de este estudio es conocer la percepcion del publico sobre el sector

bancario en el Pera.

Si usted accede a participar en este estudio, se le pedira responder preguntas en una
entrevista. Lo que conversemos durante estas sesiones se grabara, de modo que el investigador

pueda transcribir después las ideas que usted haya expresado.

La participacion de este estudio es estrictamente voluntaria. La informacion que se
recoja serd confidencial y no se usard para ningin otro propodsito fuera de los de esta

investigacion.
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Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier momento
durante su participacion en él. Igualmente, puede retirarse del proyecto en cualquier momento

sin que eso lo perjudique en ninguna forma.

Desde ya le agradecemos su participacion.

Nombre del Participante:

Firma del Participante: Fecha:

Anexo 6:
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Anexo 7: Pauta Digital
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Anexo 8: Pauta TV

Anexo 9: Pauta Rdio - Spot

SPOTS
Motiva: Products (F) - Activacidn (4)
Emisora Fre  Ratng Miles Afinidad  Precio Costo TOTALS/  Impactos
L3 inohvidable FRIAM ' [ 3304028

Felicidad FIAM 00 8 3081882

Panamericana FRIAM , : { 2B.501,30

Radiomar FRIAM ), , 0§/ ' LR e

RPE FIAN , 00 S 147.216,54
224 224 224 Be188 0 0 0 O 1260,00 5/ 286.080.28 17438,
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Anexo 10: Pauta Radio - Menciones

MENCIONES
Motive: Promocionar |2 Adtivacitn
Rating

Costo TOTAL 5/

Impactos

Precio

Miles  Afinidad

Emisora Horario Fre

La inolvidable  Arrina Peni (D) 12:00- 1358 FM/AM 3,7 15,1 523 5/ 240,35 15,02 800 S/ 1.442 10 80,5
Lz inolvidable  Arriba Peni (5) 12:00- 13:58  FM/AM 38 155 475 5/ 24035 15,41 600 S/ 1.442,10 835
Felicidad Regina y Tu (5] 08:00- 11:58  FIAM a1 247 435 5/ 243,02 6,00 5/ 1.458,12 1432
RFF Los Chistosos (L) 16:00 - 16:58  FM/AM 34 122 242 5/ 33348 32,65 000 5 1185440 385
RFF Wi Movela Favarita (D) 18:00- 19:59  FIMAM 27 8,5 300 5/ 39942 [RNNAY,05 600 5/ 228038 57
Felicidad Regina y Td [L-V) 08:00- 11:58  FMIAM 4 18,2 307 5/ 4302 15,00 3000 8 7.280,60 435
Felicidad Criollasos de Felicidad (V) 12:00- 14:50  FM/AM 45 18,7 323 5 24302 13,00 000 = 7.200,60 581

114,00 S 33.268.80 1802 4



Anexo 11: Pauta Via Publica

Formato
Fantalla Digita

Walla Estatica
Falstas
Faraderos

Produccion

/ 3.240,00

20,00
180,00

Anexo 12: Pauta Prensa

AGOSTOD
Formato
Doble pagin
1/2 pagina

27.000,00
5.500,00
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Cantidad Costo total Sf
Z27.000,00
242.840,00
31.880,00

42 480,00
343.680,00

Cantidad Costo total Sf
27.0:00,00

Imprasa

Doble paginz inci

Contracaratula

20.000,00
7.500,00

§.200,00

20.000,00

0 G

17.500,00
74.400,00
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Anexo 13: Pauta Activacion

SEPTIEMBRE SEMAMA B SEMAMNA 9
[i-2201] 10-sapt| 20-se0t] 21-sat| 22-3e0t| | oiseot] 26-segt] 26-sept| 27-sect] Zi-sect | 2isest] | isct |
Distrito Lugar Elementos L M X J W 5 D L M X J W 5 D Cantidad Costo total S/

Misica en viva s/ 15.000,00 1 =1l 30.000,00

Ambientacion 80 5/ 10.000,00 1 S 20.000,00

[ [T SN[ 1 Y y

San lsidra Hatel Westin Backing + Stand BanBif 5.. 4.500,00 ) g 18.000,00
Stand BanBif 5/ 4.500,00 1 S 8.000,00

‘Volanteo af 100,00 z =) 400,00

Alguiler dal Loca 5/ 150,00 S 23.700,00

101.100,00



